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Abstrakt (DE) 

Die digitale Interaktion durch Websites im B2B E-Commerce wird oft als weniger persönlich 

empfunden, da nonverbale Hinweise wie Mimik und Körpersprache fehlen. Dennoch bieten 

sie einzigartige Chancen zur Vertrauensbildung. (Vgl. Eller/Hennighausen 2024, S. 376) 

Diese Masterthesis untersucht, ob und wie Webdesign den Vertrauensaufbau im B2B E-

Commerce fördern und welchen Einfluss dies auf die Leadgenerierung haben kann. Für die 

Untersuchungen wird die Homepage des Unternehmens Unite Network SE untersucht und 

überarbeitet. Dafür wird ein qualitativer Forschungsansatz verwendet. Anhand der Theorie 

wird eine Matrix aus den als relevant identigzierten Vertrauensmodellen sowie den 

Dimensionen des Webdesigns entwickelt. Mithilfe der Matrix kann die Homepage analysiert 

und auf ihre wahrgenommene Vertrauenswürdigkeit untersucht werden, um so den IST-

Zustand zu ermitteln. Mit den Ergebnissen wird ein Prototyp erstellt, der mittels 

Experteninterviews überprüft wird. Durch eine qualitative Inhaltsanalyse nach Mayring 

konnten die fünf Dimensionen des Vertrauens für das Webdesign als relevant eingestuft 

werden sowie eine Priorisierung vorgenommen werden. Es konnten verschiedene Elemente 

des Webdesigns identigziert werden, die die wahrgenommene Vertrauenswürdigkeit der 

Homepage beeinflussen. Insbesondere die Dimensionen Professionalität, 

Benutzerfreundlichkeit und Kompetenz und Fähigkeit haben einen großen Einfluss auf die 

Vertrauensbildung und dadurch ebenso auf die Generierung von Leads haben.  
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Abstract (EN) 

Digital interaction through websites in B2B e-commerce is often perceived as less personal 

due to the lack of non-verbal cues such as facial expressions and body language. 

Nevertheless, they offer unique opportunities to build trust. (Vgl. Eller/Hennighausen 2024, 

p. 376) This master's thesis examines whether and how web design promotes trust building 

in B2B e-commerce and what influence this can have on lead generation. The homepage of 

the company Unite Network SE is examined and revised for the research. A qualitative 

research approach is used for this. Based on the theory, a matrix is developed from the trust 

models identiged as relevant and the dimensions of the web design. With the help of the 

matrix, the homepage can be analyzed and examined for its perceived trustworthiness in 

order to determine the actual state. The results are used to create a prototype, which is 

tested by means of expert interviews. Through a qualitative content analysis according to 

Mayring, the gve dimensions of trust could be classiged as relevant for the web design and 

prioritized. Various elements of the web design were identiged that influence the perceived 

trustworthiness of the homepage. In particular, the dimensions of professionalism, user 

experience, competence and ability have a major influence on building trust and therefore 

also on the lead generation.  
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Anmerkungen 

Nachfolgend werden Hinweise zum Gendern sowie zur Zitationsweise gegeben. 

Gendern 

Zur besseren Lesbarkeit wird in dieser Arbeit das generische Maskulinum verwendet. Die 

in dieser Arbeit verwendeten Personenbezeichnungen beziehen sich – sofern nicht anders 

kenntlich gemacht – auf alle Geschlechter. 

Zitationsweise 

In dieser Arbeit wird nach Harvard zitiert. Das bedeutet, dass im Fließtext zitiert wird und 

eine Auflistung der Quellen im Literaturverzeichnis stattgndet. Im Folgenden werden 

Beispiele aus dieser Arbeit genutzt, um zu erklären, wie zitiert wird. Die Zitation wird mit 

Seitenangaben wie folgt im Fließtext angewendet:  

Paraphrase (indirektes Zitat) bei einem Autor (Vgl. Khialani 2018, S. 88–89) 

Paraphrase (indirektes Zitat) bei zwei bis drei 
Autoren 

(Vgl. Jacobsen/Meyer 2024, S. 143) 

Paraphrase (indirektes Zitat) bei mehr als drei 
Autoren 

(Vgl. Yashmi et al. 2020, S. 1595) 

Direktes Zitat bei einem Autor (Blöbaum 2021, S. 3) 

Direktes Zitat bei 2 bis 3 Autoren (Hoffmann/Mehta 2023, S. 42) 

Direktes Zitat bei mehr als 3 Autoren:  (Rousseau et al. 1998, S. 395) 

Im Fließtext bei einem Autor:  Egger (2003) 

Im Fließtext bei zwei bis drei Autoren:  Mayer, Davis und Schoorman (1995) 

Im Fließtext bei mehr als drei Autoren:  Yashmi et al. (2020) 

 

Die Quellenangaben im Literaturverzeichnis werden mit ein oder mehreren Autoren wie 

folgt angegeben:  

Mayring, Philipp (2015): Qualitative Inhaltsanalyse: Grundlagen und Techniken. 12., 

überarbeitete Auflage. Weinheim Basel: Beltz. 

Corritore, Cynthia L./Kracher, Beverly/Wiedenbeck, Susan (2003): On-line trust: concepts, 

evolving themes, a model. In: International Journal of Human-Computer Studies 58 

(6), 737–758. DOI: 10.1016/S1071-5819(03)00041-7. 
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1. Einleitung 

Die Einleitung der vorliegenden Masterarbeit befasst sich zunächst mit der Vorstellung der 

Problemfrage sowie der Relevanz für diese Arbeit. Anschließend wird der Stand der 

Forschung aufgezeigt und aufbauend darauf das Ziel der Arbeit skizziert. Zusätzlich wird in 

diesem Kapitel das methodische Vorgehen sowie der Aufbau der Arbeit beschrieben. 

Abschließend erfolgt eine Darstellung des Hintergrunds und Kontexts der Arbeit. 

1.1 Problemstellung und Relevanz 

„Wenn es an Vertrauen fehlt, gnden Interaktionen […] schlichtweg nicht statt.“ 

(Eller/Hennighausen 2024, S. 375) Digitale Interaktionen werden oft als weniger persönlich 

empfunden, da wichtige nonverbale Hinweise wie Mimik, Körpersprache und stimmliche 

Nuancen fehlen. Dennoch bieten sie einzigartige Möglichkeiten zur Vertrauensbildung, da 

digitale Touchpoints kontinuierlich optimiert und individuell angepasst werden können. Sie 

haben zudem eine höhere Frequenz des Kontakts und bieten letztlich auch einen direkteren 

Kontakt durch eine unvermittelte Kommunikation mit den Kunden. (Vgl. Eller/Hennighausen 

2024, S. 376) Eine Befragung von 2022 gibt an, dass 94 % der Verantwortlichen im E-

Commerce in Deutschland Vertrauen als wichtigste Grundlage für den Unternehmenserfolg 

sehen. (Vgl. Eller et al. 2022, S. 1) Die Studie identigziert weiterhin, dass der höchste 

Vertrauensbedarf auf der Startseite besteht. Hier ergibt aus der Befragung ebenso die 

größte Differenz zwischen aktuellem Vertrauen und dem Bedarf an Vertrauen (Differenz von 

31%). (Vgl. Eller et al. 2022, S. 3) Rachel Botsman (2018) degniert Vertrauen mit den 

einfachen Worten: “Trust is a congdent relationship with the unknown” (Botsman 2018, S. 

20). Botsman argumentiert, dass zwischen Vertrautem und Unbekanntem immer der Faktor 

des Unsicheren schwebt, der mit einem gewissen Risiko behaftet ist für den 

Vertrauensgebenden. Vertrauen kann dabei das Risiko überbrücken und stellt damit eine 

essenzielle Schnittstelle dar, ohne die eine Interaktion nicht zu Stande kommen würde (Vgl. 

Botsman 2018, S. 20). 

Neben dem B2C E-Commerce (Business-to-Consumer Electronic Commerce) ist der B2B 

E-Commerce (Business-to-Business Electronic Commerce) ein wachsender Handelszweig 

in Deutschland. Ein Trend im B2B E-Commerce stellen digitale Marktplätze dar, die auf ihren 

Plattformen eine große Produktpalette in verschiedenen Kategorien anbieten sowie 

verschiedene Services (Vgl. Hoffmann/Mehta 2023, S. 2–3). Für den B2B E-Commerce wird 

im Report „B2B eCommerce - In-depth Market Insights & Data Analysis“ (Hoffmann/Mehta 

2023) von Statista ein Wachstum des Brutto-Warenwerts um ca. 10,2 % bis zum Jahr 2027 

in Europa prognostiziert. (Vgl. Hoffmann/Mehta 2023, S. 22) Dabei bringt die Digitalisierung 

Herausforderungen mit sich. Ein mögliches Hindernis für ein Wachstum wird in der Studie 

darin identigziert, dass Unternehmen lediglich ihre bestehenden Systeme erweitern und 
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diese nicht an die Bedürfnisse und Anforderungen der Kunden anpassen. Weiter wird 

erklärt, dass Unternehmen flexibel bleiben müssen und versuchen müssen die bereits gut 

etablierte Costumer-Experience im B2C E-Commerce nachzuahmen und für den Bereich 

des B2B E-Commerce zu adaptieren (Vgl. Hoffmann/Mehta 2023, S. 2–3).  

Durch eine „Konsumerisation1 des B2B-Geschäfts“ verschwimmen die Grenzen zwischen 

B2B und B2C und Kunden erwarten eine „B2Me“ Ansprache. (Vgl. Heinemann 2020; 

Accenture GmbH et al. 2019, S. 153; Vgl. Heinemann 2018, S. 154). 

„B2B buyers are acting like B2C buyers. They are referring to social sites and customer reviews 
and asking peers and getting informed through educative content. Thus, B2B marketers should 
be using 'consumer tactics' as part of their media mix.“ Russell Kern, president and founder 
KERN (Hoffmann/Mehta 2023, S. 42).  

Del Rowe (2017) beschreibt in seinem Artikel „B2B Trails B2C in E-Commerce 

Effectiveness“ ebenso diesen bemerkenswerten Trend im B2B-Sektor. „B2B companies 

need to evolve their go-to-market strategies by adopting proven B2C principles.“ (Del Rowe 

2017, S. 16). Immer mehr Millennials besetzen entscheidende Rollen in Unternehmen und 

es entsteht ein Generationenwechsel in Führungspositionen. Diese jüngere Generation 

bringt andere Erwartungen und Erfahrungen mit, insbesondere im Hinblick auf digitale 

Interaktionen. Heutzutage sind nahezu alle B2B E-Commerce-Kunden gleichzeitig auch 

B2C E-Commerce-Kunden. Wenn eine Person in einem B2C-Unternehmen wie Sephora, 

Patagonia oder Zalando eine exzellente User Experience genießt und dann auf eine B2B-

Website mit veraltetem System und schlechter Nutzerführung trifft, werden die Erwartungen 

enttäuscht und es kann zu einem Vertrauensverlust kommen. (Del Rowe 2017, S. 16) Unite 

hat als Hauptzielgruppe für die Homepage strategische Einkäufer identigziert, die sich als 

Millennial einordnen lassen. Das bedeutet, das Unternehmen muss diesen Erwartungen 

gerecht werden.  

Der Fragebogen von Mourtzis, Angelopoulos und Panopoulos (2021) zum Thema: Digitale 

B2B Plattformen und Marktplätze identigziert Vertrauen als Faktor, der für fehlendes 

Wachstum von digitalen B2B Plattformen verantwortlich ist (Vgl. 

Mourtzis/Angelopoulos/Panopoulos 2021, S. 332,335). Für Unternehmen ist demnach 

Vertrauen von enormer Bedeutung für Geschäftstransaktionen mit Handelspartnern, die ein 

vertrauensvolles Handelsumfeld. Durch die Verlagerung der Handelsumgebung in das 

Internet besteht das Risiko, dass die Handelspartner zu wenig Signale wahrnehmen, die 

Vertrauen vermitteln können und so die Entstehung von transparenten und langfristigen 

Beziehungen gestört wird. (Vgl. Kumar/Sareen 2012, S. 5) 

 
1 Anmerkung der verfassenden Person: „Konsumerisation / Consumerization: Kunstwort aus dem englischen 
Begriff Consumer (Kunde) und der Substantivierung "ization", das auf der einen Seite die Entwicklung 
bezeichnet, dass neue Technologien zuerst im Endkundenmarkt erscheinen und über diesen dann Einzug in 
den Unternehmensbereich halten.“ (Siepermann o.J.)  

https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/kunde-37108
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Die Website eines B2B Unternehmens bildet häugg den ersten Berührungspunkt von 

Interessierten mit dem Unternehmen. Es ist das Aushängeschild und bildet mit seiner 

Benutzeroberfläche den ersten Schritt in Richtung Kontakt und Interaktion. Eine gut 

gestaltete Weboberfläche in Verbindung mit einer geordneten Informationsstruktur, 

transparenten Informationen und einer guten User Experience erhöhen die Glaubwürdigkeit 

des Interfaces. (Vgl. Kumar/Sareen 2012, S. 8) Im Bereich des Online-Handels kann davon 

ausgegangen werden, dass Faktoren wie die Attraktivität der Schnittstelle, die Qualität der 

bereitgestellten Informationen und die Kundenorientierung des Systems das Vertrauen der 

Kunden ebenfalls positiv beeinflussen können. (Vgl. Egger 2003, S. 39) Vertrauen ist ein 

vielschichtiges Konstrukt, dass in der Literatur und Forschung aus verschiedensten 

Gesichtspunkten betrachtet wird.  

1.2 Stand der Forschung 

Die aktuelle Forschung beschäftigt sich weitestgehend mit dem B2C E-Commerce und 

weniger mit dem B2B Markt. Einige Forschende haben sich dem Thema Webdesign und 

Vertrauen aus verschiedenen Gesichtspunkten angenähert. Zur internationalen Design 

Conference – Design 2020 haben Yashmi et al. (2020) Ein Paper zum Thema Interface 

Design und Vertrauen im Kontext von E-Commerce veröffentlicht. Dabei setzten Sie die 

Hypothesis auf, dass mit dem Gleichen UX-Design aber unterschiedlichem Interface Design 

das Vertrauen in online Prozesse, in dem Fall Payment Gateways, erhöht werden kann. Bei 

gleichem UX-Design und optimiertem UI-Design konnten die Zahl der Nutzenden um  

31,3 % erhöht werden. (Vgl. Yashmi et al. 2020, S. 1595)  

Khialani (2018) untersucht in Ihrer Dissertation von 2018 den Einfluss von Website Design 

auf das Online-Vertrauen in elektronischen Handelsumgebungen. Dabei adaptiert sie das 

Framework zu vertrauensindizierenden Website-Elementen von Karimov et al. und 

untersucht vertrauensbildende Merkmale des Website-Designs in einem Fragebogen. Die 

positiven Effekte durch die drei Dimensionen des Website-Designs – Visual Design, Social 

Cue Design und Content Design – auf das Online-Vertrauen wurden dabei bestätigt und 

auch die daraus resultierende Kaufabsicht. (Vgl. Khialani 2018, S. 88–89)  

Guo et al. (2022) untersuchen in ihrer Studie Gestaltungsprinzipien, die Chatbots 

vertrauenswürdiger machen sollen. Dabei entwickelten sie fünf Design Semantiken und 10 

Gestaltungsprinzipien. Die Ergebnisse lassen darauf schließen, dass das Design 

grundlegend dabei helfen kann, das Vertrauen von Nutzenden in Chatbots zu stärken. (Vgl. 

Guo et al. 2022, S. 474, 480)  

Zieglmeier und Lehene (2021)veröffentlichen in ihrem Konferenz Papier eine Studie zum 

Thema "Designing Trustworthy User Interfaces". Dabei beschäftigen sie sich mit den beiden 

Fragen, was Interfaces vertrauenswürdig macht und welche Maßnahmen zur Verbesserung 

von Vertrauenswürdigkeit vorgenommen werden können. Für Ihre Erkenntnisse nutzen sie 
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eine systematische Literaturrecherche, die sie durch ein A/B-Testing eines Interfaces 

prüfen. Sie erstellen dabei zum einen eine Login Maske sowie ein Dashboard in zwei 

Varianten, einmal mit und einmal ohne Vertrauenselemente. Sie können Dabei bestätigen, 

dass die vorgeschlagenen Gestaltungsmaßnahmen das Vertrauen der Nutzenden deutlich 

fördern. (Vgl. Zieglmeier/Lehene 2021, S. o.S.) 

Schmitt, Haupenthal und Bin Ahmed (2021) veröffentlichen in der Zeitschrift „ENTRENOVA 

- ENTerprise REsearch InNOVAtion“ einen Artikel über ihre Studie zum Thema „Website 

Design and Trust Elements: A/B-Testing on a Start-up's Website“. Sie beziehen sich dabei 

auf Start-ups, die Produkte oder Dienstleistungen anbieten. Sie beschreiben dabei 

Vertrauen als essenziellen Faktor, um Nutzende der Websites dazu zu motivieren mit dem 

Unternehmen in Kontakt zu treten oder das Angebot des Unternehmens wahrzunehmen. 

Als Methodik nutzten sie ein A/B-Testing, und verglichen dabei Metriken, wie die 

Gesamtdauer der Sitzung und Anzahl der Klicks auf einen Button für eine Kontaktanfrage. 

In der 90 Tage langen Testphase konnten sie herausgnden, dass die Vertrauenselemente 

keinen wesentlichen Einfluss auf die Dauer des Aufenthalts auf der Website haben. In dem 

Testzeitraum konnten jedoch doppelt so viele Kontaktanfragen auf der Website mit 

Trustelementen generiert werden als auf der Website ohne die Elemente. Die Autoren 

schließen darauf, dass Vertrauenselemente einen positiven Einfluss auf das Nutzerverhalten 

haben können. (Vgl. Schmitt/Haupenthal/Bin Ahmed 2021, S. 166,173,174) 

Insgesamt konnten einige praktische und zum Großteil theoretische aktuelle 

Forschungsansätze zu diesem Thema identigziert werden. Die meisten dieser Studien 

beziehen sich dabei auf den Bereich B2C E-Commerce sowie Produktpräsentationen. 

Daraus ergibt sich eine Forschungslücke im Bereich B2B E-Commerce. In diese Lücke 

gliedert sich die vorliegende Arbeit ein und soll einen weiteren Anhaltspunkt dazu geben, 

welche Elemente und Module in der Praxis sinnvoll sind für das Aufbauen von Vertrauen. 

Ziel dieser Arbeit ist es die Forschungsgrundlage im europäischen Raum zum Thema 

Online-Vertrauen und Webdesign zu erweitern. 

1.3 Zielsetzung der Arbeit 

Die Homepage eines digitalen Unternehmens ist das Aushängeschild und einer der ersten 

Kontaktpunkte mit potenziellen Kunden Ziel ist es dabei, mit ihnen eine möglichst langfristige 

Beziehung einzugehen. Die Homepage bietet damit eine unverkennbare Chance, 

Besuchende von den eigenen Fähigkeiten und dem Angebot durch relevante Information 

zu überzeugen. Ein optimal gestaltetes Webdesign, das die wahrgenommene 

Vertrauenswürdigkeit des Unternehmens und des Produkts verbessert, kann nicht nur die 

Beziehung zwischen Handelspartnern verbessen, sondern auch die Erfolge des 

Unternehmens erhöhen durch ein verbessertes Engagement mit der Website. Daher sollten 

Unternehmen dieser Schnittstelle besondere Aufmerksamkeit schenken und sie in Hinblick 

auf den Faktor Online-Vertrauen optimieren. Eine Möglichkeit zur Erhöhung des Vertrauens 
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in das Unternehmen und das Produkt wird in der Anpassung des Webdesigns gesehen, wie 

in den vorherigen Kapiteln bereits beschrieben wird. Dabei stellt sich jedoch die Frage, wie 

ist Vertrauen zusammengesetzt und unterscheidet sich der Vertrauensaufbau im B2B E-

Commerce vom B2C E-Commerce? Haben Nutzende im Business Kontext dieselbe 

Wahrnehmung, wenn es um den Vertrauensaufbau geht, oder können Unterschiede 

identigziert werden? Und inwiefern beeinflusst das Vertrauen die Generierung von Leads im 

Bereich des B2B E-Commerce? 

Die aktuelle Forschung sowie die dargestellten Ansätze in den vorangegangenen Kapiteln 

beweisen, dass Vertrauen ein entscheidender Faktor ist. Eine gut gestaltete, informative und 

benutzerfreundliche Website kann nicht nur das Vertrauen der Nutzer stärken, sondern 

auch ihr Verhalten positiv beeinflussen. Darüber hinaus zeigt die bisherige Forschung, dass 

das Nutzerverhalten stark durch das Vertrauen in die Plattform und das Unternehmen 

beeinflusst wird. Das Vertrauen wird somit zu einem kritischen Erfolgsfaktor, der über die 

bloße Funktionalität und das Angebot hinausgeht und tief in die Nutzererfahrung eingebettet 

ist. Auf diesen Erkenntnissen aufbauend, zielt die vorliegende Arbeit darauf ab, die 

folgenden beiden Forschungsfragen zu untersuchen: 

Forschungsfrage 1:  

Wie kann das Webdesign von Homepages die Wahrnehmung von Vertrauenswürdigkeit in 

der B2B E-Commerce Branche fördern? 

Diese Frage zielt darauf ab, die spezigschen Dimensionen, Signale und Elemente des 

Webdesigns zu identigzieren, die das Vertrauen der Nutzer stärken können im B2B E-

Commerce. 

Forschungsfrage 2: 

Wie wirkt sich ein vertrauensvolles Webdesign auf die Generierung von Leads in der B2B 

E-Commerce Branche aus? 

In dieser Forschungsfrage soll untersucht werden, inwieweit das gewonnene Vertrauen 

der Nutzer die Generierung von Leads beeinflusst und somit direkt zur Bildung von neuen 

Handelsbeziehungen beiträgt. 

Durch die Beantwortung dieser Fragen soll ein tieferes Verständnis darüber erlangt werden, 

wie Webdesign umgesetzt werden kann, um Vertrauen zu fördern und die Leadgenerierung 

im B2B E-Commerce zu verbessern. Diese Arbeit untersucht die Möglichkeit durch 

Webdesign Vertrauen aufzubauen im Kontext des B2B E-Commerce. Weiterhin wird 

untersucht, inwiefern ein erhöhtes Vertrauen die Wahrscheinlichkeit erhöht, dass Personen 

die Website nutzen, um mit dem Unternehmen in Kontakt zu treten und dadurch die 

Generierung eines Leads zustande kommt. 
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1.4 Hintergrund und Kontext 

Diese Arbeit wird in Zusammenhang mit der Firma Unite Network SE, im Folgenden als Unite 

bezeichnet durchgeführt. Als Praxispartner hat das Unternehmen ein großes Interesse an 

den hier entstehenden Ergebnissen sowie den daraus resultierenden Empfehlungen für das 

Design der Homepage. Das Ziel dieser Arbeit ist es, eine Homepage für Unite zu entwerfen, 

die auf die Bildung von Vertrauen ausgerichtet ist. Dabei soll untersucht werden, was genau 

das Vertrauen fördert und welche Module, Elemente und Signale die Vertrauenswürdigkeit 

von Unternehmen und Produkt verbessern. Weiterhin soll herausgefunden werden, ob eine 

vertrauensvolle Homepage auch dazu führen kann, dass mehr Leads generiert werden 

können. 

Die Firma Unite ist als Unternehmen im B2B E-Commerce Teil eines wettbewerbsintensiven 

Marktes. Als einer der größten Anbieter mit Sitz in Europa, nimmt Unite eine besondere 

Stellung auf dem Weltmarkt ein. (Vgl. Hoffmann/Mehta 2023) Ihre einzigartige 

Unternehmensphilosophie, die im Kern auf die Stärkung und den nachhaltigen Handel in 

Europa ausgerichtet ist, bringt sowohl Verantwortung als auch vielfältige Chancen mit sich. 

Hierfür ist es essenziell, nicht nur bestehende Kundenbeziehungen zu festigen, sondern 

ebenso neue Kunden zu gewinnen. Dafür ist ein vertrauensvoller Webauftritt, der das 

Unternehmen darstellt, enorm wichtig, um dessen Werte, die nach innen gelebt werden, 

ebenso nach außen zu tragen. (Vgl. Unite Network SE 2023a, Vgl. b) 

Das Unternehmen Unite mit Hauptsitz in Leipzig wurde im Jahr 2000 gegründet zunächst 

als Mercateo. Das Ziel des Unternehmens ist es den B2B-Handel (Handel zwischen 

Unternehmen) unter dem Leitsatz „Value added. Value shared“ zu revolutionieren. Die B2B-

Plattform bringt Käufer und Verkäufer zum gegenseitigen Nutzen zusammen. Das 

Unternehmen schafft ein digitales Ökosystem, das Transaktionen fördert und Unternehmen 

dabei hilft ihre Lieferkette zu modernisieren - von nachhaltiger Beschaffung bis hin zu 

innovativen Lösungen und Kreislaufsystemen. Dies soll einen dauerhaften Wandel 

herbeiführen, den elektronischen Handel umgestalten und die lokale Wirtschaft 

wiederbeleben. Aktuell begndet sich das Unternehmen in einer Neuausrichtung und legt 

derzeit den Fokus auf den Einkauf und die Beschaffung von Unternehmen. Dabei 

konzentriert sich Unite darauf Einkaufsprozesse zu modernisieren und zu vereinfachen. 

Dadurch können Unternehmen ihre Beschaffung effektiver und efgzienter gestalten. (Vgl. 

