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1 Servicequalitat als kritischer Erfolgsfaktor
im E-Finance

Vor dem Hintergrund erheblicher Investitionen der Banken in die Internetinfra-
struktur werden Kundenzufriedenheit und Kundenbindung auch im E-Finance zu
erfolgskritischen Faktoren.! Gerade E-Finance wird nur profitabel funktionieren,
wenn nicht mehr nur die Akquisition neuer, sondern vor allem die Bindung beste-
hender Kunden im Mittelpunkt steht. Dies erfordern die hohen Akquisitionskosten
im Online Banking, die etwa 20 bis 40 Prozent iiber denen des traditionellen Oft-
linegeschiftes liegen.2 Ein positiver Kundenwert kann im Internet daher nur durch
das Etablieren langfristiger Kundenbeziehungen erreicht werden, bei denen den
anfinglich hoheren Akquisitionskosten dann steigende Gewinne in spiteren Peri-
oden gegeniiberstehen. Diese Erkenntnis fiihrte in den letzten Jahren dazu, einfache
Banking Websites zu umfassenden Finanzportalen zu entwickeln, auf denen nicht
mehr nur klassische Bankprodukte angeboten, sondern alle mit Finanzfragen zu-
sammenhingenden Probleme aus einer Hand gelost werden konnen.3 Wenn alle Fi-
nanzgeschifte auf der Portalsite erledigt werden konnen, so die Uberlegung, be-
steht im Idealfall fiir die Nutzer keine Notwendigkeit mehr, verschiedene einzelne
Webseiten aufzusuchen. Die Vielzahl der bereitgestellten Portalressourcen soll au-
Berdem bei jeder Nutzung Anreize fiir eine hohe Verweildauer schaffen.

Im Zuge eines Abflauens des Internethype und der dadurch bedingten Marktkonso-
lidierung haben inzwischen zahlreiche Marktaustritte (shake outs) von Finanzpor-
talen stattgefunden. So ging z. B. die irische Internet only-Bank first e Pleite. Deren
Kunden konnten tagelang nicht auf ihr Geld zugreifen. Den empirischen Befunden
von Jun/Cai (2001) folgend, hinken die meisten Internetbanken den Qualitétser-
wartungen ihrer Kunden hinterher. Eine konsequente Ausrichtung an den wachsen-
den Qualititsanspriichen der Kunden ist eine zentrale Voraussetzung, um eine
nachhaltige Steigerung der Kundenloyalitit zu erreichen, die sich vielfach als die
wesentliche Voraussetzung zur Steigerung der Profitabilitit erwiesen hat.4

1 So hat allein die Deutsche Bank im Rahmen ihrer Internetoffensive im Jahr 2000 eine halbe
Milliarde Euro in den Aufbau der Internetinfrastruktur investiert, wodurch die 6konomische
Notwendigkeit einer langfristigen Kundenbindung zur Amortisierung dieser Fixkosten ver-
deutlicht wird.

2 Vgl. Reibstein (2002); Reichheld/Schefter (2000).

Vgl. Jun/Cai (2001); Strieter et al. (1999).

4 Vgl. Krafft (2002).
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Gerade fiir Geschiftsbanken hat die Verbreitung des E-Commerce die Art und Wei-
se, wie Kundenbeziehungen aufgebaut und erhalten werden, massiv veridndert. Im
Bankingbereich, der traditionell auf die Erbringung personlicher Dienstleistungen
ausgerichtet war, muss aufgrund des Wegfalls direkter menschlicher Interaktionen
in Onlinekanilen jedes der verbliebenen Serviceelemente mehr denn je auf seine
Eignung hin iiberpriift werden, die Qualititswahrnehmung positiv zu beeinflus-
sen.d Die Dienstleistungsqualitit ist einer der Schliisselparameter zur Differenzie-
rung des Angebots, insbesondere weil sich die Kosten des Vergleichs der Bankpro-
dukte in Onlineumgebungen stark verringert haben.6

Trotz dieser Erkenntnisse wurden bisher erst wenige Versuche unternommen, die
Kriterien zu identifizieren, die aus Nutzersicht zur Qualitidtsbeurteilung eines Por-
tals herangezogen werden. Aulerdem wird kaum klar definiert, welche Leistungen
und Merkmale eine gewohnliche Website einer Bank zu einem umfassenden Fi-
nanzportal machen. Die vorliegende Studie zielt daher darauf ab, ausgehend von ei-
ner Abgrenzung des Portalkonzeptes die Dimensionen der Servicequalitét von Fi-
nanzportalen theoretisch zu identifizieren und empirisch zu tiberpriifen.

2 Das Portalgeschéaftsmodell im E-Finance

Portale sind so genannte hybride Geschiftsmodelle, die keines der vier ,,reinen®
Onlinegeschiftsmodelle Content, Context, Communication und Commerce allein
verfolgen, sondern diese ,,4 Cs* in ein umfassendes Geschéftsmodell integrieren.”
Im Gegensatz zu so genannten ,,pure play websites oder einfachen Webseiten, die
auf eines der vier Geschiftsmodelle fokussiert sind und z. B. als reine Informa-
tions- oder Transaktionsseiten auftreten8, konnen Portale als ,,extensive websites*
beschrieben werden.?

Vgl. Broderick/Vachirapornpuk (2002).

Vel. Santos (2003); Zeithaml/Parasuraman/Malhotra (2002).

Vgl. Bauer/Hammerschmidt (2003); Bauer/Hammerschmidt (2004a).
Vgl. Wirtz/Lihotzky (2001).

Vgl. Huizingh (2002).
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Die Funktion Content umfasst alle Finanzinformationen wie Borsenkurse, Ak-
tien-Researches oder Wirtschaftsnachrichten sowie Entscheidungs- und Analyse-
tools, die benotigt werden, um die effiziente Abwicklung von Finanzgeschiften zu
unterstiitzen. Die Verfiigbarkeit relevanter, korrekter und schnell zugénglicher In-
formationen wird vielfach als die wichtigste Funktion des Internet genannt.10

Context beinhaltet z. B. Suchmaschinen und Verzeichnisse, die Finanzdienstleis-
tungen und -informationen strukturieren, um das schnelle Finden eines optimalen
Angebots zu ermdéglichen. Diese Funktion dient somit dazu, die Such- und Trans-
aktionskosten durch leichte und intuitive Navigation und Informationsaufberei-
tung zu reduzieren.!!

Die Funktion Communication ermoglicht sowohl die Kommunikation der Nutzer
mit dem Portalbetreiber (C-to-B-Kommunikation) als auch den Austausch zwi-
schen den Nutzern selbst (C-to-C-Kommunikation). Fiir beide Kommunikations-
bereiche stehen verschiedene Instrumente von E-Mails und Chats iiber Diskus-
sionsforen und Communities bis hin zu Voice over IP zur Verfiigung. Virtuelle Ge-
meinschaften sind Netzwerke, die den Austausch von Meinungen, Produktinforma-
tionen und Erfahrungen fordern und den Aufbau von Beziehungen zu bestehenden
und zukiinftigen Kunden unterstiitzen. Diese Ressourcen, auf die die Nutzer zuriick-
greifen konnen, stellen so genanntes soziales Kapital eines Portals dar.12

Commerce meint schlieBlich die Moglichkeit, Bank- und Finanztransaktionen tiber
das Portal abwickeln zu konnen. Hinsichtlich der Breite des Leistungsspektrums
empfiehlt sich eine Unterscheidung in horizontale und vertikale Finanzportale.
Vertikale Finanzportale bieten nur bankspezifische oder banknahe (,,near bank*)
Dienstleistungen an. Im Rahmen eines horizontalen Portals vermarktet eine Bank
zusitzlich noch bankfremde (,,non bank*) Dienstleistungen, quer iiber verschiede-
ne Branchen und Sachgebiete hinweg.

Portale integrieren die grundlegenden Internetfunktionen auf einer einzigen Site
und lassen sich damit als ganzheitliche Problemlosungen charakterisieren, die ein
augmentiertes Servicekonzept verfolgen.!3 Diesem Verstidndnis entsprechend be-
schreiben viele Autoren Portale als innovative ,,self-service technologies®, die den
Zugriff auf Dienstleistungen, Inhalte und Anwendungen iiber einen einzigen Zu-

10 Vgl. Liu/Arnett (2000); Wolfinbarger/Gilly (2001).

11 Vgl. Srinivasan /Anderson/Ponnavolu (2002); Yang/Peterson/Huang (2001).
12 Vgl. Bauer/Grether (2005); Blanchard/Horan (1998).

13 Vgl. Payne/Holt (2001).
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gangskanal ermoglichen und so ein one-stopp-shopping unterstiitzen.!4 Fiir
Finanzportale bedeutet dieses Prinzip, dass alle Phasen eines Finanztransaktions-
zyklus (Informationsbereitstellung, Anbahnung, Aushandlung, Abwicklung und
Nachkaufbetreuung) elektronisch unterstiitzt werden. Dies erfolgt, indem perso-
nelle Interaktionen und physische Einrichtungen traditioneller Bankfilialen durch
informationstechnologische Losungen substituiert werden.!5 Finanzportale tiber-
tragen das ALUEDA (ALles Unter Einem DAch)-Prinzip von der traditionellen
Okonomie, wo dieses durch Filialen realisiert ist, in das Internet.16 Entsprechend
muss ein Instrument der Qualitidtsbewertung von Portalen ganzheitlich konzeptua-
lisiert werden und alle Leistungsfacetten eines Portals abbilden.!7

Neben dem bisher dargestellten Integrationsprinzip wird im Zusammenhang mit
der Idee des one-stop-banking als zweites Portalmerkmal hdufig die Einbeziehung
von Leistungen fremder Anbieter (Aggregation) genannt. Um dies zu gewéhrleis-
ten, gehen die meisten Portalanbieter strategische Allianzen ein, wodurch die
Transaktionseffizienz und die Convenience fiir die Nutzer durch breitere Produkt-
angebote erhoht werden. 18

Als dritte Eigenschaft, die eine Website in eine Portalsite transformiert, ldsst sich
die Personalisierbarkeit der beschriebenen Portalfunktionen, d. h. die individuelle
Gestaltbarkeit der vier Cs entsprechend der Bediirfnisse des Nutzers, nennen. Bild-
haft ausgedriickt muss die Personalisierung dem Nutzer ermdoglichen, eine eigene
,virtuelle Bank* zu gestalten, die die wahrgenommene Kontrolle iiber die Portalab-
ldufe und -elemente erhoht. Auf diese Weise kann die Zahl angebotener Alternati-
ven eingeschrinkt und somit der Entscheidungsaufwand reduziert werden.19

14 Vgl. Jun/Cai (2001); van Riel/Liljander/Jurriens (2001).

15 Vgl. Bauer/Falk/Hammerschmidt (2004).

16 Vgl. Bauer/Hammerschmidt (2004a); Jun/Cai (2001).

17 Vgl. Wolfinbarger/Gilly( 2003).

18 Vgl. Bergen/Dutta/Shugan (1996); Srinivasan/Anderson/Ponnavolu (2002).
19 Vgl. Hoffman/Novak (1996).
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3 Entwicklung eines Messmodells
fiir die Servicequalitdt von Finanzportalen

Nachdem das allgemeine Portalkonzept im Zusammenhang mit dem generellen
Ziel der Erhohung der Onlinekundenbindung dargestellt wurde, gilt es im Folgen-
den die grundlegenden Qualitdtsdimensionen zu bestimmen und messbar zu ma-
chen, die einen entscheidenden Einfluss auf die Qualititsbewertung der Kunden
ausiiben. Wie zahlreiche Befunde bestitigen, stellt inzwischen auch fiir Internetan-
bieter die Qualitit der erbrachten Dienstleistungen eine zentrale Determinante der
Kundenzufriedenheit und -bindung dar.20 Ein prézises und validiertes Messinstru-
ment fiir die Portalqualitét ist die Grundvoraussetzung fiir ein wirksames Qualitits-
management im E-Finance. Der Markterfolg eines Finanzportals hingt dabei ent-
scheidend von einer kundenorientierten Definition des Qualititsbegriffes ab. Was
die Qualitit eines Finanzportals ausmacht, bestimmen allein die Erwartungen und
Anforderungen der Kunden und keine objektiv-technischen Merkmale. Basierend
auf einem kurzen Literaturiiberblick iiber grundlegende Konzepte der Dienstleis-
tungsqualitit soll anschlieend ein Modell der Qualititsbewertung von Portalen
aus Nutzersicht entwickelt werden.

3.1 Literaturiiberblick

Parasuraman/Grewal (2000) und van Riel/Liljander/Jurriens (2001) konstatieren,
dass Forschungsbemiihungen zur Qualititsbewertung von self-servicetechnolo-
gies, wie sie Portale repridsentieren, bisher kaum existieren. Sie weisen in diesem
Zusammenhang darauf hin, dass klassische Ansétze zur Messung der Qualitéit von
Dienstleistungen, die in physischen Serviceumwelten erbracht werden, nur unzu-
reichend geeignet sind, um die Qualitit internetbasierter Dienste zu erfassen. Dies
gilt insbesondere fiir das SERVQUAL-Modell von Parasuraman/Zeithaml/Berry
(1988) als den am weitesten verbreiteten traditionellen Ansatz zur Messung der
Servicequalitit. Die meisten Dimensionen und Items der SERVQUAL-Skala wur-
den entwickelt, um die Natur personlich erbrachter Dienstleistungen abzubilden.
Sie basieren alle auf der Annahme personlicher Interaktionen wihrend des gesam-
ten Transaktionsprozesses, die fiir Interaktionen zwischen dem Nutzer und einer