Unite Network SE 2023a, Vgl. b) 

Unite bildet seit 2021 die Dachmarke des im Jahr 2000 gegründeten Unternehmens. Unite 

ist eine B2B-Plattform, die Einkäufer und Anbieter verbindet. Die Idee der Gründer war es 

den zu der Zeit unorganisierten deutschen Beschaffungsmarkt durch ein einfaches und 

transparentes System zu revolutionieren. Das Ziel sollte eine webbasierte Plattform sein, die 

Lieferanten mit ihren Kunden vereint. Heute umfasst die Plattform Unite verschiedene 

Services, wie einen Spotmarket, einen B2B-Marktplatz oder das Single-Creditor-
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Zahlungsmodell. Das Unternehmen hat seinen Hauptsitz in Leipzig und beschäftigt 

mittlerweile mehr als 700 Mitarbeitende in insgesamt 12 Ländern. Ein zentraler Wert, der 

das Unternehmen und die Mitarbeitenden vereint ist der Einsatz für den nachhaltigen 

Wandel. Die regionale Wirtschaft soll gestärkt und der B2B-Handel umgestaltet werden. 

(Vgl. Unite Network SE 2023a, Vgl. b) 

1.5 Methodisches Vorgehen und Aufbau der Arbeit 

In diesem Kapitel wird das methodische Vorgehen beschrieben. Ziel dieses Kapitels ist es, 

die eingesetzten Methoden und Techniken darzulegen und ihre Eignung für die 

Beantwortung der Forschungsfrage zu erläutern. Für diese Arbeit wurde ein qualitativer 

Forschungsansatz gewählt, um tiefere Einblicke in die Beziehung zwischen Webdesign und 

Vertrauen sowie dessen Einfluss auf die Leadgenerierung zu gewinnen. Dieser Ansatz 

ermöglicht es, die subjektiven Erfahrungen und Wahrnehmungen zu erfassen, die durch 

quantitative Daten allein nicht vollständig dargestellt werden können. Eine Quantitative 

Forschung wäre ebenso interessant gewesen, konnte aber aufgrund des fehlenden Zugangs 

zu der Zielgruppe nicht umgesetzt werden. Zur Beantwortung der Forschungsfrage werden 

die folgenden Methoden verwendet: Literaturrecherche, Homepage-Analyse und Ermittlung 

des IST-Zustands bei Unite, Experteninterviews und eine qualitative Inhaltsanalyse nach 

Mayring (2015). Zunächst wird eine Literaturrecherche durchgeführt zu den Themen 

Vertrauen und Webdesign. Im Anschluss werden die daraus gewonnenen Erkenntnisse 

zusammengefasst und in den Kontext der Arbeit eingeordnet. Aus der Theorie wird ein 

Kriterien Katalog erstellt, anhand dessen die bestehende Homepage von Unite überprüft 

werden soll. Aus dieser Analyse ergeben sich Handlungsbedarfe und Empfehlungen für die 

Erstellung der Homepage. Auf Grundlage der theoretischen Betrachtung sowie der Analyse 

werden Module für die Homepage entwickelt, die das Vertrauen fördern können. Die 

Umsetzung der Module erfolgt als Prototyp in dem Programm „Figma“. Das 

Experteninterview dient der Überprüfung der theoretischen Betrachtungen und des daraus 

erstellten Webdesigns. Dafür werden fünf Experten aus den Bereichen UX- und UI-Design, 

Data Analyse und Kommunikation befragt. Das Interview wird als freies Interview geführt, 

bei dem die Interviewteilnehmer eine kurze Einführung in die Thematik erhalten, damit eine 

möglichst differenzierte Auseinandersetzung mit dem Thema erreicht werden kann. Zur 

Auswertung der Interviews wird die qualitative Inhaltsanalyse nach Mayring (2015) 

angewendet. Im Anschluss werden die Ergebnisse zusammengefasst, diskutiert und im Fazit 

in den Kontext der Arbeit eingeordnet. 
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Wissenschaftliche Grundlagen 

2. BegriffsdeGnitionen 

Das erste Kapitel der vorliegenden Arbeit degniert und erklärt die Begriffe Electronic 

Commerce, Leadgenerierung, Buyer Journey und Buyer Persona. Diese sind für das 

grundlegende Verständnis der Arbeit wichtig und bilden einen inhaltlichen Rahmen. 

2.1 Electronic Commerce (E-Commerce) 

Der Ausdruck Electronic Commerce hat in der Literatur verschiedene zusätzliche 

Bezeichnungen wie „Online-Handel, Internethandel, E-Retailing, Digital Commerce“ (Deges 

2023, S. 2), usw. Im Wesentlichen handelt es sich bei diesen Umschreibungen um den 

Online-Handel mit Produkten und Services, wobei die Abwicklungen über das Internet 

durch den Einsatz von interaktiven Informations- und Kommunikationstechnologien wie 

digitale Geräte oder Medien erfolgen, und kein physischer Austausch der Handelspartner 

stattgndet. (Vgl. Deges 2023, S. 2; Vgl. Kollmann o.J.; Vgl. Helge Sigurd Næss-Schmidt et 

al. 2021, S. 4) Im Folgenden wird Electronic Commerce mit E-Commerce abgekürzt. Die 

Marktformen werden in dieser Arbeit nach der Anbieter-Nachfrager-Transaktionsbeziehung 

klassigziert (s. Abb. 1). Weitere Literatur klassigziert E-Procurement und E-Commerce als 

unterschiedliche Formen des E-Business (Überbegriff). Die Einteilung anhand der Anbieter-

Nachfrager-Transaktionsbeziehung wird aufgrund des Zusammenhangs mit Vertrauen 

vorgenommen, da hierbei die Beziehung der Handelspartner im Vordergrund steht und 

nicht die Arten der Transaktionen oder Systemformen im kaufmännischen Sinne. (Vgl. 

Deges 2023, S. 53) 

 

Abb. 1: E-Commerce Kategorisierung nach Marktformen (Deges, 2020b, S.43 Nach (Deges 2023, S. 59) 

E-Commerce gliedert sich nach Deges in Consumer-to-Consumer (C2C), Consumer-to-

Business (C2B), Business-to-Consumer und Business-to-Business (B2B) E-Commerce. Im 

nachfolgenden werden nur die Bereiche B2B E-Commerce und B2C E-Commerce näher 

beleuchtet, da diese Arbeit sich dem Thema lediglich aus der Sicht von Unternehmen 

annähert und nicht der von Konsumenten. 
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B2C E-Commerce 

Der B2C-Ansatz bezieht sich auf die Interaktion und Transaktionen zwischen Unternehmen 

und Endverbrauchern. In diesem Modell werden Waren und Dienstleistungen über Online-

Shops, digitale Marktplätze oder Social-Media-Kanäle an die Kunden verkauft.(Vgl. Deges 

2023, S. 54) 

B2B E-Commerce 

Als B2B (Business-to-Business) E-Commerce werden alle „Leistungsbeziehungen und 

Geschäftsaktivitäten zwischen Herstellern, gewerblichen Verwendern, Weiterverarbeitern 

oder Zwischenhändlern in einer mehrstuggen Wertschöpfungs- und Distributionskette“ 

(Deges 2023, S. 54) bezeichnet. Dabei können die Unternehmen unterschiedliche 

Positionen einnehmen, die des Anbietenden (Sell-Side Commerce) oder die des 

Nachfragenden (Buy-Side Commerce). Die Formen des B2B E-Commerce variieren und 

können als unterschiedliche Ausprägungen vorhanden sein, wie eigene Onlineshops, 

Online-Marktplätze oder Beschaffungsplattformen (E-Procurement). (Vgl. Deges 2023, S. 

54; Vgl. Heinemann 2018, S. 156) Diese werden entweder vertikal, also innerhalb der 

Branche oder horizontal über unterschiedliche Branchen hinweg angeboten. Als 

Sonderform gelten E-Procurement-Plattformen, die Hersteller und Lieferanten vernetzen. 

Durch die digitale Vernetzung ergeben sich Vorteile für die Marktpartner. Eine 

Digitalisierung der Vorgänge im Einkauf kann die Prozesse transparenter, schneller, 

efgzienter und kostengünstiger gestalten. (Vgl. Deges 2023, S. 54–56) 

Lange Zeit war die persönliche Beziehung zwischen Einkäufern und Lieferanten der Status 

Quo. Durch den Generationswechsel auf dem Arbeitsmarkt sind jüngere und online afgnere 

Generationen (Millennials) in Leitungs- und Führungspositionen gelangt. Dadurch erfolgt 

eine immer weiterwachsende Digitalisierung der Kommunikation in der Branche. (Vgl. 

Deges 2023, S. 54–56) 

2.2 Leadgenerierung 

Lead leitet sich aus dem englischen von „to lead“ also „führen“ ab. Das Lead Management 

beschreibt die Maßnahmen, die ein Unternehmen umsetzt, um aus potenziellen Käufern und 

Interessenten tatsächliche Kunden im digitalen Umfeld zu machen.(Vgl. Seebacher 2023, S. 

77; Vgl. Kollmann o.J.) Wird aus diesem Lead ein Kunde generiert, wurde er konvertiert und 

zahlt in die Konversions-Rate mit ein. Eine Leadgenerierung meint damit das Interesse des 

Kunden so zu lenken, dass er in Kontakt mit dem Unternehmen tritt oder eine erste Aktion 

durchführt, um den Weg einzuschlagen ein Kunde zu werden. In dieser Arbeit werden als 

Leadgenerierung die Aktivitäten des Nutzenden betrachtet, die er innerhalb der Homepage 

durchführen kann. Dies können Aktionen wie das klicken eines Buttons, die Anmeldung zum 

Newsletter oder auch das Ausfüllen eines Kontaktformulars sowie ein Klick auf eine 

weiterführende Website sein. (Vgl. Seebacher 2023, S. 77) 
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Bei Unite wird ein Lead degniert als eine Person, die Interesse an dem Produkt oder der 

Dienstleistung zeigt und ihre Kontaktinformationen angegeben hat. Leads begnden sich in 

der Regel in der Anfangsphase der Kontaktaufnahme und müssen weiter qualigziert werden, 

um festzustellen, ob sie für das Angebot in Frage kommen. (Vgl. Unite Network SE 2023c) 

Außerdem werden Leads in Marketing-Qualiged-Leads (MQL) und Sales-Qualiged-Leads 

(SQL) eingeteilt. Ein Marketing-Qualiged-Lead ist ein Lead, der im Vergleich zu anderen 

aufgrund seines Engagements mit der Marke als wahrscheinlicher Kunde eingestuft wird. 

Ein Sales-Qualiged-Lead erfolgt meist nachgelagert und ist ein potenzieller Kunde, der nach 

dem Ersten Kontakt bereit ist, mit einem Vertriebsmitarbeiter zu sprechen. In der Regel hat 

dieser Interessent ein ausreichendes Interesse an dem Produkt oder der Dienstleistung 

bekundet, so dass er bereit ist, in den Verkaufsprozess einzusteigen. Normalerweise wird 

der Lead durch die Marketingabteilung akquiriert und geprüft und dann an das 

Vertriebsteam weitergegeben. (Vgl. Unite Network SE 2023c) 

Die Leadgenerierung gndet in der Betrachtung aus Marketingsicht entlang eines 

Conversion-Funnels statt, der sich entlang der vier Rubriken Attention oder Awareness (A-

Aufmerksamkeit), Interest oder Consideration (I-Interesse), Desire (D-Begehren) und Action 

(A-Aktion, Handlung) bewegt. In verschiedenen Ansätzen wird Desire und Action auch 

zusammengefasst in Decision/Conversion. Der Funnel bildet dabei die Reise der Person ab, 

die sie vom Interessenten zum Käufer macht und wird meist als Trichter dargestellt, da im 

Regelfall nicht alle Personen bis in den unteren Teil gelangen und somit nicht konvertiert 

werden. Man kann davon ausgehen, dass nur ca. 3 % der Interessenten wirklich zu Käufern 

umgewandelt werden. (Vgl. Clausing 2024, S. 70–71; Vgl. Seebacher 2023, S. 1006)  

2.3 Buyer Journey 

Die Buyer Journey bezeichnet die symbolische Reise, die potenzielle Kunden gehen, bevor 

sie tatsächlich zum Kunden werden. Das Ziel des Unternehmens ist es dabei die Reise so 

effektiv und zeitsparend zu gestalten, wie möglich. Die Buyer Journey wird häugg auch mit 

dem Synonymen Costumer Journey beschrieben. Sie umfasst drei allgemeine Phasen, die 

Bewusstseinsphase, die Überlegungsphase und die Entscheidungsphase und kann optional 

durch zwei Phasen erweitert werden, die Phase der Kundenbindung und die Phase der 

Loyalitätsbildung bzw. die Phase der Empfehlung (s. Abb. 2 und Abb. 3). (Vgl. Seebacher 

2023, S. 62–63)  

Für diese Arbeit ist der Zeitraum der Buyer Journey, in der der Interessent sich im Stadium 

der Überlegungsphase begndet besonders wichtig. In dem Moment möchte das 

Unternehmen erreichen, dass der sich weiter informiert, und weitere Aktionen ausführt, um 

sich in Richtung Entscheidungsphase (Purchase) zu bewegen. Der Interessent hat das 

Problem bereits erkannt und ist auf der Suche nach einer Lösung. Im Zuge dessen degniert 

er immer detaillierter seine Bedürfnisse (Passive Lead, s. Abb. 3). Um diesen Passiven Lead 

nun in einen aktiven zu wandeln, wird als Content Strategie empfohlen die Glaubwürdigkeit 
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zu stärken, um Vertrauen aufbauen zu können (s. Abb. 3). Sowohl in Abb. 2 und Abb. 3 wird 

hier auf verschiedene Möglichkeiten der Berührungspunkte (Touchpoints) verwiesen. Diese 

Arbeit fokussiert sich dabei auf den Touchpoint „Website“ und versucht die Möglichkeiten 

des Webdesigns zu untersuchen, um Vertrauen aufzubauen. (Vgl. Theiss 2022; Vgl. 

Seebacher 2023, S. 63) 

 

 

Abb. 2: Fünf Phasen der Buyer Journey mit 
entsprechenden Touchpoints. (Concept Draw 
zitiert nach Theiss 2022) 

Abb. 3: Fünf Phasen der Buyer Journey (erweitert) (Akhia 
Nach (Seebacher 2023, S. 63) 

2.4 Buyer Persona 

Personas beruhen auf Gruppen von Nutzenden und stellen prototypische Anwenderprogle 

dar. Sie beschreiben die divergenten Ziele, Eigenschaften, Verhaltensweisen und Motive in 

Bezug auf ein Produkt, eine Software oder Ähnliches. Sie helfen den Entwicklern dabei stets 

die Zielgruppe vor Augen zu behalten und erleichtern es, die Bedürfnisse und 

Anforderungen der Nutzergruppe zu verstehen. (Vgl. Jacobsen/Meyer 2024, S. 140–150) 

Personas schaffen außerdem ein allgemeines Verständnis für die Nutzergruppe beim 

Projektteam, wodurch eine effektivere Zusammenarbeit erzielt werden kann. Personas 

beinhalten Informationen, wie Persönlichkeitsbeschreibungen, Ziele, Aufgaben und 

Verhaltensmuster, grundlegende Einstellungen sowie Vorerfahrungen und Kenntnisse in 

Bezug auf die Thematik, usw. (Vgl. Jacobsen/Meyer 2024, S. 140–150)  

Zur Erstellung von Personas müssen Daten über die Zielgruppe gesammelt oder erhoben 

werden, z.B. durch Fokusgruppen oder Befragungen. (Vgl. Jacobsen/Meyer 2024, S. 143) 
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3. Vertrauen 

Im nächsten theoretischen Kapitel zu den wissenschaftlichen Grundlagen, wird der Fokus 

auf den Begriff des Vertrauens gelegt. Zunächst erfolgt eine Degnition des Begriffs 

Vertrauen im Allgemeinen und anschließend werden Modelle vorgestellt, die versuchen 

Online-Vertrauen weiter zu degnieren und zu differenzieren. Vertrauen und 

Vertrauenswürdigkeit werden in dieser Arbeit als gleichbedeutend betrachtet, da sie eine 

logische Verknüpfung haben, wie von Corritore, Kracher und Wiedenbeck (2003) 

herausgestellt wird: „I trust in [an object] because it exhibits characteristics that signal its 

trustworthiness to me.’’(Corritore/Kracher/Wiedenbeck 2003, S. 741) Durch die inhaltlich 

logische Verbindung werden die Worte in dieser Arbeit zusammengeführt und als 

gleichbedeutend betrachtet. 

3.1 DeRnition Vertrauen 

„Vertrauen ist nicht sichtbar und daher schwer zu beschreiben. Eventuell ist es in einer engen 
Beziehung spürbar - aber oft nur dann, wenn es zu schwinden droht. Vertrauen existiert, es ist 
also etwas Greifbares. Gleichzeitig bleibt Vertrauen aber auch abstrakt. Etwas, das in der 
Gesellschaft als sozialer Gemeinschaft vorhanden ist oder vorhanden sein sollte, etwas, das die 
Qualität der persönlichen Beziehungen kennzeichnet.“ (Blöbaum 2021, S. 3)  

Um den Begriff Online-Vertrauen zu degnieren, bedarf es zunächst der Degnition von 

Vertrauen. Forschende haben sich dem Thema aus verschiedenen Disziplinen angenähert. 

Und es gibt abschließend keine gnale oder eindeutige Degnition. In dieser Arbeit werden 

von der Forschungsgemeinschaft zitierte und als relevant geltende Degnitionen vorgestellt. 

Die Darstellung ist dabei nicht vollständig und begrenzt sich auf Degnitionen, die im 

Zusammenhang mit Forschungen zitiert wurden, die sich mit dem Thema Online-Vertrauen, 

Vertrauen im E-Commerce oder digitalem Vertrauen befassen. 

Mayer, Davis und Schoorman (1995) degnieren in ihrem Artikel „An integrative Model of 

Organizational Trust“ (Vgl. Mayer/Davis/Schoorman 1995, S. 712) Vertrauen als die 

Bereitschaft des Vertrauensgebers (potenzieller Kunde) sich den Handlungen des 

Vertrauensnehmers (Unternehmen) auszusetzen. Diese Bereitschaft beruht auf der 

Erwartung, dass der Vertrauensnehmer eine wichtige Handlung für den Vertrauensgeber 

ausführen wird, unabhängig von der Möglichkeit den Vertrauensnehmer zu kontrollieren. 

Die Degnition gilt für Beziehungen, bei der die Annahme besteht, dass der 

Vertrauensnehmer gegenüber des Vertrauensgebers willentlich handelt und reagiert. (Vgl. 

Mayer/Davis/Schoorman 1995, S. 712) In dem Modell werden die drei Faktoren Wohlwollen 

(benevolence), Fähigkeit (ability) und Integrität (integrity) als Faktoren der 

wahrgenommenen Vertrauenswürdigkeit degniert. (Vgl. Mayer/Davis/Schoorman 1995, S. 

712) 

Rousseau et al. (1998) haben in ihrem Paper „Not so different after all: A Cross-discipline 

view of trust” (Rousseau et al. 1998) Vertrauen wie nachfolgend degniert: “Trust is a 
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psychological state comprising the intention to accept vulnerability based upon positive 

expectations of the intentions or behavior of another.” (Rousseau et al. 1998, S. 395) Es ist 

außerdem eine der meistzitierten Degnitionen von Vertrauen. Sie stellen in ihrer Degnition 

zwei Bedingungen heraus: Risiko und die gegenseitige Abhängigkeit. Sie beschreiben 

weiter, dass diese Faktoren im Laufe der Zeit Schwankungen unterliegen, die im Laufe der 

Beziehung die Form sowie den Umfang des Vertrauens verändern. (Vgl. Rousseau et al. 

1998, S. 395) 

Lewis und Weigert (1985) degnieren Vertrauen in ihrem Paper als soziale Realität, „[…] die 

nicht nur die individuelle Psyche, sondern auch das gesamte institutionelle Gefüge der 

Gesellschaft durchdringt.“ (Lewis/Weigert 1985, S. 982) Außerdem kommen sie zu dem 

Schluss, dass Vertrauen eine reine soziale Konstruktion ist, die unserem Bedürfnis nach 

Sicherheit entspricht und lediglich eine projizierte Annahme ist. (Vgl. Lewis/Weigert 1985, 

S. 982) 

In digitalen Kontexten, insbesondere im Internet wird der Begriff Vertrauen bzw. Online-

Vertrauen oder E-Trust weiter degniert und spezigziert. Technische Anwendungen und 

Prozesse gewinnen an Komplexität. Daher müssen die meisten Personen sich bei der 

Gefahrenabschätzung auf Institutionen oder Expertenmeinungen verlassen. (Basel/Henrizi 

2023, S. 200).  

Eller und Hennighausen (2024) degnieren das Online-Vertrauen in ihrem Artikel „Digital 

Trust Management – Wie können Unternehmen im digitalen Zeitalter strategisch Vertrauen 

entwickeln“ (Vgl. Eller/Hennighausen 2024) Vertrauen als zuversichtliche Entscheidung für 

Verletzlichkeit. Das bedeutet, dass Personen, die grundsätzlich gewillt sind, einander zu 

vertrauen sich dafür entscheiden müssen, sich bis zu einem gewissen Grad verletzlich zu 

machen, und dabei darauf vertrauen müssen, dass sie nicht verletzt werden. (Vgl. 

Eller/Hennighausen 2024, S. 376) Für ihr Modell zur Vertrauenswürdigkeit identigzieren Eller 

und Hennighausen die Dimensionen Verletzlichkeit, Zuversicht und Entscheidung. Sie 

stellen dabei heraus, dass je höher die wahrgenommene Verletzlichkeit in Interaktionen ist, 

desto mehr Vertrauen wird benötigt. Digitale Touchpoints haben dabei die Möglichkeit 

Informationen und Optionen sinnvoll und klar darzustellen, um die wahrgenommene 

Verletzlichkeit zu verringern. (Vgl. Eller/Hennighausen 2024, S. 377) Dies kann dabei helfen, 

dass Nutzende die Zuversicht entwickeln, dass ihr Vertrauen nicht missbraucht wird. Als 

letzten Schritt sehen sie die Entscheidung Vertrauen zu schenken. Dies ist oft keine 

bewusste Entscheidung, sondern wird durch das Verhalten der Nutzenden impliziert. Der 

gegenüber kann den Personen die Entscheidung nicht abnehmen, ihnen aber alle 

relevanten Informationen dafür zur Verfügung stellen. (Vgl. Eller/Hennighausen 2024, S. 

378) 

Für die weitere Abgrenzung und Degnition von Online-Vertrauen werden im folgenden 

Vertrauensmodelle für das Vertrauen im Allgemeinen und für Vertrauen im E-Commerce 
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vorgestellt, um das Konstrukt Online-Vertrauen näher zu beleuchten und eine bessere 

Verständlichkeit dafür zu schaffen. 

3.2 Modelle des Online-Vertrauens 

In der Literatur lassen sich verschiedene etablierte Modelle gnden, die Zusammenhänge 

von Vertrauen und anderen Disziplinen herstellen. Für die weiteren Untersuchungen wurden 

die Modelle gewählt, die sich mit Vertrauen im Zusammenhang mit Onlinemedien und 

explizit E-Commerce beschäftigen, dafür wurden die sechs nachfolgenden Modelle (nach 

Erscheinungsjahr geordnet) ausgewählt:  

• An Integrative Model of Organizational Trust (Mayer/Davis/Schorman 1995) 

• Web-Trust-Model (McKnight/Choudhury/Kacmar, 2002) 

• MoTEC, Model of Trust for Electronic Commerce (Egger, 2003) 

• Model of On-Line Trust (Corritore/Kracher/Wiedenbeck, 2003) 

• B2C Trust Model (Kamari/Kamari, 2012) 

• A Business to Business Model of Trust (Hollyoake /Ashleigh/Higgs 2019, 2020, 

2023) 

 

Weitere Modelle, wie die Human-Computer-Trust-Scale von Madsen und McGregor (2002), 

He’s Integrated Model of Trust (2013) oder auch das B2B E-Commerce Trust Model von Lu 

und Ma (2009) werden nicht in die weitere Betrachtung mit einbezogen, da sie entweder 

kaum bis gar keinen Bezug zu Website Strukturen oder Webdesign nehmen und dadurch 

für diese Thesis weniger Relevanz haben. Daher wird die Auswahl der Vertrauensmodelle 

hier durch die Verfasserin eingegrenzt. Einige der Modelle sind außerdem sehr weit gefasst 

und befassen sich mit unterschiedlichen Aspekten des Vertrauens. Daher werden sie in 

einigen Fällen zwar in Gänze vorgestellt, aber es wird nur auf die für diese Arbeit relevanten 

Inhalte näher eingegangen, um hier eine Fokussierung des Themas zu erreichen.  

Im Nachfolgenden werden die Modelle beschrieben und in den Kontext eingeordnet. 

3.2.1 Modell 1: An Integrative Model of Organizational Trust 

(Mayer/Davis/Schoorman 1995) 

Mayer, Davis und Schoorman (1995) identigzieren in ihrem Modell drei Hauptfaktoren, die 

die wahrgenommene Vertrauenswürdigkeit beeinflussen und maßgeblich bestimmen. Die 

Autoren degnieren Vertrauen demnach wie folgt:  

„The degnition of trust […] is the willingness of a party to be vulnerable to the actions of another 
party based on the expectation that the other will perform a particular action important to the 
trustor, irrespective of the ability to monitor or control that other party“ (Mayer/Davis/Schoorman 
1995, S. 712) 

Die Autoren stellen dabei drei Faktoren für die wahrgenommene Vertrauenswürdigkeit 

heraus: Verwundbarkeitsannahme (Wohlwollen - benevolence), die Überzeugung, dass die 
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Vertrauensnehmer gute Absichten haben (Integrität – Integrity) und die Erwartung, dass der 

Vertrauensnehmer seine Verpflichtungen erfüllen wird (Fähigkeit - Ability) (s. Abb. 4). (Vgl. 