20 Vgl. Bauer/Falk/Hammerschmidt (2004); Shankar/Smith/Rangaswamy (2003); Wolfinbar-
ger/Gilly (2003).
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Computerschnittstelle (z. B. einer Website) irrelevant sind.2! In virtuellen Kontex-
ten wird vielmehr die Qualitit der Portalsite und der durch sie erbrachten Dienstlei-
stungen zum Moment der Wahrheit.22 Vor diesem Hintergrund fordern zahlreiche
Autoren, sich von den traditionellen Konzepten, die auf spezifischen Charakteristi-
ka eines Dienstleistungskontaktes (service encounter) basieren, zu 16sen und statt-
dessen auf Basis genereller Kategorisierungen von Services eigenstindige, an die
Internetbesonderheiten angepasste Qualitdtsmodelle zu entwickeln.23 Dieser For-
derung folgend stiitzen wir uns auf existierende Ansitze, die allgemeine Definitio-
nen und Kategorien von Servicequalitit vorschlagen, die dann an den Kontext von
elektronischen Finanzdienstleistungen angepasst werden konnen.

Ein allgemeines von Berry (1987) vorgeschlagenes Qualitidtsmodell unterscheidet
zwischen zwei Typen generischer Services: Routineservices, die in der Regel nur
zu ,,Unzufriedenheitsvermeidung® fiihren, und Nicht-Routineservices, beziiglich
derer die Kundenerwartungen noch relativ gering sind und die daher gute Moglich-
keiten zur Erreichung positiver Qualititswahrnehmungen bieten. Brandt’s (1988)
Penalty-reward-Ansatz legt eine dhnliche Kategorisierung von Servicedimensio-
nen nahe. Penalty services beinhalten alle Elemente und Prozesse, die zu Minus-
punkten (demerits) fiihren, falls die Kundenerwartungen nicht erfiillt werden.
Wertsteigernde (value enhancing) Services umfassen alle Elemente, die die Nutzer-
erwartungen {bertreffen und mit Bonuspunkten honoriert werden. Gronroos
(1990) unterscheidet zwischen funktionaler Qualitidt (wie wird der Service er-
bracht) und technischer Qualitit (was wird erbracht).

Kano’s (1984) Methode zur Messung kundendefinierter Qualitit folgt einer dhnli-
chen Logik wie die bisherigen Ansétze und schlédgt drei fundamentale Qualitéitsan-
forderungen vor, die fiir die Qualitdtsbeurteilung relevant sind: Basis-, Leistungs-
und Begeisterungsanforderungen. Diese werden typischerweise von drei Arten von
Services erfiillt. Basisleistungen werden als selbstverstindlich und obligatorisch be-
trachtet und werden daher nicht mehr explizit artikuliert (Muss-Leistungen). Zusatz-
leistungen werden explizit gefordert, wihrend Begeisterungs-(Uberraschungs-)leis-
tungen wiederum nicht artikuliert werden, da sie weitgehend unerwartet sind und
somit ein hohes Mal} an Zufriedenheit erzeugen kénnen.

Gronroos et al. (2000) formulieren ein dhnliches Servicekonzept, welches aus
Kern-, Erleichterungs- und Unterstiitzungsservices besteht. Da die letzteren beiden
Services oft nur schwer zu differenzieren sind, schlagen van Riel/Liljander/Jur-

21 Vgl. Bauer/Falk/Hammerschmidt (2004); Cox/Dale (2001); Parasuraman/Grewal (2000).
22 Vgl. van Riel/Liljander/Jurriens (2001).
23 Vgl. Cox/Dale (2001); Parasuraman/Grewal (2000); van Riel/Liljander/Jurriens (2001).
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riens (2001) den Begriff Ergidnzungsdienstleistungen (supplementary services)
vor, um all jene Services zu beschreiben, die zwar kein Bestandteil der Kernleis-
tung, jedoch eng an diese gekoppelt sind und diese von konkurrierenden Alternati-
ven abheben sollen. Als dritte Kategorie fithren van Riel/Liljander/Jurriens (2001)
so genannte complementary services ein, die unabhingig von der Kernleistung ei-
genstindig wertstiftende Leistungen darstellen und das Portalangebot insgesamt
vervollstindigen.

Die Aussagen der dargestellten Ansitze werden gestiitzt durch empirische Befun-
de, wonach die wahrgenommene Qualitit komplexer Serviceleistungen nicht durch
ein globales Qualitétsurteil reflektiert wird.24 Stattdessen besteht die Servicequali-
tit aus verschiedenen Qualititskomponenten (Teilqualititsurteilen), die beim Be-
such einer Portalseite separat getroffen werden und sich auf verschiedene Leis-
tungselemente beziehen.25 Die bisher behandelten Konzepte schlagen allgemeine
Servicekategorien vor, auf die sich das Qualititsurteil der Nutzer bezieht. Sie er-
scheinen damit als geeignete Ausgangsbasis zur Spezifizierung wesentlicher Qua-
lititsdimensionen im konkreten E-Finance-Kontext.

3.2 Konzeptualisierung der Qualitdtsdimensionen
von Finanzportalen

Auf Basis der theoretischen Voriiberlegungen zum Portalkonzept und der obigen
Literaturauswertung vermuten wir, dass das dreidimensionale Servicekonzept
auch fiir Webportale Giiltigkeit besitzt. Dieses Konzept entspricht einem moder-
nen, marktorientierten Verstindnis, wonach Absatzobjekte nicht einzelne Produk-
te, sondern Biindel von Kernleistungen und zusitzlichen Dienstleistungen um die-
se herum darstellen. Diesem erweiterten Verstindnis folgen insbesondere elektro-
nische Finanzdienstleister, die auf wettbewerbsintensiven Mérkten agieren, auf
denen eine zunehmende Homogenisierung und folglich Austauschbarkeit der
Kernleistungen zu beobachten ist. Ein Mehrwert fiir den Nutzer kann hier nur durch
das Bereitstellen umfassender Problemlosungen geschaffen werden, die iiber die
Abwicklung der klassischen Finanztransaktionen hinausgehen.26 Wir unterschei-
den daher drei Kategorien von Portaldienstleistungen, die als Kerndienstleistun-
gen, Zusatzdienstleistungen und Problemldsungsleistungen bezeichnet werden

24 Vgl. Cox/Dale (2001); Meuter et al. (2000); van Riel/Liljander/Jurriens (2001).
25 Vgl. Santos (2003); Zeithaml/Parasuraman/Malhotra (2002).
26 Vgl. Bauer/Hammerschmidt (2004b).
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sollen. Entsprechend ergibt sich die Portalqualitit aus dem Ausmalf} der vom Nutzer
beurteilten Qualitét (Leistungsfihigkeit) dieser drei grundlegenden Servicekom-
ponenten.2? Nachdem die generellen Dimensionen des Konstruktes Portalqualitit
entwickelt wurden, sollen diese fiir Finanzportale spezifiziert werden.

Die erste Leistungsdimension, die die Basisanforderungen erfiillt, bezieht sich auf
klassische Bankprodukte wie Abwicklung des Zahlungsverkehrs (Kontofiihrung,
Uberweisungen, Dauerauftrige) und Abwicklung von Wertpapiergeschiften (Bro-
kerage).28 Weiterhin konstituieren technische Charakteristika wie eine funktiona-
le, benutzerfreundliche Navigation, schnelle Dateniibertragung sowie eine klare
und konsistente Websitegestaltung die Kernleistungen eines Portals.29 Zusitzlich
gehoren sichere Zahlungsmethoden, Suchmoglichkeiten und Transaktionsmana-
gement (Archive, virtuelle Orderbiicher etc.) in diese Kategorie. Allgemein lassen
sich Kernprodukte von Finanzportalen als selbstverstdndlich erwartete und daher
nicht mehr explizit artikulierte Minimalleistungen verstehen, die in hoch kompeti-
tiven Marktumfeldern, wie sie im E-Finance vorliegen, weitgehend angeglichen
sind.

Zusatzdienstleistungen, die von den Nutzern noch explizit gefordert werden, um-
fassen beispielsweise die Moglichkeit, Onlinekredite sowie eine Auswahl an Mar-
ken-Finanzprodukten wie Markenfonds oder -versicherungen erhalten zu konnen.
Durch das Anbieten bekannter, klassischer Markenprodukte auf dem Portal kann
der Betreiber Vertrauen und Loyalitit in das Internet transferieren.30 Au3erdem ge-
hort eine herausfordernde und unterhaltsame Websitegestaltung zur Gruppe der
Zusatzleistungen, die die Entstehung eines Flowerlebnisses (Vergniigen, emotio-
nale Aktivierung) beim Surfen fordern. Die hohe Bedeutung hedonischer Nutzen-
komponenten fiir die Qualitdtsbeurteilung im Internet wird durch zahlreiche empi-
rische Erkenntnis belegt.3!

Die Problemldsungsleistungen (die so genannte Solutionware) bilden das hochste
Niveau an Portalleistungen. Hierunter fallen Bankservices, die im aktuellen Wett-
bewerbsumfeld noch einzigartige Nutzenstiftungen ermoglichen und — da sie noch
nicht explizit gefordert werden — geeignet sind, die aktuellen Leistungserwartun-

27 Vgl. Zeithaml/Parasuraman/Malhotra (2002).

28 Vgl. Furst/Lang/Nolle (2002); Jun/Cai (2001).

29 Vgl. van Riel/Liljander/Jurriens (2001); Yang/Peterson/Huang (2001).
30 Vgl. Srinivasan/Anderson/Ponnavolu (2002).

31 Vgl. Bauer/Grether/Borrmann (2001); Bauer/Hammerschmidt (2004a); Novak/Hoffman/
Yung (2000).

749



gen der Kunden zu iibertreffen.32 Sonderkonditionen und exklusive Angebote fiir
registrierte oder langjidhrige Kunden, der Zugang zu individualisierten Inhalten, die
Verfiigbarkeit differenzierter virtueller Nutzergemeinschaften (Communities), die
Moglichkeit von kombinierter Online- und Offlineberatung (call back button,
chats) sowie das Anbieten interaktiver Kalkulations- und Entscheidungstools sind
hier zu nennen.33

Kernleistungsqualitat Zusatzleistungsqualitat Problemldsungsqualitat
Anbieten eines breiten und Anbieten von Online- Anbieten bankfremder
tiefen Sortiments von krediten Produkte
klassischen Bankprodukt

assischen Bankprodukten Anbieten von Marken- Personalisierte Beratung
Bedienfreundlichkeit finanzprodukten (Call back, persdnlicher
(ease of use) Betreuer), Informationen
Unterhaltungs- und und Konditionen
Verstandlichkeit Erlebnisqualitat

Bereitstellung interaktiver
Tools zur Entscheidungsun-
terstiitzung

Zuverlassigkeit Ermdglichung von

Sicherheit der Zahlungen Abwechslung (Variety)

und der Dateniibertragung Bereiststellung der Infra-

struktur fiir soziale Netz-
werke aktueller und
zukiinftiger Kunden, die
soziales Kapital durch
Informations- und Erfah-
rungsaustausch bilden

Tabelle 1: Der konzeptionelle Rahmen fiir die Entwicklung eines Messmodells
der Portalqualitat

Zusammenfassend kann die Nutzung eines Finanzportals als komplexer Prozess
verstanden werden, der aus verschiedenen Teilprozessen besteht, die sich auf die
Nutzung der einzelnen Servicekomponenten beziehen. Folglich ist zu vermuten,
dass Nutzer die Qualitit jeder der drei grundlegenden Komponenten eigenstdndig
beurteilen.34 So kann ein Kunde etwa mit der Nutzerfreundlichkeit der Such- und
Vergleichstools zufrieden sein, wihrend er gleichzeitig mit den Beratungsleistun-

32 Vgl. Bauer/Hammerschmidt (2004b).

33 Vgl. Bauer/Hammerschmidt (2003); Blanchard/Horan (1998); Srinivasan/Anderson/Ponna-
volu (2002); van Riel/Liljander/Jurriens (2001).

34 Vgl. van Riel/Liljander/Jurriens (2001); Zeithaml/Parasuraman/Malhotra (2002).
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gen und Produktempfehlungen unzufrieden ist. Auf Basis des vorgeschlagenen
dreidimensionalen Leistungskonzeptes ergeben sich drei fundamentale Qualitits-
dimensionen von Finanzportalen, deren inhaltliche Konzeptualisierung anhand
beispielhafter Qualititsindikatoren in Tabelle 1 dargestellt ist.

Ob diese drei Qualitdtsdimensionen tatsdchlich die Wahrnehmung der Portalquali-
tdt durch Onlinenutzer erfassen, soll in der nachfolgenden empirischen Studie
iiberpriift werden.

4  Empirische Validierung des Messmodells
fiir die Qualitdt von Finanzportalen

4.1 Datengrundlage

Basierend auf der Konzeptualisierung der Qualitidtsdimensionen erfolgte die Ent-
wicklung eines Sets von Qualitédtsindikatoren, die die Natur der drei Dimensionen
erfassen. Die wenigen empirischen Studien zur Qualitdtsbewertung von Websites
beziehen sich ausschlieBlich auf spezialisierte Websites (pure play websites) und
behandeln jeweils spezifische Internetfunktionen.35 Die relevanten Qualititsattri-
bute, die von diesen Studien vorgeschlagen werden, sind im vorangegangenen Ab-
schnitt im Zusammenhang mit den jeweiligen Leistungsbereichen angesprochen
worden. Das Konstrukt der Qualitit von Onlineportalen, die als ganzheitliche Ge-
schiftsmodelle Biindel verschiedener tangibler und intangibler Leistungen bereit-
stellen, wurde bisher in der Literatur noch nicht untersucht. Dieses Verstidndnis von
Portalen erfordert, die in den bisherigen Studien vornehmlich isoliert betrachteten
Qualitdtskriterien in ein umfassendes Messmodell zu integrieren.