Mayer/Davis/Schoorman 1995, S. 712) 

 

Abb. 4: An Integrative Model of Organizational Trust (Mayer/Davis/Schoorman 1995, S. 715) 

Ability (Fähigkeit) nach Mayer/Davis/Schoorman (1995) 

Die Befähigung des Vertrauensnehmers (in diesem Fall Unite) bezieht sich immer auf einen 

bestimmten Bereich, in dem eine Expertise besteht. Das bedeutet, dass der 

Vertrauensgeber in diesem Bereich auf die Fähigkeit bzw. die Fachkenntnis des anderen 

vertraut bzw. sich Vertrauen durch die Bestätigung der Fähigkeit bilden kann. (Vgl. 

Mayer/Davis/Schoorman 1995, S. 717–718) 

Wohlwollen (benevolence) nach Mayer/Davis/Schoorman (1995) 

Wohlwollen beschreibt die Absicht des Vertrauensnehmenden (in diesem Fall Unite) dem 

Vertrauensgebenden (externes unternehmen) Hilfe anzubieten bzw. etwas zu Gunsten des 

anderen zu tun. Dabei tut es dies außerhalb des reinen Gewinngedankens. Ziel ist es, dass 

der Vertrauensnehmende dies durch seine Taten und Aussagen verkörpert und dem 

Gegenüber glaubwürdig vermitteln kann. Der Vertrauensnehmer sollte dabei vom reinen 

Gewinngedanken abweichen und versuchen den eigenen Vorteil als zweitrangig zu 

betrachten. Durch eine wahrhaftige Umsetzung dieses Prinzips kann Vertrauen entstehen. 

(Vgl. Mayer/Davis/Schoorman 1995, S. 718–719) 

Integrität (Integrity) nach Mayer/Davis/Schoorman (1995) 

Integrität beschreibt die Tatsache, dass der Vertrauensnehmende sich an bestimmte 

Prinzipien oder ein Regelwerk hält, das für den Vertrauensgebenden zufriedenstellend ist. 

Im weiteren Sinne kann Integrität auch mit Konsistenz in Verbindung gebracht werden. Eine 

wahrgenommene Integrität des Unternehmens kann die Bildung von Vertrauen 

begünstigen. (Vgl. Mayer/Davis/Schoorman 1995, S. 719–720) 

Das Modell von Mayer, Davis und Schoorman (1995) wird für verschiedene 

Veröffentlichungen als Grundlage verwendet und gibt einen ersten Anhaltspunkt für die 
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Bildung von Vertrauen. Basel und Henrizi (2023) verwenden das Modell für ihre Messung 

von Vertrauen in Zusammenhang mit Sprache. Sie haben dabei Sets von verschiedenen 

Items zusammengestellt, die aus dem Modell von Mayer, Davis und Schoorman abgeleitet 

sind und die Dimensionen von Vertrauen näher beschreiben. Sie haben dabei jedoch nur 

die beiden Faktoren Fähigkeit und Integrität verwendet und näher degniert: (Vgl. 

Basel/Henrizi 2023, S. 206) 

Itembatterie Wahrgenommene Fähigkeit nach Basel und Henrizi (2023): 

• Das Unternehmen ist sehr qualigziert. 

• Ich bin von den Fähigkeiten des Unternehmens überzeugt. 

• Das Unternehmen ist sehr gut in dem, was es macht. 

• Das Unternehmen hat gute Kenntnisse über die Arbeit, die getan werden muss. 

(Basel/Henrizi 2023, S. 206) 

 

Itembatterie Wahrgenommene Integrität nach Basel und Henrizi (2023): 

• Das Unternehmen besitzt ein hohes Maß an Integrität 

• Ich mag die Werte des Unternehmens. 

• Es scheint, dass das Verhalten des Unternehmens durch vernünftige Prinzipien 

geleitet wird. 

• Das Unternehmen wird sich an seine Versprechen halten. 

• Das Unternehmen hat einen starken Sinn für Gerechtigkeit. 

• Das Unternehmen behandelt seine Kunden mit Respekt. 

(Basel/Henrizi 2023, S. 206) 

 

Die Faktoren des wahrgenommenen Vertrauens, die Mayer et al. beschreiben sowie die 

Anwendung durch Basel und Henrizi (2023) des Modells auf Unternehmen durch die 

erstellten Itembatterien, geben einen Aufschluss darauf, wie eine mögliche Anwendung 

aussehen kann im Bereich Webdesign und wie die Faktoren in der Praxis zu verstehen sind. 

3.2.2 Modell 2: Web-Trust-Model (McKnight/Choudhury/Kacmar 2002) 

McKnight, Choudhury und Kacmar (2002) bauen in ihrem Paper von 2002 „Developing and 

Validating Trust Measures for e-Commerce: An Integrative Typology“ 

(McKnight/Choudhury/Kacmar 2002) auf das 1998 von McKnight entwickelte „Model of 

Initial Formation of Trust“ (McKnight 1998) auf. Das Modell bezieht sich auf Unternehmen 

im E-Commerce und betrachtet insbesondere die Website Experience und Website Qualität. 

Für diese Arbeit von Relevanz sind insbesondere die Vertrauensüberzeugungen (Trusting 

Beliefs) seines Modells sowie das Institutionsbasierte Vertrauen (Institution based trust) (s. 

Abb. 5), da sie laut McKnight direkt durch die Qualität der Website beeinflusst werden 

können. Daher werden im Folgenden lediglich diese vorgestellt und näher erklärt. (Vgl. 

McKnight/Choudhury/Kacmar 2002, S. 334–335) 
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Abb. 5: Web-Trust-Model (McKnight/Choudhury/Kacmar 2002, S. 341) 

McKnight, Choudhury und Kacmar (2002) stellen als Vertrauensüberzeugungen (Trusting 

Beliefs) die Überzeugung in die Kompetenz (Competence belief), die Überzeugung des 

Wohlwollens (Benevolence belief) und die Überzeugung der Integrität (Integrity belief) 

heraus (s. Abb. 5) und beziehen sich dabei auf die drei Faktoren des wahrgenommenen 

Vertrauens von Mayer, Schoorman und Davis (1995). In der Studie wählen die Autoren diese 

Vertrauensüberzeugungen durch ein Konzept Clustering aus, und gnden heraus, dass diese 

drei Überzeugungen am häuggsten in der bis dahin bestehenden Literatur vorkamen und 

schließen darauf, dass sie die höchste Relevanz für die Bildung von Vertrauen haben. Sie 

haben dabei 32 Vertrauensartikel und Bücher in ihr Cluster aufgenommen. Sie fassen 

Integrität, Moralität, Glaubwürdigkeit, Zuverlässigkeit und Verlässlichkeit zu Integrität 

zusammen. Wohlwollen spiegelt die Motive des Vertrauensgebers wider und beinhaltet 

Verantwortlichkeit, Wohltätigkeit und Wohlwollen. Dabei ist wichtig zu erwähnen, dass dies 

aus einer intrinsischen Motivation heraus geschehen muss und nicht manipulativ oder 

opportunistisch gehandelt werden darf, um eine Wahrnehmung von Wohlwollen zu 

erzeugen. Kompetenz umfasst die Begriffe Dynamik, Fachwissen und Kompetenz. (Vgl. 

McKnight/Choudhury/Kacmar 2002, S. 337–339) 

In Ihrer Studie validieren sie die drei Überzeugungen (Wohlwollen, Kompetenz und 

Integrität) und bestätigen, dass sie nicht nur auf die zwischenmenschliche Kommunikation 

anwendbar sind, sondern auch im Bereich des E-Commerce. Sie bestätigen in ihrer Studie 

ebenso, dass die wahrgenommene Qualität der Website mit dem Vertrauen in den Anbieter 

und dessen Absichten korreliert. (Vgl. McKnight/Choudhury/Kacmar 2002, S. 337–339) 

Das institutionenbasierte Vertrauen (Institution based trust) wird von McKnight, Choudhury 

und Kacmar (2002) als die Überzeugung beschrieben, dass notwendige strukturelle 
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Bedingungen vorhanden sind. Es teilt sich in zwei Dimensionen, die strukturelle 

Absicherung und die situative Normalität. Die strukturelle Absicherung bezieht sich auf das 

Vorhandensein von Garantien, Vorschriften, Versprechen, Rechtsmitteln oder anderen 

Verfahren. Die Situative Normalität beschreibt die Tatsache, dass die Umgebung in Ordnung 

ist und als normal angesehen wird. Daraus wird geschlossen, dass wenn Nutzende die 

Internetumgebung als angemessen ansehen für den vorgesehenen Zweck, auch das 

Vertrauen in die Website steigt. Diese Faktoren können Einfluss auf die Allgemeine Website 

Experience haben. (Vgl. McKnight/Choudhury/Kacmar 2002, S. 339) 

3.2.3 Modell 3: MoTEC (Egger 2003) 

Das von Egger (2003) entwickelte „Model of Trust for Electronic Commerce“ (MoTEC) (Vgl. 

Egger 2003) stellt Faktoren heraus, die einen Einfluss auf die Einschätzung der 

Vertrauenswürdigkeit einer E-Commerce Website haben. Für die Bewertung von Vertrauen 

unterscheidet Egger zwei verschiedene Formen von Vertrauen, zum einen das Initiale 

Vertrauen und zum anderen das Vertrauen, dass über die Zeit erlangt werden kann. Das 

MoTEC bezieht sich auf das Initiale Vertrauen, da der Ansatz aus dem Bereich der „Human 

Computer Interaction“ kommt und dabei ein direkter Link zwischen dem Design und einer 

guten Customer Experience gesehen wird. Im speziellen beschäftigt sich das Modell mit 

Website Design Elementen, die die Consumer-Trust-Experience beeinflussen. Dabei 

gliedert sich das Modell in 4 Dimensionen – die Pre-Interactional Filters, die Interface 

Properties, den Informational Content, und das Relationship Management (s. Abb. 6).(Vgl. 

Egger 2003, S. 34–35) Im Folgenden werden die Dimensionen näher erklärt. 

 

Abb. 6: Die 4 Dimensionen des MoTEC (Egger 2003, S. 35) 

Pre-Interactional Filters (PIF’s) nach Egger (2003) 

Die Pre-Interactional Filters sind Faktoren, die vor der ersten Kontaktaufnahme der 

Nutzenden mit dem System von Bedeutung sind bei der Entwicklung von Vertrauen. Diese 

Faktoren gliedern sich in zwei Gruppen, die User Psychology und die Pre-purchase 

Knowledge (s. Abb. 7). (Vgl. Egger 2003, S. 36) 
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Abb. 7: Pre-Intractional Filters (MoTEC) (Egger 2003, S. 36) 

Nach Egger (2003) setzt sich Die User Psychology aus drei allgemeinen 

Ausgangssituationen zusammen. Die Allgemeine Neigung zu Vertrauen beschreibt die 

individuelle Bereitschaft, einer Person, Gruppe oder einem Unternehmen zu Vertrauen. 

Dabei können Einflussfaktoren wie der kulturelle Hintergrund oder die moralischen 

Hintergründe von Bedeutung sein. Das Vertrauen in IT und das Internet im Allgemeinen ist 

davon beeinflusst, wie viel Erfahrung Nutzende bereits mit der Technologie haben und ob 

sie sich sicher fühlen diese zu nutzen. Außerdem kann der Kontext eine Rolle spielen, also 

ob die Person im privaten oder beruflichen Kontext das System nutzt. Als dritten und letzten 

Faktor stellt Egger die allgemeine Einstellung zum elektronischen Handel heraus. Bei der 

insbesondere Empfehlungen von anderen Nutzern oder allgemeine Kenntnisse über die 

Funktionsweise von E-Commerce einen Ausschlag geben können. Egger räumt ein, dass 

das Design vermutlich wenig an einem generell misstrauischen Kunden ändern kann. (Vgl. 

Egger 2003, S. 36–37) 

Als zweiten Faktor der Pre-interactional Filters identigziert Egger (2003) die Pre-Purchase 

Knowledge. Diese beschreibt das Vorwissen und die Erwartungen, die eine Person an eine 

bestimmte Website, Industrie oder ein Unternehmen hat. Die Pre-Purchase Knowledge 

bildet sich aus drei Wissenshorizonten: der Reputation der Industrie, der Reputation des 

Unternehmens und der Übertragbarkeit, die sich aus Empfehlungen offline wie online 

zusammensetzt und vertrauensfördernd wirken kann. (Vgl. Egger 2003, S. 37–38) 

Interface Properties nach Egger (2003) 

Als zweite Dimension beschreibt Egger die Interface Properties. Diese beziehen sich auf die 

oberflächlichen Eigenschaften von E-Commerce Websites. Die Interface Properties 

unterteilen sich in Branding und Usability (s. Abb. 8). (Vgl. Egger 2003, S. 39) 

 

Abb. 8: Interface Properties (MoTEC) (Egger 2003, S. 40) 
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Das Branding bietet nach Egger (2003) die Chance einen starken ersten Eindruck zu 

schaffen. Es gliedert sich in die Faktoren Attraktivität (Appeal) und Professionalität 

(Professionalism). Attraktivität beinhaltet das visuelle Design, das Layout sowie Elemente, 

die das Unternehmen widerspiegeln, wie Logo, Name oder Slogan. Die Professionalität kann 

nach Egger durch ein gutes Costumer-Centred Design sowie einen professionellen Auftritt 

erreicht werden. (Vgl. Egger 2003, S. 40) 

Usability als zweite Dimension der Interface Properties setzt sich aus den Faktoren 

Organisation, Navigation, Relevanz und Verlässlichkeit zusammen. Organisation beschreibt 

die Anordnung des Contents, Klassigzierungen, die Terminologie und mögliche Leitfäden 

und Hilfestellungen für die Nutzenden. Navigation bildet den „Ease of Use“ ab, und 

beschreibt die Nutzerführung und das Interaktionsdesign. Die Relevanz (Relevance) hat 

Einfluss auf die Bereitschaft, die Seite weiterhin zu erkunden. Elemente wie Sprache und 

andere Lokalisierungselemente sowie Personalisierungen können dazu beitragen die 

Relevanz der Seite zu erhöhen. Verlässlichkeit (Reliability) kann durch eine schlechte 

Performance von Servern sowie Hard- und Software Problemen oder langen Ladezeiten 

von Webseiten negativ beeinflusst werden. (Vgl. Egger 2003, S. 40–41) 

Informational Content nach Egger (2003) 

Die informativen Inhalte (Informational Content) bestehen aus Kompetenz- und 

Risikofaktoren. Diese werden weiter unterteilt in Unternehmen, Produkt und Services 

(Kompetenz) und Sicherheit und Privatsphäre (Risiko) (s. Abb. 9). (Vgl. Egger 2003, S. 41) 

 

Abb. 9: Informational Content (MoTEC)(Egger 2003, S. 41) 

Egger (2003) beschreibt den Faktor Unternehmen als die allgemeinen 

Unternehmensinformationen, die zur Verfügung gestellt werden. Die Identität (Identity) 

meint Informationen über die Geschichte, das Team oder auch rechtliche Gegebenheiten. 

Die Darstellung der moralischen Werte (Values) kann dabei unterstützen die Identität zu 

vervollständigen und ein Gesamtbild des Unternehmens zu konstruieren. Dies kann 

beispielsweise durch eine Auflistung von Projekten oder Initiativen geschehen. Es sollten 

einfache Wege der Kontaktaufnahme sowohl online als auch offline zur Verfügung gestellt 

werden. Zusätzlich können Unternehmen durch Erfolge (Achievements) positive Signale 

vermitteln. Durch die Darstellung von Kunden oder Jahresberichten kann so die 

wahrgenommene Vertrauenswürdigkeit erhöht werden. Passend dazu ergibt sich auch die 
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Präsentation von Partnerschaften (partnerships). Durch Allianzen und vertrauensvolle 

Partnerunternehmen kann der Vertrauensaufbau positiv beeinflusst werden. (Vgl. Egger 

2003, S. 41–42) 

Produkte und Services werden von Egger (2003) als zweiter wichtiger Faktor im MoTEC 

(Egger 2003) herausgestellt, wenn es um die Darstellung der Kompetenz des Unternehmens 

geht. Ausführliche Beschreibungen (Description) der Produkte und Dienstleistungen 

können die Kaufentscheidung positiv beeinflussen. Im Zusammenhang damit kann auch die 

Bereitstellung von Vergleichen oder verwandter Inhalte einen positiven Effekt auf die 

Wahrnehmung von Ehrlichkeit und Kompetenz erzielen. Dabei ist es jedoch essenziell, dass 

die bereitgestellten Informationen Glaubwürdig und richtig sind. Um die Objektivität 

(Objectivity) wahren zu können, helfen externe Berichte oder Prüfungen bei der Darstellung 

der Kompetenz des Unternehmens. Ein weiteres und besonders wichtiges Element bilden 

die Kosten (Costs). Diese sollten an prominenter Stelle abgebildet werden und fördern die 

Transparenz des Unternehmens. Um einen Einstieg bei Abonnements einfacher für Kunden 

zu gestalten, können Basisfunktionen kostenfrei angeboten oder Testversionen zur 

Verfügung gestellt werden. (Vgl. Egger 2003, S. 41–42) 

Egger (2003) betont in seinem Modell, dass das wahrgenommene Risiko durch die 

vermittelte Sicherheit und Privatsphäre bestimmt wird. Unternehmen mit klaren 

Sicherheitsrichtlinien (Policy) werden von Nutzenden positiv bewertet, auch wenn die 

Richtlinien selbst häugg nicht im Detail gelesen werden. Eine Fehlende Verschlüsselung 

(Encryption) kann zu einer erhöhten Risikobewertung führen und hat einen negativen 

Einfluss auf die Wahrnehmung von Vertrauenswürdigkeit. Kunden bevorzugen außerdem 

eine Varianz an sicheren Zahlungsmöglichkeiten (payment methods). Die Einbindung von 

Drittanbietern (Third Parties), wie Treuhanddiensten kann das Risiko für Transaktionen 

verringern. Vertragsbedingungen (Contractual Terms), wie Garantien, Rückgaberechte oder 

der Kundenservice haben ebenfalls einen Einfluss auf das sich bildende Vertrauen der 

Nutzenden. Mechanismen zur Verbraucherbeschwerde (Consumer redress mechanisms) 

vermitteln ebenfalls Vertrauenswürdigkeit. Beispiele oder Testversionen (Samples) bieten 

Möglichkeiten, das Produkt zu erleben, ohne bereits Geld dafür zu bezahlen. Diese Optionen 

können dabei helfen, das Risiko zu mindern und das Vertrauen dahingehend zu vertiefen. 

(Vgl. Egger 2003, S. 42–43) 

Relationship Management nach Egger (2003) 

Das Beziehungsmanagement (relationship Management) betrachtet die 

Vertrauensentwicklung vor dem Kauf sowie die Aufrechterhaltung des Vertrauens nach dem 

Kauf (s. Abb. 10). Dabei kann das Vertrauen erhöht werden, indem die Beziehung von Käufer 

und Verkäufer durch relevante und personalisierte Interaktionen gestärkt wird. (Vgl. Egger 

2003, S. 44) 
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Abb. 10: Relationship Management (MoTEC) (Egger 2003, S. 44) 

Die Interaktionen vor dem Kauf (Pre-Purchase Interactions) sollten nach Egger (2003) durch 

divergente Kontaktmöglichkeiten geprägt sein, sowohl online (chat, E-Mail) als auch offline 

(Telefon). Der Kundendienst bietet dadurch eine gute Alternative zur persönlichen 

Interaktion. Eine schnelle Antwortrate von Anfragen der Kunden (Reaktionsfähigkeit), kann 

Vertrauen implizieren. Hinzu kommt dabei die Qualität der Antwort (Quality of Help) in Bezug 

auf Relevanz und Vollständigkeit, die ebenso wichtig ist für eine erfolgreiche Interaktion. 

Förderlich kann eine persönliche Komponente sein, wie z.B. ein Name oder ein Bild von 

einer identigzierbaren Person, mit der die Interaktion durchgeführt wird. (Vgl. Egger 2003, 

S. 44–45) 

In der Interaktion nach dem Kauf (Post-purchase Interactions) eignen sich nach Egger 

(2003) besonders Eingangsbestätigungen, und Tracking Möglichkeiten sowie 

Statusberichte der Bestellung, um dem Kunden Sicherheit zu vermitteln. Weiterhin ist die 

Qualität und Quantität der Ware oder Dienstleistung (Fulgllment) von Bedeutung. Sind die 

Erwartungen getroffen worden und ist der Kunde zufrieden mit der erhaltenen Ware oder 

Dienstleistung bleibt ein positives Bild des Unternehmens im Gedächtnis. Ein weiterer 

wichtiger Punkt ist die Kommunikation während der Nutzung, wie zum Beispiel der 

Kundenservice, Retoure oder Reklamation. Dies ist besonders wichtig bei der Bildung und 

Vertiefung einer vertrauensvollen Beziehung. (Vgl. Egger 2003, S. 44–45) 

Egger (2003) betont in seinem Modell, dass insbesondere die Faktoren „Interface 

Properties“ und „Informational Content“ Dimensionen darstellen, dessen Einfluss auch 

kurzfristig beobachtet werden kann. Insbesondere Pre-Interactional Filter sind kaum durch 

die Website Qualität oder Inhalte beeinflussbar und das Relationship Management kann nur 

über eine längere Zeit beobachtet und erforscht werden. Daher beschränkt er sich auf die 

beiden benannten Faktoren, die als Design Faktoren aktiv auf den Vertrauensaufbau 

einzahlen können. (Vgl. Egger 2003, S. 45) 

3.2.4 Modell 4: Model of On-Line Trust (Corritore/Kracher/Wiedenbeck 2003) 

Corritore, Kracher und Wiedenbeck (2003) degnieren in ihrem Paper „On-line trust: 

concepts, evolving themes, a model” (Corritore/Kracher/Wiedenbeck 2003) Online-

Vertrauen für eine Person in eine bestimmte Transaktions- oder Informationswebsite. (Vgl. 

Corritore/Kracher/Wiedenbeck 2003, S. 740) Sie degnieren dabei Online-Vertrauen wie 

folgt:  
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„Our degnition of on-line trust for the individual person towards a specigc transactional or 
informational website is: an attitude of congdent expectation in an online situation of risk that 
one’s vulnerabilities will not be exploited.“ (Corritore/Kracher/Wiedenbeck 2003, S. 740)  

Für die Entwicklung des Modells wurden grundlegende Vertrauensmerkmale und -

dimensionen durch die Autoren untersucht und bestehende Literatur gesichtet. Es soll als 

theoretische Grundlage dienen, die auf verschiedene Online-Vertrauenssituationen 

angewendet werden kann. Das Modell soll verwendet werden, um Vertrauenswürdigkeit 

über ein breites Spektrum von Faktoren und Dimensionen zu untersuchen. (Vgl. 

Corritore/Kracher/Wiedenbeck 2003, S. 753–754)  

 

Abb. 11: Model of On-line Trust (Corritore/Kracher/Wiedenbeck 2003, S. 749) 

Das Modell besteht aus zwei Hauptfaktoren, den externen Faktoren und den 

Wahrnehmungsfaktoren. Externe Faktoren können persönliche Charakteristiken des 

Vertrauensgebenden sein, wie zum Beispiel Erfahrungen mit ähnlichen Situationen. 

Weiterhin können es Faktoren sein, die bezogen auf die Website sind, wie z.B. Interface 

Design Elemente oder die Navigationsarchitektur. (Vgl. Corritore/Kracher/Wiedenbeck 

2003, S. 749) Die Wahrnehmungsfaktoren gliedern sich in Glaubwürdigkeit, 

Benutzerfreundlichkeit und Risiko und werden im Folgenden näher erläutert.  

Perceived Credibility (Wahrgenommene Glaubwürdigkeit) nach 

Corritore/Kracher/Wiedenbeck (2004) 

Glaubwürdigkeit unterteilt sich in vier Dimensionen: Ehrlichkeit, Fachkenntnis, 

Vorhersagbarkeit und Ruf bzw. Reputation. Insbesondere Ehrlichkeit und Fachkenntnis 

werden als Schlüsselfaktoren zur Glaubwürdigkeit identigziert. Das Modell bezieht sich 

dabei auf die wahrgenommene Qualität und Zuverlässigkeit von Informationen. Dabei 

fließen Faktoren, wie die Klarheit und Genauigkeit von Informationen, die Professionalität 

der Gestaltung der Website, die Reputation des Unternehmens und die Konsistenz der 

Website mit ein. (Vgl. Corritore/Kracher/Wiedenbeck 2003, S. 750–751) 

Perceived Ease of Use (Wahrgenommene Benutzerfreundlichkeit) nach 

Corritore/Kracher/Wiedenbeck (2004) 

Die wahrgenommene Benutzerfreundlichkeit gibt an, wie einfach und problemlos die 

Website zu bedienen ist bzw. wie leicht Benutzer ihre Ziele mit einem Computer erreichen 
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können. Dabei können Faktoren, wie die Efgzienz bei der Erreichung der Ziele, die Klarheit 

der Anweisungen, die Einfachheit der Navigation oder die Geschwindigkeit der Website 

Einfluss auf das Online-Vertrauen nehmen. Durch eine erhöhte Benutzerfreundlichkeit steigt 

die Wahrscheinlichkeit, dass die Person Vertrauen in die Website fasst. Nutzende sind 

seltener frustriert und erhalten ein Gefühl der Kontrolle über ihre Interaktionen. (Vgl. 