Auf Basis der Literaturauswertung und der konzeptionellen Uberlegungen wurde
eine Ausgangsmenge von 110 Items generiert, die sowohl durch Expertengespri-
che bei Banken und E-Business-Beratungen als auch durch Interviews mit Portal-
nutzern abgesichert wurde. Ein Pretest des initialen Fragebogens mit 20 Onlinenut-
zern fiihrte zur Eliminierung zahlreicher Items. Die verbliebenen 80 Indikatoren
wurden im Rahmen einer Onlineerhebung 280 Nutzern deutschsprachiger Finanz-
portale priasentiert. Zur Abfrage der Qualitdtsbewertungen der Items diente die in
der neueren Literatur hdufig verwendete und vielfach validierte performance-

35 Vgl. Wolfinbarger/Gilly (2003).
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basierte Skala der Qualitdtsmessung.36 Diese erfasst das Ausmalf} der Zustimmung
der Befragten zu bestimmten Performanceaussagen (wie z. B. ,,Die Navigation auf
dem Portal ist verstindlich®) auf einer siebenstufigen Likert-Skala, die von 1
(,,stimme tiberhaupt nicht zu*) bis 7 (,,stimme vollkommen zu*) rangiert. Die in der
Erhebung verwendete Ausgangsmenge von Items wurde bewusst grof3 gewéhlt, um
angesichts der kaum vorhandenen empirischen Forschungsbefunde zum Thema
keine relevanten Qualitdtsanforderungen auszublenden.

4.2 Datenanalyse und Ergebnisse

Die empirische Validierung des Messmodells fiir die Portalqualitit erfolgte mittels
exploratorischer und konfirmatorischer Faktorenanalysen und orientierte sich an
den Richtlinien von Gerbing/Anderson (1988) und Homburg/Giering (1996). Die-
se Vorgehensweise der Konstruktvalidierung hat sich in der Literatur weithin eta-
bliert.37 Aufgrund der Literaturdefizite beziiglich der Messung der Qualitit von
Onlineportalen erschien die Durchfiihrung einer exploratorischen Faktorenanalyse
(EFA) notwendig, um die postulierte Faktorenstruktur zu iiberpriifen.38 Im Ergeb-
nis lieBen sich 18 Facetten extrahieren. Anschlieflend wurde Cronbachs Alpha fiir
alle Faktoren berechnet, um ein zufriedenstellendes Niveau der internen Konsis-
tenz zu garantieren und die besten Items fiir jede Facette auszuwihlen.39 Eine Ska-
lenbereinigung auf Basis der Ergebnisse der EFA fiihrte zur Reduktion der Indika-
torenzahl. Eine erneute EFA der verbliebenen 68 Items fiihrte zur Extrahierung der-
selben Faktorenstruktur. AnschlieBend erfolgte eine Faktorenanalyse zweiter Ord-
nung40, die zu einer weiteren Verdichtung der Faktoren zu sechs grundlegenden
Qualitdtsdimensionen fiihrte, auf denen die Bewertung der Qualitét eines Portals
durch die Nutzer basiert.

Im néchsten Schritt wurden die extrahierten Dimensionen im Rahmen einer konfir-
matorischen Faktorenanalyse auf Reliabilitdt und Validitit gepriift. Hierfiir werden
in der Literatur eine Reihe von Giitemafen vorgeschlagen: Die so genannten globa-
len Giitemale Goodness-of-fitindex (GFI), Adjusted goodness-of-fitindex (AGFI)
und Chi-Quadrat-MaB (Chi-Quadrat-Wert geteilt durch Anzahl der Freiheitsgrade)
wurden zur Beurteilung der libergeordneten Dimensionen herangezogen. Die loka-

36 Vgl. Cronin/Taylor (1992).

37 Vgl. Baumgartner/Homburg (1996).
38 Vgl. Homburg/Giering (1996).

39 Vgl. Churchill (1979).

40 Vgl. Byrne (1998).
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len Giitemafe Indikatorreliabilitit, durchschnittlich erfasste Varianz (DEV), Fak-
torreliabilitit und einfaktorieller Varianzerklirungsanteil dienten zur Uberpriifung
der Validitit der einzelnen Faktoren und Indikatoren.4! Auf Basis der Giitemalfe er-
schien die Eliminierung von sieben Items notwendig, um die Skala zu bereinigen.
Die Ergebnisse der Skalenvalidierung, die in den Tabellen 2 bis 7 im folgenden Ab-
schnitt zusammengefasst sind, zeigen, dass das bereinigte Messmodell bei fast al-
len Faktoren und Items die geforderten Schwellenwerte der Giitemale (vgl. die
Werte in Klammern in Tabelle 2) erreicht. Das Messmodell weist somit ein ausrei-
chendes Mal} an Reliabilitit sowie konvergenter und diskriminanter Validitit auf.
Entsprechend der Faktorenzuordnungen der Items wurden die sechs Hauptdimen-
sionen benannt mit:

1. Sicherheit und Vertrauen,
2. Basisleistungen,

3. Cross-Buying-Leistungen,
4. Added Values,

5. Transaktionsunterstiitzung,
6. Beziehungsqualitit.

Offensichtlich weicht diese Dimensionalitdt zunidchst von den urspriinglichen
Konzeptualisierungen ab. Um eine weitere Validierung des Messmodells vorzu-
nehmen, wurden deshalb jeweils zwei der sechs Qualitidtsdimensionen kombiniert
und konfirmatorische Faktorenanalysen fiir alle sich ergebenden paarweisen Kom-
binationen durchgefiihrt. Die drei Paare von Qualitdtsdimensionen, die in Abbil-
dung 1 dargestellt sind, wiesen den geringsten Wert fiir Akaike’s Information Crite-
rion (AIC) auf. Das AIC ist ein akzeptiertes Kriterium zur Selektion von Messmo-
dellen.#2 Betrachtet man die zu Grunde liegende Faktorenstruktur der drei extra-
hierten Teilmessmodelle (Dimensionspaare), erscheint es gerechtfertigt, diese als
die drei generischen Servicequalititskategorien zu interpretieren, die im vorange-
gangenen Kapitel fiir Finanzportale postuliert wurden.

41 Vgl. Homburg/Giering (1996).
42 Vgl. Akaike (1974).
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Angesichts der statistischen Ergebnisse ldsst sich schlussfolgern, dass das in Abbil-
dung 1 dargestellte Messmodell die beste Operationalisierung des Konstruktes Por-
talqualitét darstellt. Dieses ist ein empirisch validiertes und fiir die Management-
praxis einfach handhabbares Instrument zur Bewertung von Bankportalen, welches
hierarchisch aufgebaut ist. Auf der obersten Ebene ergeben sich die erwédhnten
sechs grundlegenden Qualitdtsdimensionen, die als Rechtecke dargestellt sind.
Diese werden durch die auf der Ebene darunter angesiedelten 18 Qualitidtsfaktoren
(Sub-Dimensionen) erfasst. Jeder der Faktoren wird durch eine Multi-Item-Skala
gemessen, die aus den Tabellen 2 bis 7 hervorgehen. Diese werden aus didaktischen
Griinden im ndchsten Abschnitt dargestellt, um sie in Verbindung mit den zugehori-
gen Interpretationen und Managementimplikationen zu prisentieren.

4.3 Interpretation der Ergebnisse
und Managementimplikationen

Wie die Ergebnisse der Skalenentwicklung zeigen, lassen sich die von den Nutzern
zur Qualitdtsbeurteilung von Portalen herangezogenen Kriterien auf relativ weni-
ge, wesentliche Dimensionen reduzieren. Diese stellen Zusammenfassungen der
61 Qualititsindikatoren dar. Zur Fundierung praktischer Handlungsempfehlungen
zeigen die Abbildung 1 sowie die Tabellen 2 bis 7 die Stellhebel, anhand derer sich
die Qualitdtsdimensionen beeinflussen lassen, um die Gesamtqualitit des Portals
zu erhohen. Abbildung 1 zeigt zunidchst, durch welche Faktoren die Qualitétsdi-
mensionen gestaltet werden konnen. Die Tabellen 2 bis 7 geben dann Auskunft da-
riiber, welche Indikatoren die wirksamsten Stellhebel zur Verbesserung der Fakto-
ren darstellen. Diese Informationen ergeben sich aus den Indikatorreliabilitdten,
die die quadrierten Faktorladungen darstellen. Die Faktorladungen reprédsentieren
die Einflussstéirke eines jeden Items auf den zugehorigen Faktor, zeigen also die
Wirksamkeit fiir eine Qualitédtsverbesserung an. Die Aussagekraft dieser Gréfen
fiir die Portalgestaltung soll beispielhaft anhand des Faktors ,,Sicherheit* innerhalb
der Dimension ,,Sicherheit und Vertrauen* verdeutlicht werden. Fiir die Erkldrung
der Sicherheit eines Portals sind fiir die Kunden zwei Kriterien relevant: sicheres
Zahlungssystem und Daten-/Ubertragungssicherheit. Den hochsten Einfluss hat
ersteres Kriterium (0,7 im Vergleich zu 0,6). Ein Gefiihl der Sicherheit kann offen-
sichtlich besonders stark durch Gewihrleistung hoher Zuverldssigkeit bei elektro-
nischen Geldtransaktionen (Bezahlung, Uberweisungen, Abbuchungen) vermittelt
werden, was z. B. durch entsprechende Sicherheitstechnologien bei der Datenver-
schliisselung, die Verwendung von geheimen Transaktionsnummern (TAN) oder
innovative E-Cash-Systeme erreichbar ist.
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Bei der Interpretation der Ergebnisse beziiglich der identifizierten Qualitidtsdimen-
sionen wollen wir uns auf einige wesentliche, vor allem fiir das Qualitdtsmanage-
ment von Finanzportalen relevante Befunde beschrinken.

GFI(>0,9):099 AGFI(>0,99):0,97 Chi-Quadrat-MaR (< 3,0): 0,56

Faktor Indikatoren Indikator- |Cronbach’s Faktor- Varianz-
reliabilitat | Alpha DEV reliabilitat | erklarung
(>0,4) (>0,7) (>0,5) (>0,5) (> 60 %)
Sicherheit | Sicheres Zahlungs- 0,50 0,57 0,40 0,57 3%
system

Daten-/Ubertragungs- 0,36

sicherheit
Vertrau- | Diskretion 0,60 0,59 031 0,57 53 %
ENSWAF 1\ e rbindlichkeit der 0,36
digkeit

Angebote und Preise

Verstéandlichkeit 0,36
des Portalaufbaus

Tabelle 22 Dimension Sicherheit und Vertrauen

Waiihrend sich der oben schon besprochene Faktor ,,Sicherheit” vorwiegend auf die
technische Qualitit der IT Infrastruktur bezieht, hingt die ,,Vertrauenswiirdigkeit*
hauptsédchlich vom Verhalten des Anbieters ab. Eine hohe Vertrauenswiirdigkeit
kann offensichtlich besonders stark durch eine hohe Diskretion gefordert werden.
So sollten z. B. Kundendaten weder an die Konkurrenz verkauft noch ohne Zustim-
mung bzw. Wissen des Kunden zu Marktforschungszwecken ausgewertet werden.

Wie Tabelle 3 zeigt, wird die Qualitit eines Finanzportals stark assoziiert mit der
Moglichkeit, auf ein breites Angebot von Finanzprodukten und Websitefunktionen
zugreifen zu konnen. Dariiber hinaus wird die Beurteilung der Konditionen der Ba-
sisleistungen durch die Erhiltlichkeit von Leistungen fremder Anbieter bestimmt.
Offensichtlich werden Konditionen des Portals umso giinstiger eingeschitzt, je
grofer die Vielfalt alternativer Leistungsangebote ist, weil dadurch aufgrund des
hoheren Konkurrenzdrucks eventuell erst die Auswahl giinstiger(er) Produkte
moglich wird.
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GFI: 0,96 AGFI: 0,91

Chi-Quadrat-Mal3: 2,0

Faktor Indikatoren Indikator- |Cronbach’s DEV Faktor- Varianz-
reliabilitat | Alpha reliabilitat | erklarung

Auswahl Breite des Service- 0,50 0,81 0,71 0,83 67 %
Wert- angebots
papiere/ Tiefe des Service- 0,90
Renten angebots
Konditio- Services von fremden 0,49 0,72 0,52 0,80 64 %
nen der Anbietern
B?sis- Konditionen des 0,28
leistungen | zahlungsverkehrs

Konditionen 0,74

Wertpapiere

Konditionen 0,58

Fondskaufe
Zahlungs- Angebotsbreite 0,62 0,87 0,78 0,88 67 %
verkehr Maglichkeit der On- 0,94

linekontoerdffnung

Tabelle 3: Dimension Qualitat der Basisleistungen
GFI: 0,97 AGFI: 0,94 Chi-Quadrat-Mal3: 2,4
Faktor Indikatoren Indikator- |Cronbach’s DEV Faktor- Varianz-
reliabilitat | Alpha reliabilitat | erklarung