Corritore/Kracher/Wiedenbeck 2003, S. 751) 

Perceived Risk (Wahrgenommenes Risiko) nach Corritore/Kracher/Wiedenbeck (2004) 

Risiko wird in diesem Falle mit Kontrolle in Verbindung gebracht. Nutzer, die die volle 

Kontrolle haben, sind keinem Risiko ausgesetzt und es benötigt in der Theorie kein 

Vertrauen mehr. Bei einer geringen wahrgenommenen Kontrolle steigt das Risiko und damit 

sinkt auch das Vertrauen in die Website. Daher sollte das Risiko geringgehalten werden, um 

eine vertrauensvolle Online-Umgebung zu schaffen. (Vgl. Corritore/Kracher/Wiedenbeck 

2003, S. 752) 

Das Modell stellt insgesamt drei Arten der Beziehungen zwischen verschiedenen Faktoren 

fest. Die Beziehung von externen zu externen Faktoren, Die Beziehung von 

Wahrnehmungsfaktoren zu Wahrnehmungsfaktoren und die Beziehung von 

Wahrnehmungsfaktoren zu Vertrauen. (Vgl. Corritore/Kracher/Wiedenbeck 2003, S. 752) 

Für diese Arbeit sind die Beziehungen zwischen den Wahrnehmungsfaktoren und dem 

Vertrauen relevant und weniger die externen Faktoren, da diese wenig bis gar nicht durch 

das Webdesign beeinflusst werden können, wie in Kapitel 3.2.4. bereits beschrieben wurde. 

3.2.5 Modell 5: B2C Trust Model (Kamari und Kamari, 2012) 

Kamari und Kamari (2012) haben ein Modell entwickelt, dass einige der Schlüsselrollen 

abbildet, die für den Aufbau von Online-Vertrauen von Bedeutung sind. Es soll Unternehmen 

helfen, langfristige Kundenbeziehungen aufzubauen und zu pflegen. Sie stellen es für den 

Bereich B2C vor, schließen den B2B Bereich jedoch nicht unbedingt aus. Das 

Vertrauensmanagement wird von ihnen als eine der wichtigsten Komponenten in jedem 

elektronischen Handlungsumfeld benannt. (Vgl. Kamari/Kamari 2012, S. 125–126) 

Für diese Arbeit relevant ist der Punkt Professionalism (Professionalität), der sich aus den 

drei Faktoren Professional Graphics (Webdesign), Usability und Proper Branding 

zusammensetzt (s. Abb. 12). Professionalität wird dabei als guter Ruf beschrieben. (Vgl. 

Kamari/Kamari 2012, S. 126–127)  

Für die Einbindung von Professional Graphics (Professionelle Gragken) nennen die Autoren 

zwei Gründe. (Vgl. Kamari/Kamari 2012, S. 127)  

„[…] Visual design matters because of two main reasons: (1) a good-looking websites (one with 
no textual mistakes, right colors, good balance between animation and usability) makes users 
think they are browsing in a professional environment and helps foster trustworthiness of the 
company behind the site […]„ (Kamari/Kamari 2012, S. 127) 
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Als weiteren Grund nennen sie, dass Nutzende mehr Zeit auf einer Website verbringen, die 

gut aussehend und benutzerfreundlich ist. Durch die längere Aufenthaltszeit kann sich das 

Vertrauen ebenso verbessern durch eine intensivere Auseinandersetzung mit der Website. 

Sie räumen jedoch ein, dass eine absolute Degnition von Professionalität in Bezug auf 

Webdesign schwierig ist und Interpretationsspielraum zulässt. (Vgl. Kamari/Kamari 2012, S. 

127) 

Als zweites Element nennen die Autoren Usability. Für die wahrgenommenen 

Benutzerfreundlichkeit werden folgende Faktoren nach Kamari und Kamari (2012) 

beschrieben:  

• Einfaches Verständnis der Struktur eines Systems (einschließlich seiner 

Funktionen, Schnittstelle, Inhalte) 

• Einfachheit der Nutzung 

• Geschwindigkeit und Leichtigkeit, mit der die Nutzer auf der Website navigieren 

können, um einen Artikel oder eine Dienstleistung zu gnden 

• Kontrolle des Nutzers über den Prozess 

(Kamari/Kamari 2012, S. 127) 

 

Das Branding wird weiterhin als Element beschrieben und bezieht sich darauf, dass starke 

Marken mit einem hohen Marktwerk ein höheres Vertrauen erzielen können. Die Autoren 

stellen dabei heraus, dass das Vertrauen in die Marke ebenso ein entscheidender Faktor für 

die Bildung von Vertrauen ist. (Kamari/Kamari 2012, S. 127,128) 

 

Abb. 12: B2C Trust Model (Kamari/Kamari 2012, S. 133) 

Weitere interessante Faktoren für die Arbeit sind die von Kamari und Kamari (2012) 

herausgestellten Elemente Real World Presence und Reputation. Real World Presence ist 
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insbesondere wichtig, um eine Verbindung zur physischen Realität herzustellen und damit 

die wahrgenommene Vertrauenswürdigkeit in das Unternehmen zu erhöhen. (Vgl. 

Kamari/Kamari 2012, S. 128) Ein guter Ruf (Reputation) kann durch das Unternehmen selbst 

oder von anderen geschaffen werden. Dabei ist insbesondere ein guter Ruf, der durch 

externe Quellen bestätigt wird, glaubwürdiger als einer, der durch Marketing- und 

Werbestrategien umgesetzt wird. (Vgl. Kamari/Kamari 2012, S. 128) 

3.2.6 Modell 6: A Business to Business Model of Trust (Hollyoake/Ashleigh/Higgs, 

2019, 2020, 2023) 

In ihrer Veröffentlichung entwickeln die Autoren Hollyoake, Ashleigh und Higgs (2023) einen 

ganzheitlichen Ansatz für die Degnition von Vertrauen im B2B Bereich. Dabei untersuchen 

sie die Bedeutung des Engagements bei der Entwicklung von Vertrauen in B2B-

Beziehungen. Sie kommen dabei zu dem Schluss, dass B2B Beziehungen auf der 

Beziehungsabsicht und der Schaffung von Beziehungsvorteilen beruht. Beruhend auf ihrer 

Analyse entwickeln sie ein Business-to-Business-Vertrauens-DNA-Modell (s. Abb. 13). Es 

bildet einen Rahmen für die bestehenden Einflussfaktoren Absicht (Intention), 

Glaubwürdigkeit (Credibility), Abhängigkeit (interdependence), gegenseitige 

Wertschöpfung (mutual value outcomes) und Zeit. Der Ansatz soll auf allen 

Organisationsebenen funktionieren, sowie zwischen Zweierbeziehungen gültig sein. (Vgl. 

Hollyoake/Ashleigh/Higgs 2023, S. 2) 

 

Abb. 13: B2B Trust DNA Model (Hollyoake/Ashleigh/Higgs 2023, S. 25) 

Die Autoren schlagen in Zuge dessen eine neue Degnition vor:  

„[Trust is] ‘The willingness to be vulnerable to another party and the decision to engage in 
actions based upon an interpretation of their ability, credibility and the expectations of mutual 
value exchange over time’." (Hollyoake/Ashleigh/Higgs 2023, S. 12 nach Hollyoake 2020) 

Das Modell kann auf beide Beziehungspartner angewendet werden, startet mit der Intention 

und bildet einen Prozess über die Zeit ab. In der Phase Intention (Intentions) müssen sich 
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Vertrauensgeber und -nehmer darüber klar werden, was sie von der Beziehung erwarten, 

welchen Nutzen sie sich davon erhoffen und welche Voraussetzungen erfüllt sein müssen. 

Dies bringt nun die Faktoren Fähigkeit (Ability), Glaubwürdigkeit (Credibility) und die Art und 

Weise der Zusammenarbeit mit ein (Interdependence). Durch die demonstrierten 

Fähigkeiten und Kompetenzen kann nun Glaubwürdigkeit entstehen und die Integrität der 

beiden Parteien aufgezeigt werden. Daraus resultiert schließlich die gemeinsame Arbeit, die 

in Abhängigkeit der beiden Parteien steht. Aus der Zusammenarbeit kann die erhoffte 

gemeinsame Wertschöpfung entstehen, die beiden Seiten Vorteile bringt. Dabei ist keine 

Gleichverteilung essenziell, sondern die Zufriedenheit beider Parteien, mit dem 

geschaffenen Wert. Die Zeit als letzter Faktor spiegelt die Dauer der Beziehung sowie die 

Frequenz der Aktionen wider und spielt eine wichtige Rolle darin, das Vertrauen zu messen. 

Zwei Faktoren sind für diesen Prozess von enormer Wichtigkeit und bedingen die 

Entwicklung von Vertrauen, das ist zum einen die Kommunikation (Communication) und das 

Engagement (Commitment). (Hollyoake/Ashleigh/Higgs 2023) 

3.3 Ethische Betrachtungen 

Das folgende Kapitel beschäftigt sich mit den ethischen Richtlinien und Ansätzen, die es zu 

beachten gibt für Designer, wenn sie Produkte Designen, die im Grunde dazu da sind, 

Menschen zu beeinflussen und von etwas zu überzeugen. Diese Richtlinien geben einen 

Anhaltspunkt, wie ein Design aufgebaut sein sollte und was es vermeiden sollte, um 

Menschen nicht zu etwas zu drängen. 

3.3.1 Persuasive Technologien 

Das Paper „Toward an Ethics of Persuasive Technology“ von Berdichevsky und 

Neuenschwander (1995) befasst sich mit den ethischen Implikationen des Designs und der 

Nutzung persuasiver Technologien. Persuasive Technologien sind solche, die darauf 

abzielen, die Einstellungen oder Verhaltensweisen der Nutzer durch Überzeugung und 

soziale Einflüsse zu verändern, anstatt durch Zwang. Der Einsatz solcher Technologien wirft 

wichtige ethische Fragen auf, insbesondere wenn es darum geht, ob die Mittel und 

Methoden, die verwendet werden, um Menschen zu überzeugen, moralisch vertretbar sind. 

Dabei schlagen Sie eine „Goldene Regel der Überzeugung“ vor: „Entwickler von 

persuasiven Technologien sollten niemals versuchen, andere zu etwas zu überreden, zu 

dem sie selbst nicht bereit wären, überredet zu werden.“ (Berdichevsky/Neuenschwander 

1999, S. 52) Diese Regel ist inspiriert von der Gerechtigkeitstheorie des Philosophen John 

Rawls, der argumentiert, dass ethische Entscheidungen aus einer „Schleier des 

Nichtwissens“-Perspektive getroffen werden sollten, um Fairness zu gewährleisten. 

(Berdichevsky/Neuenschwander 1999, S. 52–58) 

Weiter nennen die Autoren Beispiele für eine problematische Anwendung von persuasiven 

Technologien. Dies sind Technologien, in denen Nutzende explizit getäuscht werden. 
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Beispiele sind zum Beispiel die Verwendung von gefälschten Siegeln auf Glücksspielseiten 

oder Unternehmen, die Dienstleistungen anbieten, die normalerweise kostenlos sind, wie 

eine in den USA betriebene Website, die vorgibt Informationen über die Green-Card Lotterie 

anzubieten. Für den Designprozess ist es wichtig, ethische Prinzipien mit einzubeziehen und 

Richtlinien einzuhalten, die sicherstellen, dass persuasive Technologien transparent, fair und 

im besten Interesse der Nutzer gestaltet werden. Designer sollten verantwortungsbewusst 

damit umgehen und sicherstellen, dass die Technologien den Nutzenden zugutekommen 

und keine schädlichen Auswirkungen haben. (Berdichevsky/Neuenschwander 1999, S. 52–

58) 

Berdichevsky und Neuenschwander (1999) haben 7 Prinzipien entwickelt sowie eine 

goldene Regel des Designs für die Vermeidung von persuasiven Technologien:  

• „Das beabsichtigte Ergebnis einer persuasiven Technologie sollte niemals etwas 

sein, das als unethisch angesehen würde, wenn es ohne die Technologie oder 

ohne Überzeugungsarbeit erreicht würde.“ (Berdichevsky/Neuenschwander 1999, 

S. 52) 

• „Die Beweggründe, die hinter der Entwicklung einer persuasiven Technologie 

stehen, sollten niemals so sein, dass sie als unethisch gelten würden, wenn sie zu 

einer herkömmlichen Überzeugungsarbeit führen würden.“ 

(Berdichevsky/Neuenschwander 1999, S. 52) 

• „Die Schöpfer einer persuasiven Technologie müssen alle vernünftigerweise 

vorhersehbaren Folgen ihres Einsatzes berücksichtigen, sich damit 

auseinandersetzen und die Verantwortung dafür übernehmen.“ 

(Berdichevsky/Neuenschwander 1999, S. 52) 

• „Die Entwickler einer persuasiven Technologie müssen sicherstellen, dass die 

Privatsphäre der Nutzer mindestens genauso respektiert wird wie ihre eigene 

Privatsphäre.“ (Berdichevsky/Neuenschwander 1999, S. 52) 

• „Persuasive Technologien, die persönliche Informationen über einen Nutzer an 

Dritte weitergeben, müssen genau auf Datenschutzbedenken hin untersucht 

werden.“ (Berdichevsky/Neuenschwander 1999, S. 52) 

• „Die Schöpfer einer persuasiven Technologie sollten ihre Beweggründe, Methoden 

und beabsichtigten Ergebnisse offenlegen, es sei denn, eine solche Offenlegung 

würde ein ansonsten ethisches Ziel erheblich untergraben.“ 

(Berdichevsky/Neuenschwander 1999, S. 52) 

• „Persuasive Technologien dürfen nicht fehlinformieren, um ihr persuasives Ziel zu 

erreichen.“ (Berdichevsky/Neuenschwander 1999, S. 52) 

• Goldene Regel: Die Entwickler einer persuasiven Technologie sollten niemals 

versuchen, eine oder mehrere Personen zu etwas zu überreden, dem sie selbst 

nicht zustimmen würden überredet zu werden.“ (Berdichevsky/Neuenschwander 

1999, S. 52) 
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3.3.2 Dark Pattern 

Dark Pattern bezeichnen irreführende Designtaktiken, die Nutzende zu Handlungen 

verleiten, die sie möglicherweise nicht beabsichtigen. Dark Pattern werden genutzt, um 

Nutzende absichtlich zu manipulieren und zu täuschen. Dies können beispielsweise 

irreführenden Eingabeaufforderungen, versteckten Kosten, erzwungene Zustimmung oder 

verwirrenden Benutzeroberflächen sein. Diese Dark Pattern können das Vertrauen 

untergraben und die Autonomie der Nutzenden negativ beeinflussen. Gerade in 

Umgebungen, in denen Kennzahlen bestimmend sind, werden Designer dazu verleitet 

Aufmerksamkeit zu erregen und das Engagement zu fördern. (Vgl. Estefani 2024, Vgl. 

Verbraucherzentrale 2023)  

Dies sind einige Beispiele, die Estefani (2024) für Dark Patterns beschreibt:  

• Fehlleitung: Ablenkung des Nutzenden von bestimmten Elementen oder 

Konsequenzen (z.B. bereits angewählte Kontrollkästchen) 

• Erzwungene Kontinuität: Unwissentliche Anmeldung zu Abonnements oder 

wiederkehrenden Zahlungen (z.B. bei Testzeiträumen) 

• Rodeway Inn: Designmuster, die Nutzende in einer Situation gefangen halten (z.B. 

für die Löschung eines Kontos müssen mehrere Menüs aufgerufen werden oder 

der Kundendienst kontaktiert werden) 

(Vgl. Estefani 2024, Vgl. Verbraucherzentrale 2023) 

Der Einsatz dieser Praktiken untergräbt das Vertrauen von Marken bzw. Unternehmen und 

Benutzern. Die wahrgenommene Integrität nimmt ab und hat einen Vertrauensverlust zum 

Ergebnis. Langfristige Beziehungen können nur mit Vertrauen entstehen, weshalb Dark 

Patterns vermieden werden sollten. (Vgl. Estefani 2024) 

Ethisches Design bietet insbesondere langfristige Vorteile, wie eine höhere Markentreue, 

reduzierte Supportanfragen und damit auch Kosten und eine verbesserte Konversionsrate. 

Ein verbessertes Design hinsichtlich der ethischen Betrachtung öffnet Türen für kreative 

Lösungen und die Betrachtung der Bedürfnisse des Nutzenden. (Vgl. Estefani 2024) 

Für das Webdesign werden dabei folgende Empfehlungen von Estefani (2024) gegeben: 

Transparenz und Ehrlichkeit nach Estefani (2024) 

• Transparente Informationen bereitstellen: Informieren Sie klar über Kosten, 

Bedingungen und Einschränkungen. Stellen Sie sicher, dass alle wichtigen 

Informationen leicht verständlich und gut aufgndbar sind. 

• Irreführende Elemente vermeiden: Nutzen Sie keine irreführende Sprache oder 

Bilder. Vermeiden Sie verwirrende Bezeichnungen, versteckte Optionen oder 

komplizierte Layouts, die Nutzer zu ungewollten Aktionen verleiten. 

• Informierte Zustimmung priorisieren: Holen Sie die ausdrückliche Zustimmung 

der Nutzer für Aktionen wie Datenerfassung, Abonnements und Opt-In-Optionen 
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ein. Erklären Sie klar, wozu die Nutzer zustimmen, und machen Sie es ihnen leicht, 

sich abzumelden. 

(Vgl. Estefani 2024) 

Klare und verständliche Sprache nach Estefani (2024) 

• Verzicht auf Fachjargon und Nutzung von einfacher Sprache 

• Komplexe Konzepte prägnant und leicht erklären 

• Tooltips, FAQ’S oder Glossare 

• Einheitliche Terminologie und Botschaft 

(Vgl. Estefani 2024) 

Priorisierung der Nutzereinwilligung nach Estefani (2024) 

• Opt-In-Option als Standardoption, kein Vorabaktivieren von Kontrollkästchen 

• Opt-Out-Optionen bereitstellen 

• Respektieren der Entscheidungen von Nutzenden, d.h. keine Erinnerungs-E-Mails, 

wenn sich Nutzende abmelden oder der Aufbau von Druck 

(Vgl. Estefani 2024) 

 

Folgende Empfehlungen werden hinsichtlich des Aufbauens von Vertrauen von Estefani 

(2024) gegeben: 

• Vertrauen: Nutzende sollen verstehen, was sie akzeptieren, wie sie navigieren 

• Sicherheit: Transparenz zur Datenerfassung und zum Datenschutz, 

Verantwortungsvoller Umgang mit Daten und Informationen 

• Respekt: Ethisches Design wertschätzt die Nutzenden und erzeugt Respekt, was zu 

nachhaltigen Beziehungen führen kann. 

(Vgl. Estefani 2024) 

3.4 Zusammenfassung  

Das Kapitel zu Vertrauen gibt einen Versuch der Degnition von Vertrauen und beleuchtet 

dabei verschiedene Ansätze der Forschungsgemeinde. Dabei wird klar: „Vertrauen ist ein 

komplexes und schwer fassbares Konzept“ (Blöbaum 2021, S. 3)  

Im B2B E-Commerce ist Vertrauen ein entscheidender Faktor für den Aufbau langfristiger 

Geschäftsbeziehungen. Insbesondere zu Beginn einer Beziehung ist Vertrauen essenziell 

für den Erfolg dieser. Im digitalen Kontext fallen bestimmte Signale weg, die in der 

physischen Welt den Entscheidenden dabei helfen können, Risiken auszuschließen und 

Vertrauen aufzubauen. Um einen Lead zu generieren, ist es wichtig, dass Nutzende eine 

Bereitschaft entwickeln mit der Website zu interagieren, in den Austausch zu gehen und 

Aktionen durchführen. Diese sind grundsätzlich mit dem Eingehen von Risiken verbunden, 

da die Nutzenden nicht wissen: was passiert als nächstes oder bringt mir der Kontakt zu 
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diesem Unternehmen die erhoffte Lösung für mein Problem? Diese Ungewissheit kann 

durch Vertrauen vermindert werden und bis hin zu einem Neutralisieren von diesen Risiken 

führen. (Vgl. Eller et al. 2022, S. 1; Vgl. Eller/Hennighausen 2024, S. 376; Vgl. 

Hoffmann/Mehta 2023, S. 2–3; Vgl. Botsman 2018, S. 20) 

Die Degnitionen sind geprägt von den identigzierten Dimensionen von Mayer, Davis und 

Schorman (1995) Wohlwollen, Fähigkeit und Integrität als zentrale Faktoren der 

wahrgenommenen Vertrauenswürdigkeit. Andere Modelle betrachten zusätzlich weitere 

Faktoren, wie Verletzlichkeit, Risiko, Abhängigkeit, Sicherheit oder auch Entscheidung. 

(Rousseau et al. 1998; Eller/Hennighausen 2024; Lewis/Weigert 1985) Weiterhin wird betont, 

dass im Online-Bereich, in dem Anwendungen und Prozesse immer komplexer werden, 

digitale Touchpoints auch die Möglichkeiten bieten Vertrauen zu fördern. 

(Eller/Hennighausen 2024; Basel/Henrizi 2023) 

Im digitalen Kontext, insbesondere im Internet, wird der Begriff Vertrauen weiter spezigziert. 

Vertrauen im digitalen Raum ist oft von Institutionen und Expertenmeinungen abhängig, da 

technische Anwendungen und Prozesse an Komplexität gewinnen (Basel/Henrizi 2023). 

Eller und Hennighausen (2024) degnieren Online-Vertrauen als eine zuversichtliche 

Entscheidung für Verletzlichkeit. In ihrem Modell identigzieren sie die Dimensionen 

Verletzlichkeit, Zuversicht und Entscheidung. Sie betonen, dass digitale Touchpoints 

Informationen klar darstellen sollten, um die wahrgenommene Verletzlichkeit zu verringern 

und Vertrauen zu fördern. 

Aufgrund des Umfeldes in dem sich diese Arbeit bewegt ist eine ethische Betrachtung 

dessen unerlässlich. Designer sollten sich ethische Fragen stellen, beim Erstellen von 

persuasiven Technologien. Berdichevsky und Neuenschwander (1999) thematisieren in 

„Toward an Ethics of Persuasive Technology“ die moralischen Fragen beim Einsatz von 

Technologien, die Verhaltensänderungen durch Überzeugung anstreben. Sie betonen, dass 

Entwickler niemanden zu etwas überreden sollten, dem sie selbst nicht zustimmen würden, 

und schlagen sieben ethische Prinzipien vor, um Transparenz, Fairness und den Schutz der 

Privatsphäre sicherzustellen. (Vgl. Berdichevsky/Neuenschwander 1999) 

Dark Patterns sind irreführende Designtaktiken, die Nutzer zu ungewollten Handlungen 

verleiten, welche ihr Vertrauen und ihre Autonomie untergraben. Beispiele hierfür sind 

versteckte Kosten und erzwungene Zustimmung. Estefani (2024) beschreibt die negativen 

Auswirkungen dieser Praktiken und empgehlt transparente, ehrliche und 

benutzerfreundliche Designprinzipien. Ethisches Design führt zu höherer Markentreue, 

geringeren Supportanfragen und besseren Konversionsraten. Transparenz, klare 

Kommunikation und die Priorisierung der Nutzereinwilligung sind entscheidend, um 

Vertrauen, Sicherheit und Respekt im Webdesign zu fördern und nachhaltige Beziehungen 

zu den Nutzern zu entwickeln.(Vgl. Estefani 2024) 
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Für die Entwicklung einer vertrauensvollen Website ist es wichtig, die Bedürfnisse der 

Nutzenden zu kennen. Um ein vertrauensvolles digitales Umfeld zu schaffen, müssen 

notwendige Signale identigziert werden. Die in dem Kapitel vorgestellten Modelle geben 

Aufschluss darauf, wie Online-Vertrauen zusammengesetzt ist. Die Forschungsgemeinde 

setzt diese Dimensionen in direkten Zusammenhang mit der Gestaltung der Website. Mit 

Hilfe eines Card-Sortings konnten fünf relevante Dimensionen aus den vorgestellten 

Modellen ermittelt und zusammengefasst werden. Dafür wurden die Begrifflichkeiten 

extrahiert und neu geordnet und im Anschluss mit einer Überschrift bzw. Kategorie 

versehen (s. Anhang 2). Dies sind die Ergebnisse:  

Dimension  Beschreibung 

Professionalität professionelles Branding 
professionelle Grafiken 

Attraktivität  

Konsistenz 

Benutzerfreundlichkeit Organisation und Struktur 

Verlässlichkeit 

Relevanz 

Einfachheit und Klarheit 

Effizienz und Geschwindigkeit 

Nutzerzentriert 

Kompetenz und Fähigkeit Qualifikation 
Expertise und Fachkenntnisse 

Identität 

Objektivität 

Angebot 

Integrität und externe Wahrnehmung Moralität und gute Absichten 

Verantwortlichkeit 

Werte 

Reputation 

Ehrlichkeit 

Präsenz in der realen Welt 

Respekt 

Sicherheit und Privatsphäre Prinzipien und Regelwerke 
Vorschriften 

Garantien 

Kontrolle 

Transparenz 

 
Tabelle 1: Vertrauensdimensionen zusammengestellt durch die Verfasserin nach Mayer/Davis/ Schoorman 
(1995), McKnight/Choudhury/Kacmar (2002), Egger (2003), Corritore/Kracher/Wiedenbeck (2003), 
Kamari/Kamari (2012), Hollyoake/Ashleigh/Higgs (2024) 

Diese fünf übergeordneten Dimensionen bilden die Grundlage für die weitere Forschung in 

Bezug auf den Zusammenhang von Webdesign und Vertrauen. 
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4. Webdesign 

Im folgenden Kapitel wird der Begriff Webdesign allgemein degniert und in Zusammenhang 

mit der wahrgenommenen Vertrauenswürdigkeit betrachtet. Es werden Ansätze aus der 

Forschung vorgestellt und Einflussfaktoren beschrieben, die in Bezug auf das Webdesign 

das Vertrauen beeinflussen können. Daraus werden Elemente identigziert, die zu einer 

Verbesserung der wahrgenommenen Vertrauenswürdigkeit einer Homepage führen, 

zusammengetragen. 