Online- Kredite verschiedener 0,54 0,80 0,53 0,82 %
kredite Anbieter

Beleihung 0,62

Wertpapierdepot

Schnelle Kreditge- 0,55

wahrung

Kreditkonditionen 0,43
Allfinanz- Auswahl von Produk- 0,67 0,81 0,56 0,84 61 %
produkte ten alternativer

Anbieter

Angebotstiefe 0,48

Marken-Finanzpro- 0,64

dukte

Markenfonds 0,47

Tabelle 4: Dimension Qualitat der Cross-Buying-Services
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Das Angebot von Cross-Buying-Leistungen reprisentiert eine eigene Hauptdimen-
sion fiir die Beurteilung eines Portals. Offensichtlich hingt die Attraktivitit eines
Finanzportals auch davon ab, ob zu den klassischen Bankprodukten komplement&-
re Finanzdienstleistungen (wie Versicherungen, Baufinanzierung, private Alters-
vorsorge etc.) verfiigbar sind und damit ein One-stop-banking unterstiitzt wird.
Cross-Buying-Leistungen sind eine Voraussetzung fiir die Verwirklichung der ei-
gentlichen Portalidee, die darin besteht, dem Kunden ein Rundum-Sorglos-Paket in
Bank- und Finanzangelegenheiten zu offerieren. Die Ausdehnung der Nachfrage
von den urspriinglichen Einstiegsprodukten (in der Regel Zahlungsverkehrabwick-
lung und Wertpapierkauf) auf andere, banknahe Produkte des Sortiments begiins-
tigt die Verldngerung und Intensivierung der Kundenbeziehungen.

GFI: 0,99 AGFI: 0,98 Chi-Quadrat-MaR: 0,9
Faktor Indikatoren Indikator- |Cronbach’s DEV Faktor- Varianz-
reliabilitat | Alpha reliabilitat | erklarung

Vergniigen | Visuell ansprechende 0,60 0,83 0,58 0,85 62 %
und Unter- | Portalgestaltung
haltung (Grafiken, Bilder)

Animationen 0,61

Multimediaelemente 0,63

Spannende Seiten- 0,46

gestaltung
Bank- Flugpléne/ 0,69 0,89 0,67 0,89 73 %
fremde Reiseservice
Leistungen | \jietwagenbuchung 0,73

Autokauf 0,63

Online Shopping 0,64

Tabelle 5: Dimension Added Values

Es zeigt sich, dass auch fiir die Qualitdt von Bankportalen der Faktor Erlebnis- und
Unterhaltungsqualitét als relevante Beurteilungsgrofle identifiziert wird. Dieser
auf den ersten Blick tiberraschende Befund ist allerdings im Lichte der so genann-
ten Flow-Theorie gut erkldrbar.43 Zwar dominieren fiir Finanzportale rational-
sachliche Nutzungsmotive. Aufgrund der besonderen Interneteigenschaften (Mul-

43 Vgl. Bauer/Grether/Borrmann (2001); Hoffman/Novak (1996).
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timedialitit, Virtualitét, Informationsiiberflutung, Spa$3- und Erlebnisorientierung)
sind jedoch eine hohe Nutzerbindung und hohe Verweildauern nur erreichbar,
wenn wihrend der Nutzung ein Flow-Erlebnis ausgelost wird. Dieses entsteht,
wenn das Interesse und die Aufmerksamkeit der Nutzer in die Seite ,,hineingezo-
gen“ wird. Zur Erreichung dieses Zieles ist in erster Linie eine herausfordernde, an-
spruchsvolle Portalgestaltung nétig, um Vergniigen und emotionale Aktivierung zu
erzeugen, die im Extremfall sogar ein gewisses Mal} an Experimentierfreude auslo-
sen. Die vorliegenden Befunde bestitigen somit die bedeutende Rolle hedonischer
Aspekte der Qualitidtsbewertung auch bei professionellen, informationsbasierten

Internetdienstleistungen, wie sie im E-Finance dominieren.

meinen Informationen

GFI: 0,99 AGFI: 0,98 Chi-Quadrat-MaR: 2,5
Faktor Indikatoren Indikator- |Cronbach’s DEV Faktor- Varianz-
reliabilitat | Alpha reliabilitat | erklarung

Prozess- Flexibilitat 0,36 0,66 0,43 0,69 57 %
qualitat Einfacher 0,33

Informationszugang

Einfache Auftrags- 0,56

erteilung

Einfache Trans- 0,41

aktionsabwicklung
Inter- Plausibilitdtscheck 0,41 0,64 0,38 0,64 57 %
aktivitat Direkthilfe 0,49

Auftragsbestétigung 0,24
Informa- Allgemeine 0,45 0,84 0,57 0,84 69 %
tions- Informationen
qualitat Special-Interest- 0,44

Informationen

Aktualitdt der person- 0,71

lichen Informationen

Aktualitat der allge- 0,66
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Entschei- Newsletter 0,32 0,64 0,31 0,63 58 %
dungsun- Produktempfehlungen 0,23

terstutzung Hinweise auf Sonder- 0,31

konditionen

Interaktive 0,36

Kalkulations- und

Vergleichstools
Kunden- Freundlichkeit 0,34 0,77 0,46 0,77 53 %
betreuung | gchpelligkeit 0,45

Sofortige Verbindung 0,51
zum Ansprechpartner

Kompetenz 0,57
E-Mail-Erreichbarkeit 0,25

Tabelle 6: Dimension Transaktionsunterstiitzung

Die ,,Beratungs- und Betreuungsqualitét® als Teil der Dimension Transaktionsun-
terstiitzung bildet bei Finanzportalen ein weiteres wichtiges Qualitédtskriterium.
Das im Internet-Banking immer wieder propagierte Prinzip des ,,Banking ohne Be-
ratung* (,,click statt brick*) ist in Frage zu stellen. Offensichtlich verlangt der Kun-
de auch im Online-Banking bei auftretenden Problemen sofort auf Beratung und
Hilfe im traditionellen Sinne zuriickgreifen zu konnen. Die wirksame Abstimmung
von Online- und Offline-Business, die von Mahajan/Srinivasan/Wind (2002) als
zentraler Erfolgsfaktor fiir Onlinedienstleister identifiziert wurde, bestitigt sich
auch aus Sicht der Nutzer als bedeutsamer Aspekt der Portalbewertung.