4.1 Webdesign DeRnition 

Webdesign setzt sich aus den Worten Web bzw. Website und Design zusammen. Beide 

Begriffe sind nicht klar degniert, da sie keine geschützten Begrifflichkeiten darstellen. Die 

Website ist dabei ein Internetdienst, mit dem sich auf Basis der 

Seitenbeschreibungssprachen HTML und CSS mediale Inhalte veröffentlichen lassen. 

Dabei ergeben sich drei wesentliche Unterschiede zu Printmedien. Websites lassen sich 

beliebig und nichtlinear verlinken, sie sind multimedial, können also neben Bildern und Text 

ebenso Ton, Videos und Animationen beinhalten und sie sind interaktiv, wodurch sie 

Nutzenden ermöglichen mit dem Anbieter in Kontakt zu treten. Allgemein wird unter 

Webdesign jedoch die Konzeption und Gestaltung von Webapplikationen verstanden, die 

unterschiedliche Elemente und Seitentypen beinhalten. Durch sich schnell ändernde 

Technologien umfasst Webdesign mittlerweile auch Software oder Apps und ist einem 

ständigen Wandel unterworfen. (Vgl. Bühler/Schlaich/Sinner 2023, S. 2; Vgl. 

Jacobsen/Meyer 2024, S. 317) 

In Abb. 14 werden die verschiedenen Disziplinen des Webdesigns aufgeschlüsselt. Im 

Mittelpunkt steht die User Experience. Eingerahmt werden die unterschiedlichen 

Teilbereiche vom Interfacedesign. Interface bedeutet Schnittstelle bzw. Benutzeroberfläche 

und Interfacedesign bezeichnet die Gestaltung der Benutzeroberfläche der Website, App 

oder Software. Weiter gliedert sich das Interfacedesign in die 3 Disziplinen Screendesign, 

Interaktionsdesign und Informationsdesign. (Vgl. Bühler/Schlaich/Sinner 2023, S. 5–6) 
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Abb. 14: Disziplinen des Webdesigns (Bühler/Schlaich/Sinner 2023, S. 5) 

4.2 Webdesign und Vertrauen 

Es gibt in der Literatur kein allumfassendes Modell in Bezug auf Vertrauen, dass alle Aspekte 

des Webdesigns erfasst. In verschiedenen Studien werden unterschiedliche Aspekte und 

Herangehensweisen erörtert und vorgestellt. (Vgl. Basel/Henrizi 2023, S. 252) 

Das Framework von Karimov, Brengman und van Hove (2011) gibt einen Überblick über die 

experimentelle Literatur zu den Einflussfaktoren im Zusammenhang mit Webdesign und 

Vertrauen im E-Commerce. Dabei stellen sie drei Hauptdimensionen des Designs vor, die 

insbesondere das initiale Vertrauen fördern können: Visual Design, Social Cue Design und 

Content Design. Sie beschränken sich dabei auf experimentelle Studien, und die Effekte des 

Interfacedesigns, bei unbekannten Verkäufern. (Vgl. Karimov/Brengman/van Hove 2011, S. 

272)  

Zum Visual Design werden alle Faktoren gezählt, die Nutzenden einen ersten Eindruck 

geben. Das Social Cue Design beschreibt Interaktionen sowie Kommunikationswege, die in 

das Interface integriert sind. Das Content Design umfasst alle informativen Inhalte. Diese 

können entweder textlich oder gragsch sein (Vgl. Karimov/Brengman/van Hove 2011, S. 

274–277) 

Folgende Klassigzierung für vertrauensindizierende Website Design Dimensionen nehmen 

Wang und Emurian (2005) (s. Abb. 15 links) vor, die von Karimov, Brengman und van Hove 

weiterentwickelt wurden (2011) (s. Abb. 15 rechts): 
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Abb. 15: Framework Vertrauensfördernde Website Design Dimensionen links: Wang und Emurian (2005) 
rechts: Karimov, Brengman und van Hove (2011) (Karimov/Brengman/van Hove 2011, S. 275; Vgl. 
Wang/Emurian 2005, S. 116) 

Visual Design 

Das visuelle Design umfasst visuelle Elemente wie Layout, Farbschema, Bilder und 

Typograge oder Navigation einer Website. Ein ansprechendes und professionelles visuelles 

Design kann einen positiven ersten Eindruck bei den Nutzern hinterlassen und ihre 

Bereitschaft erhöhen, der Website zu vertrauen und sie weiter zu erkunden. (Vgl. 

Karimov/Brengman/van Hove 2011, S. 274–275; Vgl. Wang/Emurian 2005, S. 115–117) 

Social Cue Design 

Diese Dimension bezieht sich auf die Elemente auf einer Website, die soziale Signale 

vermitteln, wie z.B. Kundenbewertungen, Testimonials oder Zertigzierungen aber auch 

Kommunikationskanäle, Social Media, usw. Solche Signale können das Vertrauen der 

Nutzer in die Website und die darauf angebotenen Dienstleistungen oder Produkte erhöhen. 

(Vgl. Karimov/Brengman/van Hove 2011, S. 276) 

Content Design 

Die Dimension des Content Designs konzentriert sich auf die Qualität und Relevanz des auf 

der Website präsentierten Inhalts. Dies beinhaltet Aspekte wie Klarheit, Genauigkeit, 

Aktualität und Vollständigkeit der Informationen. Ein gut gestalteter Inhalt trägt dazu bei, das 

Vertrauen der Nutzer zu stärken und ihre Zufriedenheit mit der Website zu steigern. (Vgl. 

Karimov/Brengman/van Hove 2011, S. 276–277; Vgl. Wang/Emurian 2005, S. 118) 
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Die Design Dimensionen werden auch in weiterführender aktueller Literatur aufgegriffen 

und näher spezigziert, wie von Basel und Henrizi (2023): 

Visual Design Content Design Social Cue Design 

Professionelles Design 

Farbschema, das zum Produkt 
oder Service passt 

Schöne, lesbare Schrift 

Qualitativ hochwertige, 
authentische Fotos 

Gute Suchfunktion 

Einfache Navigation 

(…) 

Firmenlogo 

Informationen zur Unternehmung 
(„Über uns“-Seite, Fakten und 
Zahlen) 

Kontaktinformationen 

Physische Adresse 

Brauchbarer Inhalt 

Fehlerfreie Sprache, wenig 
Jargon 

(…) 

Fotos und Biografien des Teams 

Leicht erreichbarer Kundendienst 

Instant Messaging/Chat 

Social-Media-Präsenz 

Testimonials 

(…) 

 
Tabelle 2: Design Dimensionen übernommen von Basel und Henrizi (2023) (Basel/Henrizi 2023, S. 254) 

Egger (2003) beschreibt zusätzlich zu seinem Vertrauensmodell MoTEC (s. Kapitel 3.2.3) 

ein Framework bzw. eine Toolbox zur Anwendung seines Modells, das einen ähnlichen 

Ansatz hat und Empfehlungen für Designer gibt. Er erarbeitet und validiert in seiner Arbeit 

eine Checkliste, die CheckTEC, die für die Evaluierung von Websites durch Experten dienen 

soll, um Vertrauensprobleme bzw. Risiken zu erkennen. Die Checkliste gibt Anhaltspunkte 

darauf, was beachtet werden muss, um Trustelemente auf Websites zu entwickeln und wie 

eine Website gestaltet werden sollte. Dabei beschreibt sie ein sehr allumfassendes Konzept. 

(Vgl. Egger 2003, S. 55–56) 

 

Abb. 16: CheckTEC Checkliste (Egger 2003, S. 56–57) 
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Die Design Dimensionen werden in der Literatur weiterhin verwendet und auch das 

Framework von Karimov et al. wird für aktuelle Forschungen genutzt. In der Forschung 

werden hauptsächlich bestehende Websites evaluiert und erforscht und auf die Elemente 

untersucht, die in den Beispielen gegeben werden. Auch die CheckTEC von Egger bietet 

Anhaltspunkte und theoretische Hinweise auf das Design für eine Website. 

4.3 Zusammenfassung Webdesign 

Webdesign wird als direkter Einflussfaktor für das Aufbauen von Vertrauen im E-Commerce 

gesehen. Webdesign wird demnach in drei Design Dimensionen unterteilt, die jeweils 

Einfluss auf die wahrgenommene Vertrauenswürdigkeit nehmen können: Visual Design, 

Social Cue Design und Content Design. Das Visual Design bezieht sich auf allgemeine 

visuelle Elemente, wie das Layout, Farbschema, Typograge oder die Bildsprache. Das Social 

Cue Design umfasst Soziale Signale wie beispielsweise Kundenbewertungen, Testimonials, 

Social Media, Kontaktmöglichkeiten und Hilfstechnologien (assistive Interface). Das Content 

Design befasst sich hauptsächlich mit den Inhalten und fokussiert sich auf Klarheit, 

Genauigkeit und Relevanz des Inhalts sowie Informationen zum Unternehmen oder dem 

Produkt. (Vgl. Karimov/Brengman/van Hove 2011, S. 275–277; Vgl. Wang/Emurian 2005, S. 

115–118)  

Weitere Hinweise auf die Umsetzung gibt die CheckTEC von Egger (2003), welche Elemente 

beachtet werden sollen. Die Dimensionen geben jedoch wenig Aufschluss dazu, wie genau 

eine Umsetzung auf einer Website oder Homepage aussehen kann. Ausgehend von der 

Theorie werden die Elemente und Beispiele zusammengefasst und in die 

Designdimensionen eingegliedert: 

Design Dimensionen mit Beispielen in Anlehnung an Wang/Emurian (2005), 

Karimov/Brengman/van Hove (2011) und Egger 2003: 

Visuelles Design  

erstellt durch die Verfasserin in Anlehnung an Wang/Emurian (2005), 

Karimov/Brengman/van Hove (2011) und Egger 2003 

• Layout: Klar und übersichtlich, mit einer intuitiven Struktur. 

• Farbschema: Passend zur Unternehmensidentität, zurückhaltend und professionell 

• Typogra\e: Hohe Lesbarkeit und Konsistenz 

• Visuelle Dichte: Ausgewogene Nutzung von Freiräumen, um eine Überforderung 

beim Nutzenden zu vermeiden 

• Branding: Konsistent und professionell 

• Navigation: Einfach und konsistent 

• Nutzerführung: Efgzienz 

Wang/Emurian (2005), Karimov/Brengman/van Hove (2011) und Egger (2003) 
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Social Cue Design 

erstellt durch die Verfasserin in Anlehnung an Wang/Emurian (2005), 

Karimov/Brengman/van Hove (2011) und Egger 2003 

• Bildsprache: Hochwertige Bilder, die das Angebot unterstützen, Authentische 

Bilder 

• Interaktionsdesign: Zurückhaltendes Interaktionsdesign, geringer Einsatz von 

Animationen und ablenkenden Micro-Interactions oder Scroll-Animationen 

• Responsivität: Die Seite sollte in allen Browsern und Größen funktionieren 

• Testimonials & Erfolgsgeschichten: Erfahrungsberichte von bestehenden 

Kunden, Kundenzitate und Logos. 

• Social Media Integration: Verlinkungen zu aktiven Social-Media-Kanälen 

• Externe Medien: Repräsentation des Unternehmens in anderen Medien inklusive 

Verlinkungen 

• Zerti\kate, Siegel und Auszeichnungen: Präsentation von relevanten Zertigkaten 

und Auszeichnungen von ofgziellen Anbietern inklusive Verlinkungen, sodass eine 

Überprüfung des Siegels stattgnden kann 

• Webinare, Schulungen und (Online-)Veranstaltungen: Angebot von Webinaren, 

Schulungen und (Online-)Veranstaltungen zur Demonstration der Fachkompetenz 

• Kontaktmöglichkeiten: Einfache und vielfältige Wege, um Kontakt aufzunehmen 

(Telefon, E-Mail, Kontaktformular, Live-Chat) 

• Hilfstechnologien: Einbindung von Hilfstechnologien für eine barrierefreie 

Nutzung 

• Community-Features: Foren, Blogs oder Diskussionsplattformen, die den 

Austausch fördern 

• Barrierefreiheit: Eine Nutzung der Website sollte mit Hilfstechnologien möglich 

sein und es sollten gesetzliche Vorgaben eingehalten werden 

• Externe Medien: Repräsentation des Unternehmens in anderen Medien mit 

Verlinkungen. 

• Zerti\kate, Siegel und Auszeichnungen: Präsentation von relevanten Zertigkaten 

und Auszeichnungen von ofgziellen Anbietern und mit Verlinkungen, sodass eine 

Überprüfung des Siegels stattgnden kann. 

• Engagement: Werte und Ziele des Unternehmens, die unabhängig vom 

Gewinngedanken sind 

Wang/Emurian (2005), Karimov/Brengman/van Hove (2011) und Egger (2003) 

 

Content Design 

erstellt durch die Verfasserin in Anlehnung an Wang/Emurian (2005), 

Karimov/Brengman/van Hove (2011) und Egger 2003 

• Klarheit und Genauigkeit: Detailreiche und verlässliche Informationen zu 

Angeboten. 

• Unternehmensinformationen: Detaillierte, wahrheitsgetreue und glaubwürdige 

Informationen über das Unternehmen 
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• Aktualität: Regelmäßige Aktualisierung der Inhalte 

• Relevanz: Content, der die Bedürfnisse und Interessen der Zielgruppe abbildet 

• Fachwissen: Regelmäßige und relevante Blogbeiträge, Whitepaper oder Studien, 

die branchenrelevante Erkenntnisse und Informationen wiedergeben 

• Produktinformationen: Darstellung von Features, Lösungen sowie Kennzahlen 

und mögliche Vorteile, die das Produkt bietet 

• Datenschutzerklärung und Informationen zur Verwendung der Daten: Bei 

jeglicher Eingabe von Daten sollten diese vorhanden sein 

• Cookies: Nutzung von Opt-In Möglichkeiten, keine Hervorhebung der „Alles 

akzeptieren“ Option, Verlinkung zur Datenschutzerklärung und dem Impressum 

• Tone of Voice: Konsistent und professionell, dem Kontext entsprechend angepasst 

• Impressum: Muss vorhanden sein 

• AGBs: Muss vorhanden sein 

• Preise: Auflistung von Preisen und Abonnements 

Wang/Emurian (2005), Karimov/Brengman/van Hove (2011) und Egger (2003) 
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5. Zusammenfassung 

Unternehmen, die vertrauensvoll wirken wollen, müssen dies auch sein. 

Vertrauenselemente können das Fehlen von sinnvollen und relevanten Inhalten für die 

Zielgruppe nicht ersetzen und können nur funktionieren, wenn das Unternehmen das Ziel 

hat, die Nutzenden zu informieren und zu einer Entscheidung zu befähigen, ob eine 

Beziehung mit dem Unternehmen zum Vorteil beider Seiten ist und eine Wertschöpfung auf 

beiden Seiten stattgndet. Manipulation oder Desinformation sollte daher kein Teil der 

Vertrauensforschung sein und sollten stets mitbetrachtet werden, insbesondere im Bereich 

des E-Commerce. Sie können auf lange Sicht zu einem Vertrauensverlust führen und 

belasten die Beziehungen des Unternehmens zu den Kunden. Ein vertrauensvolles 

Webdesign kann jedoch dabei helfen, das Unternehmen und das Produkt transparent zu 

gestalten und relevante Informationen für die Zielgruppe aufzubreiten. Grundsätzlich sollte 

dabei auf ethische Richtlinien und Prinzipien zurückgegriffen werden. 

Aus der Theorie ergeben sich für die erste Forschungsfrage die folgenden Thesen:  

Forschungsfrage 1: „Wie kann das Webdesign von Homepages die Wahrnehmung von 

Vertrauenswürdigkeit in der B2B E-Commerce Branche fördern?“  

• T1: Die wahrgenommene Vertrauenswürdigkeit kann durch Elemente, die die 

Professionalität des Unternehmens darstellen verbessert werden.  

• T2: Webdesign Elemente, die die wahrgenommene Benutzerfreundlichkeit 

verbessern, können die wahrgenommene Vertrauenswürdigkeit erhöhen. 

• T3: Webdesign Elemente, die die wahrgenommene Integrität und externe 

Wahrnehmung verbessern, können die wahrgenommene Vertrauenswürdigkeit 

erhöhen. 

• T4: Webdesign Elemente, die die wahrgenommene Kompetenz und Fähigkeit des 

Unternehmens verbessern, können die wahrgenommene Vertrauenswürdigkeit 

erhöhen. 

• T5: Webdesign Elemente, die die wahrgenommene Sicherheit und Privatsphäre 

verbessern, können die wahrgenommene Vertrauenswürdigkeit erhöhen. 

 

Forschungsfrage 2: Welchen Einfluss hat die wahrgenommene Vertrauenswürdigkeit auf 

die Leadgenerierung auf Homepages im B2B E-Commerce? 

Aus den theoretischen Betrachtungen und den aus der Theorie erschlossenen Dimensionen 

und Elementen, die in den Kapiteln 2.4 und 3.3. vorgestellt wurden, konnte eine Matrix 

erstellt werden, die die Dimensionen des Vertrauens mit den Elementen des Webdesigns in 

Verbindung bringt. Die folgende Matrix bildet die Grundlage für die weitere Bearbeitung: 
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Abb. 17: Webdesign-Vertrauens-Matrix zusammengestellt durch die Verfasserin in Anlehnung an: Mayer/Davis/ 
Schoorman (1995), McKnight/Choudhury/Kacmar (2002), Egger (2003), Corritore/Kracher/Wiedenbeck (2003), 
Kamari/Kamari (2012), Hollyoake/Ashleigh/Higgs (2024), Basel/Henrizi (2024), Berdichevsky/Neuenschwander 
(1999), Estefani (2024)2024, Wang/Emurian (2005), Karimov/Brengman/van Hove (2011) 
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Praxisteil 

6. Erstellung einer Homepage (Konzept) 

Für die Erstellung der Homepage werden verschiedene Methoden angewendet und ein 

Konzept entwickelt, um eine vertrauensvolle Homepage zu erstellen. Im Folgenden Kapitel 

werden die vier Säulen des Konzepts Strategy, Scope, Structure, Skeleton und Surface 

dargestellt, um das Vorgehen bei der Entwicklung der Website zu beschreiben. 

6.1 Strategy 

Die Homepage von Unite soll überarbeitet werden, hin zu einem möglichst vertrauensvollen 

Aufbau und Design. Dafür wird zunächst die Ausgangssituation betrachtet und eine 

Homepage-Analyse mittels der Matrix erstellt. Diese gibt Aufschluss darüber, was verändert 

werden sollte, und was bestehen bleiben kann. Im zweiten Schritt werden die Ziele mit Hilfe 

des Vertrauens-Zielbild nach Eller und Hennighausen (2024) ermittelt. Anschließend wird 

die Zielgruppe und die Persona vorgestellt. Im letzten Schritt werden Anforderungen und 

Wünsche mithilfe der Vertrauens-Intervention nach Eller und Hennighausen (2024) 

dargestellt. 

6.1.1 Ausgangssituation und Homepage-Analyse Unite 

Für die Analyse der Ausgangssituation wurde die Matrix verwendet, um die aktuelle 

Homepage von Unite zu analysieren. Die detaillierte Analyse kann dem Anhang entnommen 

werden (s. Anhang 2) Daraus haben sich folgende Handlungsempfehlungen ergeben: 

• Reduzierung der Farben auf eine Grundfarbe und eine Akzentfarbe, um ein 

zurückhaltenderes Branding zu ermöglichen 

• Light Mode und weniger kontrastreiche Farbblöcke 

• Verwendung der Brand-Elementen, wie abgerundete Ecken und runde Buttons 

• Tone Of Voice beibehalten 

• Kombination aus hochwertigen Bildern mit Personen sowie Screen-Mockups des 

Produkts bzw. der Software 

• Visuelle Dichte verringern 

• Möglichkeiten zur Interaktion erhöhen 

• Verschiedene Möglichkeiten der Kontaktaufnahme zur Verfügung stellen 

• Elemente/Module ergänzen (Erfolgsgeschichten, Vorteile/USPs, Fachwissen, 

Unternehmensvorstellung, Engagement, Produktvorstellung) 

6.1.2 Ziele 

Für die Ermittlung des Zielbilds wird die Methodik des Vertrauens-Zielbilds von Eller und 

Hennighausen (2024) angewendet. Dabei werden in einem Schema zunächst die folgenden 

vier W-Fragen abgebildet und beantwortet: 
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Abb. 18: Vertrauens-Zielbild nach Eller und Hennighausen (Eller/Hennighausen 2024, S. 384) 

6.1.3 Nutzer und Personas 

Persona "Procurement Prodigy" Pete 

Pete ist der strategische Einkaufsleiter eines großen Fertigungsunternehmens und immer in 

Bewegung, um mehrere Aufgaben zu bewältigen. Er evaluiert potenzielle Partner, 

verhandelt Verträge, bindet Lieferanten in das System ein und behält dabei die Leistung der 

Lieferanten und Kategorien im Auge. Die Verwaltung der Lieferanten und die Sicherstellung 

einer zuverlässigen und stabilen Lieferkette sind für Pete eine große Herausforderung, 

insbesondere in einem zunehmend unbeständigen Markt. Petes Hauptziel ist es daher, 

Wege zu gnden, um seine Arbeitsbelastung zu verringern, insbesondere bei den 

nachgelagerten Ausgaben. Er sucht nach Lösungen, um den Einkauf von indirektem Bedarf 

zu automatisieren und den manuellen Aufwand zu reduzieren. 

 

Abb. 19: Persona Procurement Prodiigy Pete unite.eu 

JOBS- TO- BE- DONE

Reporting on KPIs, also e.g. category + 
supplier performance
Finding, managing and onboarding 
suppliers
Driving the sourcing for the procurement 
solution (tooling for procurement + 
marketplace)
Responsible for A, B & C parts spend 
optimisation
Ensuring compliance with procurement 
policies

Relevant Job titles:
Strategic Purchasing Manager
Purchasing Manager Indirect Spend
Manager Indirect Procurement
Purchasing Manager (generic)

COMPANY

Size: 1000+ employees
Sector / Industry: Manufacturer

PAINS & GAINS

Pains:
Lack of sufficient data, high manual 
efforts to get the data
Missing transparency & control in P2P 
process
Maverick buying and unsatisfied users 
leading to low adoption
Too much creditors vs. supplier variety
Juggling various categories of indirect 
spend
Adhering to procurement policies

Gains:
Cost savings in indirect spend
Efficient supplier management
Effective budget management
Unified procurement processes
Automate operational processes

Characteristics (in job):
Detail- oriented
Good communicator
Budget- conscious

Digital affinity:
Digital expert of procurement solutions
High digital affinity

"Sourcing the right goods 
and services, saving costs, 
and managing relationships 
to keep our daily operations 
efficient and effective."

"Procurement Prodigy" Pete

3 reasons to use our products / services
Lack of a standardised procurement process
Never concern about indirect spend for the 
coming years
High procurement process costs

1.
2.

3.Reporting line
CPO

Persona Story Pete
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6.1.4 Anforderungen & Wünsche 

Für die Ermittlung der Anforderungen und Wünsche wird das Vertrauensdreieck bzw. die 

Vertrauens-Interventionen von Eller und Hennighausen (2024) angewendet, indem die drei 

Dimensionen Wollen, Können und Einschätzen beschrieben werden. Wollen beschreibt 

dabei das Ziel, dass Nutzende das Gefühl haben, dass ihr Gegenüber aus ihrer Sicht das 

richtige Will und in ihrem Interesse handelt. In der Praxis bedeutet dies, gemeinsame Ziele 

von Kunde und Unternehmen zu identigzieren. Der Bereich Können soll die Informationen 

beinhalten, die den Nutzenden zeigen, dass ein bestimmtes Können im angestrebten 

Bereich vorhanden ist. Die Dimension Einschätzen soll abbilden, wodurch Nutzenden 

geholfen werden kann, die Vertrauenswürdigkeit einzuschätzen. Die Abb. 20 zeigt die 

Vertrauensinterventionen für dieses Projekt. 

 

Abb. 20: Vertrauens-Interventionen nach Eller und Hennighausen (Eller/Hennighausen 2024, S. 382) 

6.2 Scope 

Im Kapitel Scope werden die Inhalte und der Aufbau für das Projekt beschrieben. Dafür 

werden die entwickelten Module für die Homepage vorgestellt, die sich aus den vorherigen 

Betrachtungen ergeben. 
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6.2.1 Inhalt und Aufbau der Webmodule 

In der Analyse wird deutlich, dass die aktuelle Homepage von Unite Überarbeitungsbedarf 

in Hinblick auf das Webdesign sowie die Entwicklung von Vertrauen durch die Nutzer hat. 

Einige Module sollten überarbeitet werden, andere fehlen gänzlich. Außerdem sollten 

Elemente des visuellen Designs überarbeitet werden, um so einen vertrauensvollen 

Webauftritt zu schaffen. Im Folgenden werden die entwickelten Elemente vorgestellt, die 

sich aus der Analyse der Website anhand der Matrix ergeben:  

Logo Slider 

Ein Logo-Slider mit Testimonials kann die Zusammenarbeit von Unite mit namhaften 

Unternehmen darstellen und den Nutzenden Sicherheit durch die Gewissheit von bereits 

bestehenden und zufriedenen Kunden geben. Der Logo Slider kann dadurch die Fähigkeit 

sowie die Kompetenz des Unternehmens implizieren. 

Kontaktformular mit Zerti\katen 

Für den Vertrauensaufbau wichtig sind verschiedene Möglichkeiten der Kontaktaufnahme 

in verschiedenen Bereichen der Homepage. Dies verbessert die Benutzerfreundlichkeit und 

trägt zur Wahrnehmung der Präsenz des Unternehmens in der realen Welt bei. Dies kann 

durch einen Button in der Navigation bereits symbolisiert werden. Zusätzlich ist ein 

Kontaktformular auf der Homepage enthalten. Durch die Anreicherung mit Zertigkaten kann 

hier zusätzlich Sicherheit vermittelt werden. Um einen Vertrauensverlust innerhalb des 

Formulars zu verhindern, sollten Datenschutzbestimmungen sowie eine Verlinkung zum 

Impressum hinterlegt sein. 

Success Stories 

Ein Modul mit Erfolgsgeschichten gibt Hintergrundinformationen dazu, wie andere Firmen 

den Service des Unternehmens nutzen. Dadurch kann der Nutzende schnell und einfach 

Parallelen zur eigenen Situation identigzieren. Durch die Darstellung von Unternehmen aus 

verschiedenen Branchen, können Nutzende Vergleiche zum eigenen Unternehmen 

aufstellen und einfacher herausgnden, ob die Angebote des Unternehmens und Features 

des Produkts für sie geeignet sind. Dadurch kann insbesondere die Kompetenz sowie die 

Glaubwürdigkeit des Unternehmens bestätigt werden. Außerdem wird so eine positive 

externe Reputation vermittelt. Durch Zitate und Kommentare kann dieser Eindruck verstärkt 

werden. 

News, Events und Insights mit Download Bereich 

Das Modul beinhaltet verschiedene Themen, wie Events, Externe Medien sowie Community 

Beiträge und wird hier in einem Slider konsolidiert. Dabei sollten Bilder, Tags und 

Datumsangaben beibehalten werden, um die Aktualität aufzuzeigen und das Bild eines 

aktiven Unternehmens zu vermitteln. Thematisch können sich in dem Slider News, 

Interviews, Podcasts, Blog-Beiträge, Pressemitteilungen oder Events begnden. Zusätzlich 

wird hier noch ein Downloadbereich integriert, der interessante Informationen bereithält, 
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wie eine Studie oder ein Whitepaper. Durch die Präsentation des Unternehmens mit 

aktuellen Aktivitäten und informativen Beiträgen bereitet der Slider viele Informationen für 

die Nutzenden auf. Dadurch kann die Präsenz des Unternehmens in der realen Welt 

dargestellt werden und gleichermaßen ein kompetentes Auftreten bestätigt werden. 

Unternehmensvorstellung und Engagement 

Eine Unternehmensvorstellung zeigt das Unternehmen in der realen Welt und kann dadurch 

das Vertrauen in die Website fördern. Zusätzlich kann die Darstellung von Engagement des 

Unternehmens außerhalb des eigentlichen Tätigkeitsfeldes einen positiven Eindruck 

vermitteln und Werte und Integrität darstellen. Darin können soziales Engagement oder 

lokale Aktionen und Vorhaben präsentiert werden. Dies führt zu einem positiven 

Gesamteindruck des Unternehmens. 

Lösungen und Services 

Für die wahrgenommene Kompetenz und Fähigkeit des Unternehmens ist es essenziell, 

dass das Unternehmen die Produkte und Dienstleistungen prominent und zu Beginn der 

Homepage beschreibt und darstellt. Insbesondere in Hinblick auf die Persona, die auf der 

Suche nach einer Lösung für ihr Problem ist, sollte es schnell ersichtlich sein, was das 

Unternehmen anbietet und welche Lösungen und Services verfügbar sind. 

Vorteile und USPs 

Weiterhin soll ein Modul, das die Vorteile und USPs des Unternehmens darstellt, umgesetzt 

werden. Hier werden die Vorteile für den Nutzenden beschrieben und der Nutzende erhält 

einen Einblick darin, ob das Produkt für ihn in Frage kommt. 

Hero 

Der Hero-Bereich sollte durch eine klare und eindeutige Überschrift sowie einen kurzen und 

prägnanten Text vermitteln, was Unite als Unternehmen anbietet. Er kann durch ein Visual 

sowie die Auflistung von zentralen Informationen und Vorteilen ergänzt werden. 

Footer 

Der Footer ist als Element auf Websites etabliert und zwingend notwendig. Er dient als 

Navigation, beinhaltet rechtliche Informationen, Hinweise, Kontaktinformationen sowie AGBs 

und das Urheberrecht. Zusätzlich wird er genutzt um Zertigkate, Siegel und Auszeichnung 

zu verlinken sowie Verlinkungen zu bestehenden Social Media Accounts aufzuzeigen. 

Weiterhin können hier Nutzende durch Shortlinks zum FAQ kommen oder sich zum 

Newsletter anmelden. Dies stärkt die externe Reputation und Glaubwürdigkeit und vermittelt 

Sicherheit. 

Call to Action 

Für eine stringente User Journey werden die zu Beginn gegebenen Call-to-Actions noch 

einmal wiederholt, um die Leadgenerierung zu fördern.  
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6.2.2 Präsentation  

Die gragsche Umsetzung der Homepage erfolgt innerhalb des Corporate Designs und der 

Corporate Identity von Unite. Das Design spiegelt das Branding wider und ist professionell 

und eher clean und zurückhaltend. 

Animationen und Micro Interactions sind in einem geringen Maß vorhanden und sollten so 

angewendet werden, dass sie nicht von den vorgestellten Themen ablenken. 

6.2.3 Funktionsweise 

Die Anwendung wird zunächst nur für die Desktop-Anwendung erstellt, sollte jedoch im 

weiteren Verlauf der Entwicklung im Unternehmen responsiv angelegt und verfügbar 

gemacht werden. Anforderungen der Barrierefreiheit sollten erfüllt werden und die 

Voraussetzungen für die Nutzung von Hilfstechnologien, wie z.B. die Hierarchisierung von 

Überschriften oder die präzise Beschreibung von Alt-Texten für Bilder sollten umgesetzt 

werden.  

6.3 Structure 

Der Abschnitt „Structure“ des Designkonzepts beschreibt die logische Anordnung der 

Inhalte sowie die Navigation. Es wird ein Überblick darüber gegeben, wie die Elemente der 

Homepage organisiert sind und wie Benutzer durch die Website navigieren können.  

6.3.1 Navigationsstruktur 

Die Homepage hat verschiedene Möglichkeiten für die Nutzenden tiefer in die Struktur der 

Website einzudringen und bietet unterschiedliche Touchpoints an. Da die Navigation nicht 

Teil dieser Wissenschaftlichen Arbeit ist, wird in diesem Bereich die Weiterleitungsstruktur 

der Homepage aufgeschlüsselt mit den verschiedenen Punkten für die Interaktion durch 

den Nutzer (s. Abb. 21).  

 

Abb. 21: Weiterleitungsstruktur der Homepage 
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Die Navigation setzt sich aus den folgenden Hauptpunkten zusammen: Lösungen, 

Resources, Partner, Unternehmen und Karriere. 

 

Abb. 22: Navigation unite.eu 

Der Footer bildet die sekundäre Navigation und beinhaltet die Elemente der Navigation 

sowie zusätzliche Verlinkungen zu Themen der Homepage 

 

Abb. 23: Footer unite.eu 

6.3.2 Layout-Grid 

Das Layout-Grid besteht aus 12 Spalten bei einem Design von 1920 Px für Desktop-

Anwendungen. Das Raster baut auf die kleinste Einheit auf, die acht Pixel beträgt. Daraus 

ergeben sich auch die Abstände für die einzelnen Elemente und Assets.  

 

Abb. 24: Layout-Grid unite.eu 

6.3.3 Interaktionsdesign und Animation 

Die verwendeten Aktionsmethoden sind zunächst nur für die Desktopanwendung umgesetzt 

worden. Folgende interaktive Elemente sind auf der Homepage vorgesehen:  
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Interaktive Elemente: 

 

Element Beschreibungen 

Eingabefeld Kontaktformular 

Slider/Karussell Card Karussell für Artikel, Blogbeiträge und Events  

Tab Menü Produktbeschreibung, Erfolgsgeschichten 

Hover-Effekte Bilder mit Zoom-Effekt bei Mouseover, Farbänderung von Schaltflächen bei 
Mouseover, Cards mit Zoom-Effekt bei Mouseover, Auszeichnungsänderung 
von Links bei Mouseover,  

 
Tabelle 3: Interaktive Elemente unite.eu 
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6.4 Skeleton 

Im Skeleton werden der Aufbau sowie die erste Visualisierung der Homepage gezeigt. Hier 

ist zunächst ein Wireframe der umgesetzten Homepage (horizontale Anordnung): 

 

Abb. 25: Wireframe Homepage unite.eu 
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Clarifying Icons 

 

Icon „Geld sparen“ Icon „Zeit sparen“ Icon „Lieferant“ 

   

Abb. 26: Clarifying Icons unite.eu  

System Icons 

 

Icon „check“ Icon „Pfeil 

rechts“ 
Icon „Sprache“ Icon „Login“ Icon „Search“ 

     

Abb. 27: System Icons unite.eu 

6.5 Surface 

Farbpalette 

 

Farbe Hex-Wert Verwendung 

 #FFFFFF Hintergrund, Cards, Infoboxen 

 #28235C Schriftfarbe, Hintergrundfarbe, Icon Primary Color 

 #9C257F Akzentfarbe, Buttons, Auszeichnungen 

 #F7F7F8 Hintergrund für Mockups 

 #B0B0C2 Default State Logos 

 #D3D1D9 Default Line Tab Menü 

 

 
Tabelle 4: Farbpalette unite.eu 
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Typogra\e 

 

Abb. 28: Typograge Guide unite.eu 

Bilder und Gra\ken 

 

Abrundung der Ecken: 8 bis 16px 

Bei den Bildern und Gragken wurden verschiedene Ansätze genutzt, um ein differenziertes 

Bild der Antworten zu erhalten. Zum einen wurden sehr authentische Bilder genutzt, die von 

Unite selbst erstellt wurden, es wurden jedoch auch Stock Bilder bzw. KI-Generierte Bilder 

genutzt, da Unite insbesondere in vielen Bereichen Stock-Footage nutzt und dies für das 

Unternehmen interessant ist, um zu verstehen, welcher Content sich am besten eignet. 

Daher wurden verschiedene Arten der Visualisierungen genutzt, wie Mockups, Stockbilder, 

Professionelle Bilder und auch Schnappschüsse. Dabei soll hinterfragt werden, wie 

authentisch Bilder sein sollten.  
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Buttons 

Für die Buttons wurde eine der Brandfarben genutzt. Die Farbe „Purple“ bietet sich in dem 

Fall an, da es barrierefrei ist und daher eine Anforderung der Theorie erfüllt. Die Farbe 

„Coral“ der Brandfarben erfüllt diese Vorraussetzung nicht und wird daher nicht für die 

Buttons verwendet. Es wird außerdem dem Midnight Blue vorgezogen, da es eine 

Akzentfarbe in die Website bringt und damit die Aufmerksamkeit erhöht. 

 

Default Active Beschreibung 

  

Call-to-Actions, die zu einem Lead führen 
sollen 

  

Call-to-Actions, die zu einem Lead führen 
sollen 

  

Call-to-Actions, die zu weiterführenden 
Informationen entlang des Funnels führen 

 

 
Tabelle 5: Button-States unite.eu 

Schatten 

 

 

 

 

 
 
 

  

  

Abb. 29: Shadow-s unite.eu Abb. 30: Shadow-M unite.eu 



 54 

Mockups

 

Abb. 31: Mockup unite.eu mit den Modulen: Hero; Logo Slider; Vorteile und USPs; Lösungen und Services, 
Kontaktformular 
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Abb. 32: Mockup unite.eu mit den Modulen: Success Story; News, Events und Insights, 
Unternehmensvorstellung, Call-to-Action, Footer 
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Methodik 

7. Qualitative Forschungsmethode 

Das folgende Kapitel erläutert die qualitativen Methoden, die zur Sammlung und Analyse 

der Daten eingesetzt wurden, um die Forschungsfragen zu beantworten. Zur Sicherstellung 

der Nachvollziehbarkeit der Forschung werden die angewendeten Methoden beschrieben 

und der gesamte Forschungsprozess im Detail präsentiert. 

7.1 Forschungsdesign 

Da die Zusammenhänge von Vertrauen und Webdesign im B2B E-Commerce erst wenig 

erforscht sind eignen sich hierbei qualitative Forschungsmethoden, um Sachverhalte zu 

identigzieren und zu überprüfen. Qualität bedeutet dabei „Beschaffenheit“ und bezieht sich 

auf den Forschungsgegenstand, bzw. ist es das Ziel die Beschaffenheit einer Sache zu 

betrachten. Die in dieser Arbeit gestellten Forschungsfragen haben das Ziel Einzelfälle zu 

untersuchen und Gründe für bestimmte Verhaltensweisen zu hinterfragen, weshalb sich 

eine ausführliche Untersuchung von Einzelfällen anbietet, die im Anschluss interpretativ 

analysiert werden. (Vgl. Kirchmair 2022, S. 2–3)  

Kirchmair beschreibt weiterhin vier Prinzipien, die für die qualitative Forschung besonders 

wichtig sind: Offenheit gegenüber den Situationen und Informationen, Individualität im 

Umgang mit den Befragungspersonen, Bedeutsamkeit der Erkenntnisse und die 

Reflexibilität, die eine kritische Reflexion zulässt. (Vgl. Kirchmair 2022, S. 4–6)  

Die persönliche Befragung bietet den Vorteil einer authentischen und persönlichen 

Gesprächssituation, sie kann aber auch durch die Art und Weise der Befragung die 

Personen in eine bestimmte Richtung lenken und dadurch Aussagen verfälschen. (Vgl 

Kirchmair 2022, S. 15)  

Für die Datenerhebung wurde das Problemzentrierte Interview nach Mayring (2015) 

verwendet, da eine Befragung zu einer bestimmten Problemstellung stattgnden soll, die 

möglichst offen gestaltet wird. Die Befragten werden bei dieser Methode zwar durch einen 

Interviewleitfaden auf bestimmte Fragestellungen hingelenkt, reagieren aber offen darauf 

und der Befragende gibt dabei keine bestimmten Antworten vor. (Vgl. Mayring 2016, S. 67–

68) Für die Überprüfung der aufgestellten Theorien wurden Experten für die Teilnahme am 

Interview ausgewählt. Durch die qualitative Betrachtung der Forschung sollen zum einen die 

Forschungsfragen beantwortet werden und zum anderen eine Überprüfung der 

entworfenen Matrix erfolgen. Außerdem soll der aus der Theorie heraus entstandene 

Prototyp überprüft werden. Durch die Ergebnisse wird eine Bestätigung der Matrix sowie 

eine Optimierung dieser angestrebt, um B2B spezigsche Ansätze zu identigzieren und eine 

Matrix oder ein Modell zu entwerfen, dass das Thema abdeckt, und ein sinnvolles Tool für 
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die Erstellung und Evaluierung von Homepages im B2B E-Commerce darstellt. Mithilfe des 

Interviews sollen die fünf Vertrauensdimensionen und dessen Einfluss im B2B E-Commerce 

sowie dessen Einfluss auf die Leadgenerierung geprüft werden. 

7.2 Datenerhebung mittels Experteninterview 

Die Datenerhebung mittels Experteninterview folgt einem vorgegebenen Ablauf. Dieser 

gliedert sich in Problemanalyse, Leitfadenkonstruktion, Pilotphase (Leitfadenerprobung), 

Interviewdurchführung und Aufzeichnung. (Vgl. Mayring 2016, S. 71) Die Problemanalyse 

wurde im theoretischen und praktischen Teil dieser Arbeit durchgeführt und hat als Ergebnis 

die zu prüfende Matrix sowie den daraus entwickelten Prototypen sowie die 

Forschungsfragen und Thesen. 

7.2.1 Leitfadenkonstruktion und Durchführung der Interviews 

Für die Erstellung des Leitfadens wurde ein semistrukturierter Leitfaden entwickelt mit 

offenen und geschlossenen Fragen, die zur Strukturierung des Interviews dienen. Der 

Leitfaden wird nicht standardisiert, weshalb dieser von Interview zu Interview variiert. 

Außerdem können Fragen weggelassen oder hinzugefügt werden, je nachdem wie die 

Antworten der befragten Person ausfallen. Die Teilnehmenden erhielten zunächst einige 

Tage im voraus Informationen in Form einer PDF zugesendet (s. Anhang 3). Diese gab einen 

kurzen Einblick in die Themen: Vertrauensbildung im digitalen Kontext, Webdesign und 

Vertrauen sowie eine Persona und eine Persona-Story. Als Zusatzmaterial wurden im Laufe 

des Interviews die fünf Designdimensionen, der Prototyp sowie die Matrix nach und nach 

zur Verfügung gestellt. Das Interview selbst war in vier Abschnitte unterteilt in denen 

folgende Inhalte erfragt wurden: 

• Eingrenzung der Expertise 

• Fragen zum Aufbau und der Gestaltung der Website in Bezug auf die fünf 

Vertrauensdimensionen 

• Fragen zum Thema Leadgenerierung und Vertrauen 

• Fragen zur Matrix als Tool für die Erstellung und Evaluierung von Websites 

 

Das Interview wurde mit den Teilnehmenden digital durchgeführt und war auf maximal eine 

Stunde begrenzt. Während des Interviews haben die Teilnehmenden weitere Informationen 

zur Beschreibung der Branche, zur Ausgangssituation der Persona und eine Einführung in 

das Leadmanagement erhalten (s. Anhang 3). Der Interviewleitfaden wurde mithilfe von 

Beispielfragen sowie den Themenblöcken erstellt. Nach der Leitfadenerprobung in einem 

testinterview wurde dieser überarbeitet und wurde in seiner gnalen Form wie folgt 

verwendet:  
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Eingrenzung der 
Expertise und Kontext 

Was ist deine Berufsbezeichnung, was sind Kernaufgaben in deinem Beruf und 
in welcher Branche bist du tätig? 

Hast du dich schon einmal mit Vertrauensaufbau durch Webdesign 
beschäftigt? Wenn ja, in welchem Kontext? Siehst du eine Relevanz der 
Thematik? 

Beschäftigst du dich mit der Generierung von Leads in deinem beruflichen 
Umfeld? 

Überprüfung der 
Vertrauensdimensionen 
anhand des Prototyps 

Wirkt die Homepage im Gesamten auf dich als professionell gestaltet? Woran 
machst du das fest? Was sollte verändert werden? 

Empfindest du die visuelle Gestaltung/das Branding/die Darstellung der Marke 
dem Zweck angemessen? Was sollte verändert werden? 

Welche der Bilder/Visuals vermitteln deiner Meinung nach am ehesten ein 
Gefühl von menschlichem Kontakt? Empfindest du es als wichtig? 

Was denkst du über die Auswahl der Visualisierungen, Grafiken und Bilder? 
Hast du Anmerkungen oder Vorschläge in Hinblick auf die Vertrauensbildung? 

Würdest du sagen, dass sich die Nutzenden auf der Seite effektiv und sicher 
bewegen können oder stoßen sie auf Hindernisse? 

Würdest du an der Struktur bzw. Reihenfolge der Elemente der Homepage 
etwas ändern, in Hinblick auf die Bildung von Vertrauen? 

Wie könnte man die Nutzerfreundlichkeit auf der Homepage erhöhen bzw. 
verbessern? 

Welche Elemente oder Teile auf der Homepage bilden die Kompetenz des 
Unternehmens ab? Gibt es Elemente, die aus deiner Sicht dagegensprechen? 

Würdest du sagen, dass auf der Seite klar wird, dass das Unternehmen die 
Expertise besitzt die Probleme der Zielperson zu lösen? Woran machst du das 
fest? 

Würdest du sagen, dass du dich auf der Seite gut informiert fühlst über das 
Produkt und das Unternehmen? Und durch welche Elemente entsteht dieser 
Eindruck? 

Kannst du anhand der Homepage einschätzen, ob das Unternehmen 
moralische Grundsätze vertritt und ein angemessenes Wertesystem vertritt? 
Kannst du beschreiben, warum oder warum du das nicht denkst? 

Würdest du anhand der Homepage feststellen können, was für eine externe 
Reputation das Unternehmen hat? Woran machst du das fest? 

Hast du das Gefühl, dass eine Interaktion mit der Website Risiken für dich 
birgt? Begründe bitte deine Antwort. 

Denkst du, dass das Unternehmen nach bestimmten Prinzipien und 
Vorschriften handelt? Warum denkst du das? 

Kannst du einschätzen, ob das Unternehmen verantwortungsbewusst mit 
deinen Daten umgehen würde? Was würde dir dabei helfen? 

Kannst du mir die in deinen Augen wichtigsten 3 oder mehr Elemente der 
Homepage nennen, welche für die Bildung von Vertrauen ausschlaggebend 
sind? 

Diese 5 Designdimensionen können dazu beitragen, dass Nutzende Vertrauen 
in eine Website, ein Unternehmen bzw. eine Marke aufbauen. Kannst du eine 
Abstufung vornehmen, welche der Dimensionen am wichtigsten ist, für das 
Aufbauen von Vertrauen? Dimensionen präsentieren 

Leadgenerierung und 
Vertrauen 

Wie würdest du sagen, beeinflussen diese Dimensionen jeweils Petes 
Bereitschaft eine Aktion auf der Homepage durchzuführen? 

Welche der Dimensionen hat deiner Meinung nach am meisten Einfluss auf das 
Verhalten von Pete in Bezug auf die Generierung eines Leads? 
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Was auf der Homepage fördert deiner Meinung nach die Interaktion? 

Was hemmt die Interaktion? 

Welchen Einfluss hat Vertrauen auf die Generierung von Leads? 

Welchen Einfluss hat das Design auf die Generierung von Leads? 

Matrix Was denkst du über die Matrix und ihre Anwendbarkeit in Hinblick auf die 
Erstellung und Evaluierung von vertrauensvollen Homepages? 

Hast du Empfehlungen oder Anmerkungen, was ergänzt werden sollte oder 
nicht notwendig ist? 

 

Tabelle 6: Interviewleitfaden erstellt durch die Verfasserin 

7.2.2 Aufbereitungsverfahren 

Für die Aufbereitung der Daten wurde als Darstellungsmittel die Textform gewählt und eine 

automatische Transkription mithilfe des Tools „Microsoft Word Online“ durchgeführt. Die 

Transkription wurde im Anschluss geglättet und in normales Schriftdeutsch übertragen, da 

für die Interpretation und Analyse die inhaltlich-thematische Ebene im Vordergrund der 

Untersuchungen steht und die Teilnehmenden als Experten auftreten. (Vgl. Mayring 2016, 

S. 91) Die Transkripte können dem Anhang (s. Anhang 4) entnommen werden. 

7.3 Datenauswertung: Qualitative Inhaltsanalyse nach Mayring 

Für die Auswertung der Daten wird die qualitative Inhaltsanalyse nach Mayring (2015) 

angewendet. Die Inhaltsanalyse im Allgemeinen beschreibt dabei lediglich, dass das 

Material aus einer Art von Kommunikation stammt. (Vgl. Mayring 2015, S. 11) Das Ziel der 

Inhaltsanalyse besteht darin, Kommunikation systematisch, regelbasiert und theoretisch 

fundiert zu untersuchen, um daraus Rückschlüsse auf bestimmte Kommunikationsaspekte 

zu ziehen. Trotz ihres Namens kann die qualitative Inhaltsanalyse auch quantitative 

Methoden beinhalten und wird daher manchmal als hybrider Ansatz betrachtet. Bei dieser 

kombinierten Methode erfolgt nach der Erfassung des Untersuchungsgegenstands 

zunächst eine quantitative Analyse, bevor die qualitative Interpretation durchgeführt 

wird.(Vgl. Mayring 2015, S. 11–12) 

7.3.1 Bestimmung des Ausgangsmaterials (Schritt 1) 

Zur Auswertung wird zunächst der Material-Corpus degniert, der die Grundlage der Analyse 

bildet. In dieser Arbeit besteht das Material aus fünf transkribierten Interviews (s. Anhang 

4), die im Folgenden näher beschrieben werden. Für die Interpretation sind sowohl der 

Kontext als auch die Aussagen selbst entscheidend, um das Material angemessen zu 

verstehen und zu analysieren. Der Kontext bezieht sich dabei auf die Entstehungssituation 

des Materials sowie den Rahmen, in dem die Forschenden agieren. Zudem bringen die 

Experten ihre eigene Expertise als Kontext mit ein. Um einen differenzierten Ansatz zur 

vertrauensvollen Gestaltung von Websites zu erhalten und ein breites Spektrum an 
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Antworten zu generieren, wurden fünf Experten aus verschiedenen beruflichen 

Hintergründen ausgewählt. Die vertretenen Berufsgruppen sind:  

B1: UX/UI Designerin (extern) 

B2: Website Manager (intern Unite) 

B3: UX/UI Designer(extern) 

B4: Web-Analyst (intern Unite) 

B5: Unternehmenskommunikationsreferentin (intern Unite) 

Da diese Arbeit in Zusammenarbeit mit einer Firma stattgndet, wurden drei Personen aus 

dem Unternehmen und zwei externe Personen befragt, um so beide Blickwinkel zu 

beleuchten. 