Die Personalisierbarkeit der Portalleistungen und -funktionen wird noch immer
nicht von allen Dienstleistungsanbietern im Internet genutzt und stellt daher noch
eine gute Moglichkeit zur Profilierung im Wettbewerb dar. Durch die Personalisier-
barkeit kann den zunehmend heterogenen Nutzerbediirfnissen durch eine Portal
Site Rechnung getragen werden. Nur auf diese Weise kann den Kunden erméoglicht
werden, ein individuell zugeschnittenes Produkt- und Contentangebot zu erhalten
und aktiv Einfluss auf die Gestaltung der Portalabldufe und -funktionen nehmen zu
konnen (,,Build-your-own-bank*“-Prinzip). Darin liegt eine zentrale Erkldarung fiir
die hohe Bindungswirkung von Portalen, die sich nicht nur in dauerhaften Ge-
schiftsbeziehungen, sondern vor allem auch in hohen Verweildauern auf dem Por-
tal niederschlégt.
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GFI: 0,97 AGFI: 0,96

Chi-Quadrat-Mal3: 2,8

Center)

Faktor Indikatoren Indikator- Cron- DEV Faktor- Varianz-
reliabilitat | bach’'s reliabilitdt | erklarung
Alpha
Verfiighar- | Hotline 0,17 0,63 0,54 0,82 0,55
keit.und Call back button 0,71
Errelc_h- Keine Serviceunter- 0,62
barkeit
brechungen
(24-h-Verfiigbarkeit)
Unmittelbare Reaktion 0,69
bei Anfragen
Personali- | Individuell zugeschnit- 0,22 0,77 0,34 0,70 0,69
sierung tene Angebote
Individuelle 0,21
Konditionen
Individuelle 0,13
Anlagetipps
News Feld 0,55
Inhalte zu personli- 0,61
chen Interessen
Community | Chatrooms 0,53 0,79 0,51 0,67 0,83
Newsgroups 0,48
Beschwer- | Separate Einrichtung (1,00) - - - -
demanage- | zur Beschwerdeab-
ment wicklung (Complaint-

Tabelle 7: Dimension Beziehungsqualitét
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5  Zusammenfassung und Ausblick

Wie die empirischen Befunde belegen, nehmen Internetnutzer drei generische Ser-
vicekategorien wahr, die durch Portale bereitgestellt werden und auf die sich die
Beurteilung der Portalqualitét bezieht. Die Qualitit der Kernleistungen von Bank-
portalen ergibt sich zum einen aus der Qualitét der klassischen Bankprodukte wie
Zahlungsverkehrabwicklung oder Wertpapierkdufe und -verwaltung; zum anderen
aus technischen Selbstverstindlichkeiten der Portalsite wie Datensicherheit, eine
Mindestgeschwindigkeit der Dateniibermittlung, ein iibersichtliches Seitendesign
und eine verstindliche Navigationsfiihrung. Diese Kernleistungen bilden in der Re-
gel Minimalanforderungen von Bankkunden und sind auf wettbewerbsintensiven
Mirkten weitgehend angeglichen. Vom Kunden geforderte Zusatzleistungen eines
Portals bestehen etwa in der Erhiltlichkeit komplementérer Finanzdienstleistun-
gen (wie etwa Onlinekreditaufnahme in Form eines Dispokredits auf das Wertpa-
pierdepot) und einer Auswahl von Marken-Finanzprodukten wie etwa Marken-
fonds oder -versicherungen. Zu den Zusatzleistungen gehort aber auch eine heraus-
fordernde und abwechslungsreiche Seitengestaltung. Eine dritte Leistungskatego-
rie, die fiir die Qualitidtsbewertung herangezogen wird (Problemldsungsleistungen,
so genannte Solutionware), besteht einerseits aus einer umfassenden Transaktions-
unterstiitzung (z. B. durch interaktive Tools zur Entscheidungsfindung) und ander-
erseits solchen Services, die vornehmlich einer Erhohung der Beziehungsqualitit
dienen und eine schnelle und angemessene Reaktion auf Kundenprobleme sicher-
stellen. Dies kann etwa durch personliche Sonderkonditionen fiir registrierte oder
langjéhrige Nutzer und kombinierte Offline- und Onlineberatung erreicht werden.
Problemldsungsleistungen konnen als noch nicht selbstverstindliche Nutzenstif-
tungen eine wirksame Differenzierung vom Wettbewerb erzielen und sind geeig-
net, gesteigerte Zufriedenheit (,,Begeisterung®) auszulosen.

Das entwickelte Messmodell bestitigt, dass ein Finanzportal ein Biindel verschie-
dener Leistungen darstellt, das sich nicht durch ein eindimensionales Qualitits-
rating der Nutzer bewerten ldsst. Vielmehr stellt die Qualitéit ein mehrdimensiona-
les und mehrfaktorielles Konstrukt dar, das sich aus Teilqualitiiten fiir die verschie-
denen Leistungsdimensionen eines Portals zusammensetzt. Dies bestitigt das Ver-
stindnis von Portalen als ganzheitliche Problemlosungen, mit dem letztlich das
Prinzip der Universalbank ins Internet iibertragen wird, indem alle Bankfunktionen
wie Zahlungsverkehr, Investmentbanking, Geldmarktgeschifte, Kreditgeschifte,
Vermogensverwaltung oder Versicherungsabschluss auf einer Site gebiindelt
werden.
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Basierend auf den Befunden kénnen Portalprovider Frithwarnsysteme etablieren,
indem die Bewertung der Qualitétskriterien kontinuierlich erhoben wird und geeig-
nete Verbesserungen ausgelost werden, sobald die Bewertung einer Dimension un-
ter eine bestimmte Toleranzschwelle féllt. Zweifellos sind einige der hier identifi-
zierten Faktoren gleichermafBen auch fiir traditionelle ,,brick-and-mortar*“-Banken
relevant. Die Befunde belegen jedoch, dass Interaktionen iiber eine Website, die im
wesentlichen technikbasiert sind und klassische interpersonelle Kontakte zwi-
schen Kunden und Servicepersonal ersetzen, durch spezifische Charakteristika ge-
kennzeichnet sind, die die Qualititswahrnehmung beeinflussen und veréndern.

Die wesentliche Einschrinkung der vorliegenden Studie liegt darin, dass die Befra-
gungsteilnehmer ihr eigenes, am hiufigsten genutztes Webportal auswihlen soll-
ten, um den Fragebogen zu beantworten. Dadurch basiert die Studie auf einer Viel-
zahl unterschiedlicher Portale. Die Validitit lie3e sich daher moglicherweise erho-
hen, wenn Daten von zufillig ausgewihlten Nutzern vorher festgelegter Portale
postalisch erhoben wiirden. Fiir zukiinftige Studien wire weiterhin die Beantwor-
tung der Frage interessant, ob das identifizierte Messmodell generalisierbar und auf
andere Portaltypen (etwa Onlineversandhindler) iibertragbar ist bzw. welche Mo-
difikationen hierfiir notwendig wiren. Auflerdem erfordert die Untersuchung der
Wirkungsbeziehungen zwischen den extrahierten Qualititsdimensionen und Kon-
strukten wie Kundenzufriedenheit und -bindung weitere Forschungsbemiihungen.
AbschlieBend sei angemerkt, dass ein Vergleich unseres Modells der Qualitit elek-
tronischer Dienstleistungen mit traditionellen Modellen der Servicequalitit zu-
sitzliche Einsichten in die Qualititswahrnehmung vermitteln konnte.
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