Die Teilnahme an den Interviews war freiwillig. Die Befragten erhielten durch die 

Vorabinformationen im Vorfeld des Interviews einen inhaltlichen Kontext sowie eine 

Ausgangssituation. Durch das komplexe Thema wurden Informationen zum 

Forschungsgegenstand sowie zu Zielgruppe und Persona als essenziell erachtet. Während 

des Interviews haben sie zusätzlich Informationen zur Branche (B2B E-Commerce & 

Procurement) und zum Begriff Leadgenerierung und Lead Management bei Unite erhalten 

sowie die Matrix und den Prototypen (s. Anhang 3). 

7.3.2 Fragestellung und Form der Analyse (Schritt 2 & 3) 

Das Beispielmaterial enthält Einschätzungen und Bewertungen von fünf Expert*innen aus 

dem Bereich Webdesign und Webentwicklung im Bereich B2B E-Commerce. In der Theorie 

wurden verschiedene Vertrauensmodelle untersucht, die eine Verbindung zwischen E-

Commerce und Webdesign herstellen. Diese beziehen sich meist ausschließlich auf den 

B2C-Bereich oder auf den E-Commerce im Allgemeinen. Außerdem sind wenig 

Zusammenhänge zum Webdesign an sich gegeben oder werden hergestellt. In diesem 

Zusammenhang ist aus der Literatur eine Matrix bzw. ein neues Modell erstellt worden, 

welches die Dimensionen des Vertrauens direkt mit den Designdimensionen in Verbindung 

bringt. Anhand dessen wurde eine beispielhafte Homepage erstellt, die es im Interview zu 

überprüfen gilt. Dabei ist es nun von Interesse, welche der entwickelten Elemente der 

Homepage wirklich zu einer wahrgenommenen Vertrauenswürdigkeit im B2B E-Commerce 

beitragen, und ob bestimmte Dimensionen besonders wichtig oder auch weniger wichtig 

erscheinen. Weiterhin wird analysiert, ob die Vertrauensdimensionen einen direkten Einfluss 

auf die Leadgenerierung haben und ob das Design einen moderierenden Faktor dabei 

darstellt. Als letzten Gegenstand soll die Matrix als Tool geprüft werden, und ob sie eine 

geeignete Methode für die Erstellung und Evaluierung von Websites darstellt. In dieser 

Arbeit wird die Analyse auf den Objektbereich bezogen sowie dessen Wirkung auf die 

vorgestellte Zielperson sowie die Wirkung auf die Experten. 
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Für die hier vorliegende Arbeit wird die strukturierte Inhaltsanalyse angewendet. Ziel dessen 

ist es Aspekte aus dem Material zu identigzieren und mithilfe von festgelegten 

Ordnungskriterien oder bestimmter Kategorien einzuschätzen. Dabei wird das Material 

inhaltlich strukturiert und es wird bei der Kategorienbildung deduktiv vorgegangen und ggf. 

induktiv ergänzt.(Vgl. Mayring 2015, S. 65–68) 

7.3.3 Deduktive Kategorienanwendung und Analyseeinheiten (Schritt 4, 5 und 6) 

Die deduktive Kategorienbildung wird dazu verwendet, um eine bestimmte Struktur aus dem 

Material herauszugltern. Diese wird mithilfe eines Kategoriensystems an das Material 

herangetragen. Anschließend werden alle Bestandteile des Textes, die die Kategorien 

ansprechen systematisch extrahiert. (Vgl. Mayring 2015, S. 97) „Die grundsätzlichen 

Strukturierungsdimensionen müssen genau bestimmt werden [und] […] müssen aus der 

Fragestellung abgeleitet und theoretisch begründet werden.“ (Mayring 2015, S. 97) Diese 

können dann im Laufe der Kategorisierung weiter differenziert werden zu Ausprägungen. 

Dimensionen und Ausprägungen müssen dann im Kodierleitfaden festgehalten werden.(Vgl. 

Mayring 2015, S. 97) Dieser Kodierleitfaden wird mithilfe von drei Schritten erstellt: der 

Degnition von Kategorien, die Anreicherung mit Ankerbeispielen und der Formulierung von 

Kodierregeln, die eine eindeutige Zuordnungen ermöglichen. (Vgl. Mayring 2015, S. 97). Für 

die Kategorisierung wird eine inhaltliche Strukturierung vorgenommen, da inhaltliche 

Aspekte aus dem Material herausgearbeitet werden sollen (Vgl. Mayring 2015, S. 103)  

Auswertungseinheit 

Als Auswertungseinheiten werden die drei übergeordneten Inhaltsschwerpunkte betrachtet, 

die durch den Interviewleitfaden gegeben werden. Dies sind Aussagen zur Gestaltung der 

Website in Bezug auf die fünf Vertrauensdimensionen, Zusammenhänge zwischen 

Vertrauen und Leadgenerierung und die Einschätzung der Matrix. (Vgl. Mayring 2015) 

Kodiereinheit 

Die Kodiereinheit gibt den kleinsten Textbestandteil an, der unter eine Kategorie fallen darf. 

Sobald in einer Auswertungseinheit auf die Kategorie oder Unterkategorie geschlossen 

werden kann, kann sie kodiert werden. Dies kann bereits durch einen Teilsatz ausgedrückt 

werden und ist damit minimaler Bedeutungsträger. (Vgl. Mayring 2015) 

Kontexteinheit  

Die Kontexteinheit bildet den größten Textbestandteil ab, der kodiert werden darf. Als 

Kontexteinheit gilt alles Material, was zur jeweiligen Kategorie bei einem Fall (Interview) 

vorliegt. (Vgl. Mayring 2015) 

Die Interviews wurden anhand des Kodierleitfadens kodiert. Für die Kodierung wurde das 

Programm „MAXQDA“ verwendet. Nach der Kodierung der ersten zwei Interviews wurde 

der Kodierleitfaden geprüft und es wurden Kodierungen zusammengefasst. So gab es 

zunächst noch den Code Interaktion und Faktoren für Vertrauenswürdigkeit. Diese konnten 
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aber den Codes der Vertrauensdimensionen (Professionalität, Benutzerfreundlichkeit, 

Kompetenz und Fähigkeit Integrität und externe Wahrnehmung und Sicherheit und 

Privatsphäre) zugeordnet werden. Der Kodierleitfaden wurde angepasst und die beiden 

Interviews wurden überarbeitet. im Anschluss wurden die drei weiteren Interviews anhand 

des überarbeiteten Kodierleitfadens kodiert.  

Im Folgenden werden die Allgemeinen Kategorien vorgestellt und beschrieben. Die 

einzelnen Kategorien werden mithilfe einer Degnition, jeweils einem Ankerbeispiele und 

einer Kodierregel beschrieben. 

Kodierleitfaden: 

Definition Ankerbeispiele Kodier Regeln 

Professionalität   

Was impliziert Professionalität auf 
einer Website? Was sollte 
dahingehend verbessert werden? Wie 
wird Professionalität im Webdesign 
ausgedrückt? Welchen Stellenwert 
hat Professionalität in Bezug auf 
Vertrauen? Aussagen zum Branding, 
Grafiken und Bildern, Attraktivität, 
Konsistenz und der Angemessenheit 
des Zwecks 

„Das zweite Bild [Kontaktformular] 
wirkt sehr nahbar. weil so bei dem 
ersten Bild finde ich halt, das sieht 
sehr businessmäßig aus, es sieht 
halt aus wie vom Fotografen, ist 
wahrscheinlich nicht direkt von 
Unite, weil die Belichtung ist perfekt. 
Bei dem zweiten Bild sehe ich, dass 
es von Unite gemacht ist.“ (Anhang 
5.1, S. 42) 

Es reicht, wenn ein Aspekt 
der Definition 
angesprochen wird. Es 
können mehere Aspekte in 
einem Beispiel 
angesprochen werden. Es 
muss mindestens ein 
Aspekt der Definition 
angesprochen werden. 

Kategorie Benutzerfreundlichkeit 

Was bedeutet Benutzerfreundlichkeit? 
Was sollte dahingehend verbessert 
werden? Wie drückt sich 
Benutzerfreundlichkeit in Bezug auf 
Vertrauen aus? Welchen Stellenwert 
hat Benutzerfreundlichkeit in Bezug 
auf die wahrgenommene 
Vertrauenswürdigkeit der Website? 
Aussagen zu: Organisation und 
Struktur, Verlässlichkeit, Relevanz, 
Einfachheit & Klarheit, Effizienz und 
Geschwindigkeit, Nutzerzentrierung 

„Klingt vielleicht gemein, nee, aber 
ich würde dieses Thema 
Verantwortung, vielleicht würde ich 
das nach unten packen, ganz 
einfach. Wir sind natürlich stolz 
drauf, um um solche Themen noch 
darzustellen, aber weiß nicht, ob ein 
Kunde immer auf diese Themen 
sehr viel Wert legt oder ob er eher 
hart auf die Kosten schaut und was 
wir für Einsparpotenziale bieten.“ 
(Anhang 5.2, S. 48) 

Es reicht, wenn ein Aspekt 
der Definition 
angesprochen wird. Es 
können mehere Aspekte in 
einem Beispiel 
angesprochen werden. Es 
muss mindestens ein 
Aspekt der Definition 
angesprochen werden. 
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Kategorie Kompetenz und Fähigkeit 

Wie wird Kompetenz auf der 
Homepage vermittelt? Welchen 
Stellenwert hat Kompetenz und die 
Fähigkeit des Unternehmens für die 
Vertrauensbildung? Warum wirkt die 
Homepage inkompetent? 

Aussagen zu: Qualifikationen, 
Expertise und Fachkenntnisse, 
Identität, Objektivität und dem 
Angebot 

„Ja, also warum wirkt es 
kompetent? Natürlich, dass es eine 
bestimmte, also was ich persönlich 
äußerst wichtig finde es eine 
bestimmte eine inhaltliche und auch 
gestalterische Konsistenz gibt.“ 
(Anhang 5.3, S. 50) 

Es reicht, wenn ein Aspekt 
der Definition 
angesprochen wird. Es 
können mehere Aspekte in 
einem Beispiel 
angesprochen werden. Es 
muss mindestens ein 
Aspekt der Definition 
angesprochen werden. 

Kategorie Integrität und externe Wahrnehmung 

Was drückt Integrität aus auf der 
Homepage? Wie kann eine positive 
externe Wahrnehmung geschaffen 
werden? Was kann einen guten Ruf 
auf der Homepage implizieren? 

Aussagen zu: Moralität, Werten und 
Absichten, Verantwortlichkeit, 
Reputation und Ruf, Ehrlichkeit, 
Präsenz in der realen Welt, Respekt 

„Tja, und den ersten Eindruck 
kriege ich ja über die Referenzen. 
Aber klar, das ist ja auch sehr, also 
es sind Kunden, die sind zufrieden, 
aber das sagt ja noch nichts über 
die komplette Environment aus.“ 
(Anhang 5.4, S. 53) 

Es reicht, wenn ein Aspekt 
der Definition 
angesprochen wird. Es 
können mehere Aspekte in 
einem Beispiel 
angesprochen werden. Es 
muss mindestens ein 
Aspekt der Definition 
angesprochen werden. 

Kategorie Sicherheit und Privatsphäre 

Was vermittelt Sicherheit auf 
Websites? Welchen Stellenwert hat es 
in Bezug auf die Bildung von 
Vertrauen? Wie ist die Wahrnehmung 
von Sicherheit? 

Aussagen zu: Prinzipien, 
Regelwerken, Vorschriften, Garantien, 
Kontrolle und Transparenz 

„Absolut nicht. Also bis auf in 
Anführungszeichen Standard 
Risiken, dass man dann Newsletter 
und Werbung bekommen könnte 
oder weitere Anfragen, aber wenn 
jemand hier Sales kontaktieren 
klickt, ist ihm komplett bewusst was 
er will, also er selber weiß dann 
schon ich möchte jetzt mit Sales 
reden und sollte auch nicht 
verwundert sein über weitere 
Kommunikation damit deswegen“ 
(Anhang 5.5, S. 58) 

 

Es reicht, wenn ein Aspekt 
der Definition 
angesprochen wird. Es 
können mehere Aspekte in 
einem Beispiel 
angesprochen werden. Es 
muss mindestens ein 
Aspekt der Definition 
angesprochen werden. 

Kategorie Vertrauensdimensionen 

Antworten, zu der Frage nach einer 
Abstufung der Dimensionen, 
Reihenfolge bzw. Abstufung der 
Vertrauensdimensionen nach 
Relevanz in Bezug auf die Bildung von 
Vertrauen durch Webdesign 

„Würd ich spontan jetzt sagen. Ich 
als Pete denke mir wäre Kompetenz 
und Fähigkeit das wichtigste, weil 
ich geb ja Geld aus für eine 
Software, da will ich halt auch,das 
die Plattform oder Software hält was 
sie verspricht und mir auch wirklich 
hilft in meiner Arbeit […]“ (Anhang 
5.8, S. 62) 

Mindestens eine 
Vertrauensdimension muss 
genannt werden, Es muss 
eine Bewertung der 
Relevanz/Wichtigkeit 
vorgenommen werden 

Kategorie Drei Essenzielle Elemente 

Antworten zu der Frage nach den 3 
wichtigsten Elementen auf der 
Homepage, Abstufung von Elementen 
in Bezug auf die Bildung von 
Vertrauen durch Webdesign 

Ja, also ich würde sagen erstmal 
insgesamt das Bild, das alles so 
zusammenpasst, dass alles ein 
Corporate Design ist. Ich finde auch 
die Farbgebung irgendwie 
unterbewusst wahrscheinlich eher 

Es muss mindestens ein 
Element benannt sein, Es 
muss herausgestellt 
werden, dass es als 
wichtigstes Element für die 
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sehr vertrauenswürdig mit dem 
vielen Weißraum und der linearen 
Schrift. […] Genau, dann die 
Unternehmen, die quasi schon mit 
Unite zusammenarbeiten. Das ist 
auch sehr vertrauenswürdig. Dann 
unten diese Badges, wo halt dran 
steht, dass die irgendwelche 
Verifizierungen haben ist auch 
vertrauenswürdig. (Anhang 5.6, S. 
60) 

Bildung von Vertrauen 
angesehen wird 

Kategorie Leadgenerierung und Vertrauen 

Antworten zu den Fragen zum Thema 
Leadgenerierung, Hinweise, die einen 
Zusammenhang zwischen 
Leadgenerierung und Vertrauen 
darstellen 

„Also bei mir sind da 2 eigentlich 
essentiell. Einmal Professionalität 
und Benutzerfreundlichkeit. Ich 
glaube, da würde ich vielleicht sogar 
Benutzerfreundlichkeit auf die 1 
setzen. Genau da zählt ja auch dazu, 
irgendwie einen Kontakt zu finden, 
überhaupt erst mal, oder dass es so 
gegliedert ist.“ (Anhang 5.10, S. 68) 

Inhalte, die die beiden 
Themen in Verbindung 
setzen oder darauf 
schließen lassen durch 
implizite Hinweise 

Kategorie Webdesign und Vertrauen 

Antworten zu den Fragen zum Thema 
Leadgenerierung, Hinweise, die einen 
Zusammenhang zwischen 
Leadgenerierung und Design 
darstellen 

„Ach, ich glaub schon beides. Also 
gerade Pete ist ja jetzt auch 
Millenial, da denke ich, dass ihm das 
nicht egal ist. Also der ist viel online 
unterwegs, der hat wahrscheinlich 
auch schon viel gesehen und der 
hat vielleicht auch schon mit 
Systemen gearbeitet mit SAP oder 
ähnlichen, die halt noch sehr alt sind 
und deswegen glaube ich schon, 
dass er auch jemand ist, der sich 
von gutem Design angesprochen 
fühlt und das sicherlich nicht in 
erster Linie.“ (Anhang 5.11, S. 69) 

Inhalte, die die beiden 
Themen in Verbindung 
setzen oder darauf 
schließen lassen durch 
implizite Hinweise 

Kategorie Matrix als Tool 

Aussagen zur Matrix und dessen 
Anwendbarkeit, Antworten auf die 
Fragen zu Matrix und dessen Eignung 
als Tool 

„ich denke das auf jeden Fall, das 
es sehr, sehr sinnvoll ist. Und zwar 
ist es glaube ich schon aus dem 
Grund sinnvoll für Webprojekten. 
Weil es gibt ja ganz verschiedene 
Stakeholder, die erst mal auf auf 
einen Stand gebracht werden 
müssen.“ (Anhang 5.12, S. 70) 

Es muss ein Bezug zur 
Matrix hergestellt werden. 

 

Tabelle 7: Kodierleitfaden zusammengestellt durch die Verfasserin 
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8. Auswertung und Ergebnisse der Interviews (Schritt 7) 

Für die Auswertung der Interviews wurden zunächst die Häuggkeiten der einzelnen Codes 

bestimmt, wie in Abbildung Abb. 33 vorgestellt wird.  

 

Abb. 33: Häuggkeit der Codes 

Auffällig dabei ist die hohe Anzahl an Aussagen zu den Themen Benutzerfreundlichkeit und 

Professionalität (34). 

Die Darstellung der Ergebnisse wird im Folgenden pro Kategorie vorgenommen. Dabei 

werden die Auffälligkeiten und eventuelle Quantigzierungen vorgenommen sowie 

Textbeispiele zur besseren Verständlichkeit aufgeführt. 

8.1 Professionalität 

Der Bereich Professionalität umfasst in der Matrix die Themenschwerpunkte Branding, 

Gragken, die allgemeine Attraktivität, die Konsistenz und die Angemessenheit des Zwecks. 

In den durchgeführten Interviews wurden die Teilnehmenden zunächst nach ihrem 

allgemeinen Eindruck gefragt und wie sie Professionalität anhand des vorgestellten 

Prototypens bestimmen würden. Daraufhin wurden folgende Aspekte von den 

Teilnehmenden benannt. Die Zahl hinter der Rubrik beschreibt die Häuggkeit, in der sie 

benannt wurde. Darunter in eckigen Klammern werden die Aussagen und Synonyme, die in 

Zusammenhang damit benannt wurden, aufgelistet (s. Anhang 5.1): 

• Konsistenz und Einheitlicher Aufbau (sieben Aussagen) 

[Einheitlichkeit, Konsistenz, Harmonie, handwerkliche Qualität, Weißraum, Struktur 

und Aufbau] 

• Kommunikation und Inhalte (sieben Aussagen) 

[klare Kommunikation, Informationen zu Produkt und Angebot, 

Vorteilskommunikation, klare und hierarchisierte Call-to-Actions, 

Kontaktmöglichkeiten, Gute Texte, Impressum und Urheberrecht] 

• Gragken und Bildsprache (zwei Aussagen) 

[authentische und echte Bilder, gute Bildsprache] 

• Branding (zwei Aussagen) 
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[modernes, auffälliges und trendorientiertes Branding, Einhalten des Corporate 

Designs] 

 

Im nächsten Schritt wurde explizit nach dem Einsatz des Branding gefragt. Das vorgestellte 

Branding war nach den Empfehlungen der Theorie sehr zurückhaltend und mit wenig Farbe 

umgesetzt. Grundsätzlich wurden der Weißraum und das helle Farbschema als positiv 

erachtet, aber alle fünf befragten haben sich mehr Farbeinsatz und ein auffälligeres und 

dynamischeres Branding gewünscht, wie beispielsweise in diesen zwei Aussagen deutlich 

wird:  

„Jetzt erstmal sieht die Seite ordentlich aus und ich habe eine sehr sehr starke Design Sicht. 
[…] momentan sieht die Seite recht konservativ aus. […] Und das weiß ich jetzt nicht, 
sozusagen, was das Unternehmen möchte, ob es quasi ihren relativ konventionellen Aufbau 
haben möchte oder sage ich mal direkt kommunizieren möchte über die Marke - Wir sind ganz 
vorn dran.“ (Anhang 5.1, S. 41)  

„Ich komme ja gerade aus dieser Influencer Branche. Ich habe gerade überlegt ob es vielleicht 
ein bisschen sehr schlicht gestaltet ist, aber gerade das wirkt ja auch professionell. […] Also 
meine Intention ist jetzt irgendwie da noch ein bisschen mehr Farbe reinzubringen.“ (Anhang 
5.1, S. 42) 

Im letzten Schritt wurden die Einschätzungen zu Visualisierungen und Gra\ken erfragt. 

Es wurde zunächst danach gefragt, ob und wie menschlicher Kontakt vermittelt wird und im 

Anschluss daran allgemein Eindrücke zu den ausgewählten Bildern und Visualisierungen 

abgefragt. Dabei haben vier von fünf Befragten die Wahl von Stockbildern insbesondere im 

Hero-Image bemängelt. 

„aber ich gnd schon auch, dass das erste Bild das Stockfoto, also dass man dem ein bisschen 
das Stockige ansieht und dass es hinten raus für mich bei den Unternehmensbildern das wieder 
rausreißt bei -Wir sind uns der Verantwortung bewusst-, also wo ich schon das Gefühl habe, da 
sehe ich echte Menschen von dem Unternehmen und das macht riesig was aus für eine 
Vertrauensbildung für mich.“ (Anhang 5.1, S. 39) 

„Ja, [menschlicher Kontakt ist] degnitiv wichtig, weil […] da reden wir ja wirklich von großen 
Firmen, die wollen ja nicht mit einer AI reden oder mit einer E-Mail-Adressen-Verteilerbox reden, 
die wollen einen kompetenten Fachfrau/Fachmann vor sich haben, der ihnen erklärt, wirklich, 
was sind die Services, was sind die Vorteile, wo sind die Einsparpotenziale und da glaube ich, ist 
es sehr wichtig persönlich Kontakt zu haben.“ (Anhang 5.1, S. 42) 

„Zum Beispiel wenn ich mir anschaue, dieses eine Image "United for Ukraine". Ja, das wirkt für 
mich so richtig. Das ist gut. Ein gutes Bild ist aber trotzdem tatsächlich so ein Snapshot. Genau, 
und das könnte ich mir tatsächlich, also wenn ich jetzt über Imagery spreche, das kann ich mir 
sozusagen als generellen Weg auch für die Seite zum Beispiel vorstellen.“ (Anhang 5.1, S. 41) 

8.2 Benutzerfreundlichkeit 

Benutzerfreundlichkeit umfasst in der Theorie die Organisation und Struktur, Verlässlichkeit, 

Relevanz, Einfachheit & Klarheit, Efgzienz und Geschwindigkeit sowie die 

Nutzerzentriertheit. Die Interviewteilnehmenden wurden dazu befragt, ob die Seite 

nutzerfreundlich ist, oder ob etwas verändert werden sollte und ob Nutzende auf 

Hindernisse bei der Nutzung stoßen. Insgesamt wurden ca. 40 Aussagen zur 

Benutzerfreundlichkeit getroffen, was das Thema mit als wichtigstes Thema identigziert, da 
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es die meisten Codes und Hinweise hat. Die Aussagen wurden für die Auswertung und 

Interpretation noch einmal in Unterkategorien eingeteilt. Folgende Unterkategorien wurden 

erstellt:  

• Call-to-Action 

• Anordnung  

• Hero 

• Kontaktaufnahme 

• Nutzerfreundlichkeit 

 

Eine Kategorie bilden die Call-to-Actions ab, zu denen es insgesamt acht Aussagen im 

Bereich der Benutzerfreundlichkeit gab. Grundsätzlich ergeben die Aussagen ein klares Bild 

darüber, dass Call-to-Actions besonders wichtig sind, um Nutzenden mitzuteilen, was genau 

die Optionen sind, wie beispielsweise in dieser Aussage verdeutlicht wird:  

„Ja, eigentlich klare Call to Actions. Das sind für mich so Sachen, die ich halt, wichtiger gnde, 
also […], wenn ich […]auf eine Seite komme und ich bekomme nach 10 Sekunden den 
Beratungstermin einmal aufgezogen ne, also wo ich dann […] sag ah OK, hier habe ich die 
Möglichkeiten.“ (Anhang 5.2, S. 45) 

Aber es wird auch darauf hingewiesen, dass nicht zu viele Call-to-Actions verwendet werden 

sollten: 

„aber es sind natürlich sehr viele Call to action und auch sehr unterschiedliche. Also am Ende 
habe ich Demo anfordern oben und unten, aber dazwischen habe ich auch ganz viele Wege wo 
ich halt auch noch woanders landen kann. Also aus Nutzersicht ist es super, weil ich sehr viele 
Möglichkeiten habe, aber ich kann mich halt auch schnell drin verlieren, dann klicke ich halt auf 
die Studie und dann gnde ich noch was anderes und dann bin ich halt von meinem Eigentlichen 
Ich möchte mich darüber informieren und ich möchte Kontakt aufnehmen, halt auch schon 
wieder abgelenkt. Es ist viel Call-to-Action und dann wäre ich auch eher überfordert, welchen 
Klick ich jetzt mache, wo gehe ich jetzt hin und wo war das jetzt noch mal?“ (Anhang 5.2, S. 53)  

„Ja, vielleicht diese Mischung aus diesen drei Call-to-Actions: Demo anfordern, Beratungstermin 
und Kontakt, ich glaub das kann ein bisschen overwhelming sein, was will man jetzt eigentlich 
als User, welchen von diesen drei Wegen will man gehen, ist es dann auch der richtige Weg für 
mich oder soll ich einen anderen gehen? Ich glaube weniger Auswahlmöglichkeit ist da besser 
für den User und vielleicht dann eher was Visuelles wie Demo anfordern […]“. (Anhang 5.2, S. 
49) 

Die zweite Kategorie bewertet die Anordnung bzw. die Reihenfolge der einzelnen Elemente 

auf der Homepage. Die Reihenfolge wurde im Allgemeinen von allen Befragten als sinnvoll 

und nachvollziehbar erachtet.  

„ansonsten gnde ich die Reihenfrage eigentlich sehr logisch. Das es erstmal zu "was habe ich 
für Vorteile", Wir gehen irgendwie auf das Produkt selbst ein, ich kann Kontakt aufnehmen, kann 
auch noch mal schauen okay was sagen die anderen dann darüber? Habe die Möglichkeit mich 
hier durch die Logos und durch die Referenzen zu klicken und sagen wir mal weiter unten halt 
eher die softeren Themen, die so ein bisschen Einblick ins Unternehmen geben, wenn ich das 
möchte, die ich aber auch gut weg ignorieren kann, wenn ich sage, ist mir egal, was die so 
machen.“  (Anhang 5.2, S. 43)  

In Bezug auf die Themen rund um die gesellschaftliche Relevanz des Unternehmens gab es 

verschiedene Aussagen. B2 würde diese Themen weiter unten und den letzten Call-to-
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Action weiter oben platzieren, aber B3 hätte diese Themen prominenter und im oberen 

Bereich der Homepage gesehen.  

Eine weitere Kategorie bilden die Aussagen zum Hero. Auch hier sind die Aussagen 

widersprüchlich und lassen keine klare Aussage zu. B5 hält den Hero Bereich nicht 

ausreichend aussagekräftig und sieht das Unternehmen bzw. das Produkt als nicht 

ausreichend beschrieben:  

„[…] Das Einzige ist, also es wird mir vielleicht nicht sofort auf den ersten Moment klar, wo ich 
jetzt gelandet bin, […] also, wenn ich weiß, wer Unite ist und was Unite macht, dann bin ich 
natürlich direkt im Thema drin, aber auf den ersten Blick würde ich jetzt gar nicht so wissen, wer 
ist Unite überhaupt?“ (Anhang 5.2, S. 43) 

B2 hingegen stellt den Titel im Hero als klares Statement heraus, das erklärt, was genau der 

Nutzende auf der Seite erwarten kann:  

„Hier ist es ein Statement, das ist erklärt, es geht um Einsparungen, Efgzienz, dann wird dieses 
Statement auch noch mal weiter aufgespaltet“. (Anhang 5.2, S. 48) 

Die Möglichkeiten der Kontaktaufnahme stellen eine weitere Unterkategorie dar. Zwei der 

befragten Personen stellen heraus, dass das Kontaktformular zu viele Einträge beinhaltet, 

und sehen darin eine Hürde für die Nutzenden:  

„[…] dieses Kontaktformular […] direkt auf der Startseite einzubinden ist interessant, könnte 
man sich tatsächlich überlegen, ob man das Mehrstugg macht […], weil Menschen wollen, nicht 
überhäuft werden mit ganz viel, was die jetzt reintippen müssen, […], dass man den Access, also 
die Schwelle super geringhält. Vielleicht ist es nur der Name und die E-Mail-Adresse und das 
war's.“ (Anhang 5.2, S. 47) 

Weiterhin wird der Wunsch nach niedrigschwelligen Kontaktmöglichkeiten ausgedrückt, wie 

beispielsweise eines Chats. 

Der Bereich Nutzerfreundlichkeit beinhaltet dabei Aussagen, die die Befragten allgemein 

zum Thema Benutzerfreundlichkeit getätigt haben. Die Rubrik gibt wieder, was den 

Befragten als wichtig erscheint in Bezug auf die Nutzerfreundlichkeit. Die letzte Rubrik fasst 

weitere Einzelaussagen zusammen, die zur Nutzerfreundlichkeit getroffen wurden, aber 

nicht hinreichend Informationen für eine eigene Kategorie liefern. Dabei werden folgende 

Punkte herausgestellt: 

• Klare Kennzeichnung von Interaktionsmöglichkeiten  

• Tab Module mit Tabs unten sind nicht eindeutig  

• Innerhalb von Tab Modulen sollte es eine Hierarchisierung geben  

• Nutzerfreundlichkeit bedeutet eine einfache Navigation, eine klare Strukturierung 

der Inhalte, klare Überschriften, passende Texte und Bilder 

8.3 Kompetenz und Fähigkeit 

Im Interview gaben alle fünf Befragten an, dass sie die Kompetenz und die Expertise des 

Unternehmens anhand der Homepage bewerten können. Dies wird insbesondere durch die 
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folgenden Elemente und Bereiche der Homepage gefördert. Eine Gewichtung erfolgt durch 

die Häuggkeit der Aussagen: 

• Informationen zum Produkt (7 Aussagen) 

[Elemente: Hero, Vorteilskommunikation, Lösungen] 

• Kundenstimmen (3 Aussagen) 

[Elemente: Logo Slider, Success Stories] 

• Einfache Kontaktaufnahme (2 Aussagen) 

[CTAs: Kontaktbutton, Demo anfordern Button] 

• Texte (2 Aussagen) 

[erhöhte Textmenge wird als positiv bewertet, Texte liefern die meisten 

Informationen] 

• Inhaltliche und gestalterische Konsistenz (1 Aussage) 

 

Weiterhin wird durch die Experten deutlich herausgestellt, dass diese Dimension eine 

enorme Wichtigkeit für die Zielperson hat, da die Elemente in diesem Bereich explizit auf 

die Fragen und Probleme eingehen, mit der die Person auf das Unternehmen aufmerksam 

geworden ist, bzw. für die die Person Lösungen sucht. 

„Mal aus Petes Sicht, der sucht nach Procurement-Lösungen. Das gndet er, wenn er runter geht, 
da gndet er letzten Endes genauso seine Pain Points, weil eben auch wieder unsere 
Vorteilskommunikation da ist, dass man untersucht, nämlich Einkaufs, also im Prinzip einen 
Partner, der alles leistet.“ (Anhang 5.3, S. 50) 

„So wie ich das jetzt sehe sowieso, wie ich mich da so reingelesen hab in den Procurement Pete 
ist ja da glaube ich bildet die Seite das sehr gut ab.“ (Anhang 5.3, S. 51) 

8.4 Integrität und externe Wahrnehmung 

Integrität und externe Wahrnehmung wird durch die Faktoren Moralität und gute Absichten, 

Verantwortlichkeit, Werte, Reputation & Ruf sowie Präsenz in der realen Welt beschrieben. 

Die Aussagen wurden noch einmal in die folgenden Rubriken differenziert:  

• Integrität, Werte und innere Werte 

• Reputation und externe Wahrnehmung 

• Siegel und Auszeichnungen 

 

In der Kategorie Reputation und externe Wahrnehmung gibt es durchaus Unterschiede 

in der Wahrnehmung durch die befragten Personen. Drei der befragten Experten geben an, 

dass eine wirkliche externe Wahrnehmung oder eine Reputation nur durch externe Stellen 

vorgenommen werden kann.  

„Ist halt die Frage, es ist ja so sehr einseitig. Also ich habe es unten im Footer, da sehe ich ja 
auch Auszeichnungen, also fair-tax und Ecovadis, das ist sicherlich auch noch für mich ein 
Trustfaktor, wenn ich aus der Branche komme und das ungefähr einordnen. Und grundsätzlich 
würde ich mir aber das wahrscheinlich dann eher über Google holen, über externe Anbieter, als 
über die eigentliche Webseite.“ (Anhang 5.4, S. 54) 
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Zwei der befragten Experten sehen die Maßnahmen auf der Website durch die Elemente 

wie News, Events und Insights, die Siegel und Auszeichnungen oder die Präsentation von 

namhaften Firmen als ausreichend für die Wahrnehmung einer Reputation bzw. eines Rufs:  

„Ne, also wir schaffen Wert, […] seit dem Jahr 2000. Also daran lese ich jetzt zum Beispiel ab, 
dass das Unternehmen ja erst mal mindestens eine Historie von einem Vierteljahrhundert hat, 
[…] So, und dann gibt es natürlich auch eine bestimmte Teilhabe. Also wenn ich jetzt zum 
Beispiel diese News, Events und Insights sehe. Es gibt bestimmte Sprecher des Unternehmens, 
die auf verschiedenen Panels unterwegs sind, die Interviews geben, die vielleicht auch 
bestimmte Vorreiter sind und ihr Wissen auch teilen. Ja, also das sehe ich auf der Startseite 
auch abgebildet.“ (Anhang 5.4, S. 55) 

Die Kategorie Integrität, Werte und interne Werte spiegelt in den Aussagen wieder, dass 

eine Wahrnehmung von Werten und Integrität auf der Homepage möglich ist. Diese 

Wahrnehmung wird durch die Elemente „Wir sind uns unserer Verantwortung bewusst“, die 

Siegel und Auszeichnungen sowie die Fotos unterstützt. Jedoch wird die Priorisierung der 

Inhalte dieser Kategorie sehr unterschiedlich dargestellt. Während zwei Befragte die 

Kategorie zwar als interessant und im Allgemeinen als wichtig ansehen, zweifeln sie 

dennoch dessen Relevanz für die Zielgruppe an.  

„[…] Vielleicht ist es auch naiv an der Stelle, aber ich suche nach einem Problemlöser und die 
Werte spielen dann im Prinzip erst nachgelagert für mich eine Rolle. Also ich suche erstmal 
nach jemandem der für mich ein Problem löst, […] und der Rest ist […] Bonus, wo ich immer 
noch gucken kann, entspricht das meinem Wertesystem. Aber Fakt ist, wenn du ein Problem 
hast, suchst du erstmal einen Löser.“ (Anhang 5.4, S. 54) 

Eine befragte Person dagegen sieht die Werte, die das Unternehmen intern lebt, nicht als 

hinreichend dargestellt und bewertet diese dagegen als einen essenziellen Faktor für eine 

mögliche Zusammenarbeit, der klarer herausgestellt werden sollte:  

„Ich sehe es angerissen, also sagen wir so bei dem Punkt, "wir sind uns unserer Verantwortung 
bewusst", da kriegt man ja zumindest einen Einblick. OK, Nachhaltigkeit ist dem Unternehmen 
anscheinend wichtig, und sie sind schon seit 2000 am Markt. […] sie haben sich beim Ukraine 
Krieg involviert und geholfen, also da kriege ich schon einen Eindruck aber natürlich noch nicht 
so komplett. Das ist halt alles eher mehr nach außen. Ich hab jetzt noch nicht so einen Eindruck, 
OK wie ist das Unternehmensklima […]. Welche Werte werden auch nach innen vertreten oder 
ist es etwas, was nach außen gut aussieht und was man deswegen gerne zur Schau stellt? [..] 
Also, wenn ich denke, dass ich langfristig mit ihnen zusammenarbeiten möchte, dann wäre mir 
das, glaube ich, schon auch wichtig, […] weil man ist ja dann auch sehr intensiv im Austausch.“ 
(Anhang 5.4, S. 53) 

Zwei Befragte sehen die Möglichkeit der Präzisierung der Thematik sowie die Erhöhung des 

persönlichen Kontakts im Ergänzen von Zitaten durch Mitarbeitende von Unite und 

Externen. 

Die dritte Kategorie bilden Siegel und Auszeichnungen. In den vorherigen Kategorien und 

Zitaten wird bereits erkennbar, dass sie das Thema gut abbilden und unterstützen. Obwohl 

sie als sinnvolles Zeichen für Integrität benannt wurden, hat insbesondere eine befragte 

Person Siegel kritisch hinterfragt. Aufgrund der Expertise der Einzelperson im Bereich der 

Marktforschung möchte ich trotz der einseitigen Aussage dem Hinweis Gewicht in der 

Auswertung geben, da sich die Person bereits mit Vertrauensbildung im Forschungskontext 
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auseinandergesetzt hat. Die befragte Person empgehlt dabei weniger Siegel zu verwenden 

und sie auch weniger prominent oder vielleicht sogar kreativer einzusetzen:  

„Ja, es ist mir persönlich, zu viel. Also mir fällt halt mal beispielsweise Fairtex sehe ich im Footer, 
ich sehe es im Bild. Mir fällt es auf im Kontaktformular auf. Ich gnde Siegel grundsätzlich echt 
okay, ob ich sie jetzt so prominent überall brauche, ich glaube auf eines könnte man an der 
Stelle verzichten, wohingegen ich aber sagen muss, also in dem Foto selbst gnde ich, das ist 
jetzt das erste Mal, dass ich es derart angeordnet sehe, das gefällt mir.“ (Anhang 5.4, S. 54) 

8.5 Sicherheit und Privatsphäre 

Zu den Fragen zur Sicherheit und Privatsphäre war das Meinungsbild der Experten sehr 

homogen. Alle Experten empfanden für sich und auch aus Sicht der Persona keine großen 

Sicherheitsbedenken oder hatten das Gefühl gewissen Risiken ausgesetzt zu werden. Dies 

begründeten sie zum einen im Vorhandensein von Datenschutzerklärung, Impressum und 

AGBs des Unternehmens:  

„Es hat zumindest schon mal eine Datenschutzerklärung. […] Daran kann ich das schon 
erkennen.“ „Agb, Impressum alles leicht aufgndbar und nicht versteckt, daher alles in Ordnung“. 
(Anhang 5.5, S. 58) 

Im Weiteren wurde jedoch betont, dass der Gesamteindruck, die Präsentation des 

Unternehmens und ein professioneller Eindruck den ausschlaggebenden Faktor darstellen 

für die Wahrnehmung von Sicherheit und Privatsphäre. Siegel oder Versicherungen durch 

das Unternehmen können zwar helfen, können aber keine ausreichenden Signale 

vermitteln. 

„Ich gucke jetzt gerade noch mal so Sachen Siegel. […] Ist ja immer die Frage am Ende des 
Tages ist das dann nachher ein Grund dafür zusammenzuarbeiten? Da sage ich mal für mich 
nein, es ist letztlich wichtig sie zu haben.“ (Anhang 5.5, S. 57) 

„Wenn jemand die Homepage so professionell hat und den Auftritt so professionell, geht man 
wahrscheinlich davon eher aus, dass er auch in anderen Bereichen professionell ist. Ja.“ 
(Anhang 5.5, S. 58) 

Das Bedürfnis nach Sicherheit scheint im B2B E-Commerce geringer zu sein. Dies wird 

darin gesehen, dass die Zielperson zunächst nicht viel tun muss, um in Kontakt zu treten 

oder das Interesse zu bekunden Es müssen insgesamt wenig Risiken eingegangen werden 

für eine erste Kontaktaufnahme:  

„Also aus Petes Sicht muss ich ja jetzt erstmal noch nicht so sehr die Hosen runterlassen, außer 
quasi meine persönlichen Kontaktdaten, da sind es für mich die klassischen Felder, Vorname, 
Nachname, meine Position, mein Unternehmen geschäftliche E-Mail Adresse, wie haben sie von 
uns erfahren, Telefon Nachricht also da ist jetzt noch nichts dabei wo ich sagen würde okay 
krass wieso wollen die das wissen also das ist erst mal so auf den ersten Blick genau das, was 
man so gewohnt ist.“ (Anhang 5.5, S. 57) 
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8.6 Die drei wichtigsten Elemente der Homepage für die 

Vertrauensbildung 

Bezüglich der Häuggkeit wurde mit drei Erwähnungen der Logo Silder als wichtigstes 

Element benannt. Damit in Zusammenhang stehen die Testimonials mit zwei Benennungen. 

Die Darstellung der Zusammenarbeit mit namenhaften Unternehmen auf der Homepage 

stellt demnach einen großen Vertrauensfaktor dar. Darauf folgen mit jeweils zwei 

Nennungen die Vorteilskommunikation und das Allgemeine Erscheinungsbild.  

In Hinblick auf die Priorisierung der Elemente ist es interessant, dass das Allgemeine 

Erscheinungsbild bei zwei der befragten Personen auf Platz eins gerankt wurde, 

wohingegen Testimonials und Logo Slider maximal Platz zwei und drei trotz der Häuggkeit 

der Nennung belegen (s. Anhang 5.7, S. 61).  

Mit jeweils einer Nennung folgen die Darstellung der Lösungen und Services, die Call-to-

Actions, der Hero-Bereich sowie Kontaktmöglichkeiten, Konsistenz und das Farbschema. (s. 

Anhang 5.6 und 5.7, S. 59-61) 

8.7 Vertrauensdimensionen 

Im Interview wurden die teilnehmenden Experten anschließend an die Befragung zu den 

Vertrauensdimensionen in Zusammenhang mit dem erstellten Webdesign gefragt, wie sie 

die fünf Dimensionen des Vertrauens abstufen würden und welche sie als besonderes 

relevant für die Bildung von Vertrauen im B2B E-Commerce sehen. Dabei wurde mittels der 

Verteilung von Gewichtungen von eins bis fünf die Reihenfolge der Nennung bestimmt, 

wobei eins die stärkste Gewichtung und fünf die schwächste Gewichtung darstellt. 

Dimensionen, die von den Befragten nicht benannt bzw. eingeordnet wurden, erhielten den 

Mittelwert drei. Anschließend wurden die Werte der fünf Befragten zusammengerechnet 

und der Mittelwert gebildet (s. Anhang 5.9, S. 65) Das Ergebnis zeigt die folgende 

Gewichtung:  

• Professionalität 1,8 

• Kompetenz und Fähigkeit 2 

• Benutzerfreundlichkeit 2,8 

• Integrität und externe Reputation 3 

• Sicherheit und Privatsphäre 4 

(Anhang 5.9, S. 65) 

 

Die Gewichtung wird auch durch die Aussagen der Probanden untermauert:  

„Ja, ich glaube, Kompetenz und Fähigkeit, das wäre in dem Bereich etwas, was ich […] als 
wichtigste Dimension [ansehe]. Der Punkt ist immer was [ist] Professionalität? [Da] tu ich mir 
schwer mit, ich setze [es] eigentlich voraus, dann an der Stelle, also das [sind] jetzt Dinge, die 
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nimmst du ja auch nicht, also die nimmst [du] nicht explizit [sondern] implizit wahr.“ (Anhang 5.8, 
S. 62) 

„Zuerst fallen Aspekte wie professionelles Branding und Konsistenz ins Auge, die den ersten 
Eindruck prägen. Integrität und externe Wahrnehmung sind erst in einem späteren Schritt 
erkennbar. Kompetenz und Fähigkeiten folgen danach, während Benutzerfreundlichkeit an 
vierter Stelle steht. Selbst eine gute Benutzerfreundlichkeit hat wenig Wert, wenn grundlegende 
Werte und Kompetenzen fehlen. Sicherheit und Datenschutz sollten sich aus den vorherigen 
Punkten ableiten und durch eine professionelle Darstellung vermittelt werden.“ (Anhang 5.8, S. 
63) 

8.8 Leadgenerierung und Vertrauen 

Im Allgemeinen sehen die Befragten einen direkten Zusammenhang zwischen Vertrauen 

bzw. den Vertrauensdimensionen und der Generierung von Leads und können aus ihrer 

Fachexpertise heraus diese Annahme bestätigen. 

„Also am Ende gebe ich meine Daten ja auch nicht leichtfertig irgendwohin. Und vielleicht 
komme ich als Pete auch mehrmals, bevor ich mich dazu entschließe, Kontakt aufzunehmen und 
ich kann mich halt immer mal wieder  über andere Sachen dort informieren oder mich in 
verschiedene Pfade reinklicken, bevor ich mich dazu entscheide, Daten abzugeben und für 
Vertrauensaufbau oder wenn das natürlich vertrauensvoll wirkt auf mich der Webauftritt, dann 
bin ich auch eher bereit meine Daten herzugeben, wenn ich auch das Gefühl habe, ich kriege 
was Wertiges dafür zurück wie eine Studie oder eben eine Demo.“ (Anhang 5.10, S. 66) 

Die befragte Person stellt die Gegenseitige Wertschöpfung als Bedingung für die 

Zusammenarbeit und die Kontaktaufnahme dar. Das heißt für die Zielperson ist es von 

großer Wichtigkeit, dass sie erkennt, das hinter der Generierung eines Leads, sprich des 

Klickens eines Buttons, ein wertiger Inhalt steckt, wie beispielsweise der direkte Kontakt zu 

einer Person, eine Studie oder eine Demoversion. Dies kann die Bereitschaft erhöhen, sich 

auf das Unternehmen einzulassen. 

In Bezug auf die Vertrauensdimensionen werden Professionalität, Kompetenz und Fähigkeit 

sowie die Benutzerfreundlichkeit als größte Einflussfaktoren benannt. Diese spiegeln damit 

ebenso die Aussagen zu den Vertrauensdimensionen in Bezug auf das Webdesign wieder. 

„Ja, das muss wahrscheinlich Kompetenz und Fähigkeit sein, weil die spiegeln ja wirklich das 
Produkt, das wir anbieten, den Service wieder. Wie effektiv das jetzt in unserem, in meinem Fall 
bei Unite ja den Einkauf optimieren würde, also dieses Thema Kompetenz und Fähigkeit.“ 
(Anhang 5.10, S. 68) 

8.9 Leadgenerierung und Webdesign 

Die Experten sehen ebenso einen Zusammenhang zwischen der Leadgenerierung und dem 

Webdesign. Jedoch wurden zu diesem Thema weniger Aussagen getroffen. 

„Also gerade Pete ist ja jetzt auch Millennial, da denke ich, dass ihm das nicht egal ist. Also der 
ist viel online unterwegs, der hat wahrscheinlich auch schon viel gesehen und der hat vielleicht 
auch schon mit Systemen gearbeitet mit SAP oder ähnlichen, die halt noch sehr alt sind und 
deswegen glaube ich schon, dass er auch jemand ist, der sich von gutem Design angesprochen 
fühlt und das sicherlich nicht in erster Linie. Also vielleicht würde das am Ende nicht sagen, aber 
ich glaube schon, dass es einfach ein Faktor ist, saß das so Mitschwebt und dass es andersrum 



 74 

wahrscheinlich einen Unterschied machen würde, wenn es nicht so wäre, dann würde es ihm 
auffallen.“ (Anhang 5.11, S. 69) 

Grundsätzlich wird ein Zusammenhang gesehen, es empgehlt sich jedoch eine gemeinsame 

Betrachtung mit der Kategorie Leadgenerierung und Vertrauen. 

8.10 Matrix als Tool 

Die vorgestellte Matrix wurde von den Befragten grundsätzlich als nützliches und sinnvolles 

Tool für die Erstellung und Bewertung von Websites bzw. Homepages bewertet. 

Insbesondere wurde die Nützlichkeit für Webprojekte durch zwei der Befragten 

herausgestellt. Die Teilnehmenden sehen die Matrix insbesondere als nützliches Tool zu 

Beginn eines Projekts, um Stakeholder auf einen Stand zu bringen und um einen Ansatz für 

den Beginn eines Webprojekts zu bilden. Die Matrix schafft einen allgemeinen Überblick 

und gemeinsame Ziele:  

„[…] ich denke das auf jeden Fall, das es sehr […] sinnvoll ist. Und zwar ist es glaube ich schon 
aus dem Grund sinnvoll für Webprojekte, weil es gibt ja ganz verschiedene Stakeholder, die erst 
mal auf einen Stand gebracht werden müssen. Das heißt, was wollen wir eigentlich mit unserer 
Website erreichen? Das heißt […] [es gibt] erstmal eine Grundmatrix, ein Gerüst […], [das] 
widerspiegelt, das sind unsere Zielsetzungen […]“ (Anhang 5.12, S. 71) 

Der Vorteil der Matrix wird weiterhin darin gesehen, dass verschiedene Personen sie nutzen 

können, um die gleichen Websites zu evaluieren, was ggf. eine Vergleichbarkeit zulässt:  

„Auch vielleicht, wenn das […] eine zweite Person nutzen kann zum Prüfen, dann hat die da 
noch ein bisschen mehr Struktur, um zu schauen, wo fehlt noch, was, um eine Vergleichbarkeit 
herzustellen.“ (Anhang 5.12, S. 72) 

Weiterhin sehen die Befragten jedoch noch Verbesserungspotenzial für die Matrix. Zwei der 

Befragten Personen haben geäußert, dass eine Hierarchisierung oder eine Priorisierung 

sinnvoll wäre, um ein klareres Bild zu geben. Sie räumen jedoch ebenso ein, dass dies 

sicherlich von Branche zu Branche auch variieren könnte:  

„Ich mein Homepages oder Websites sind halt ja, das sind schon klare Strukturen […] natürlich 
User haben auch die Erwartungen wie so eine Seite anfängt und was dann im Mittelteil kommt 
[…] Und dann abhängig davon ja, Priorisierung wäre noch interessant, wenn man 
herausbekommen kann, die wird sich aber ganz bestimmt pro Branche pro Industrie ändern.“ 
(Anhang 5.12, S. 70) 

 „[Das] Einzige wäre vielleicht doch, ob man diese User Journey abbilden könnte. Von wo kommt 
derjenige und wo soll er dann hin? Also wenn man jetzt das als Website, als Hauptseite, als 
Einstieg sieht oder wenn man quasi es als eine Landingpage betrachtet. Das ist vielleicht 
hilfreich zu wissen.“ (Anhang 5.12, S.69) 
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9. Diskussion 

In dem folgenden Kapitel sollen die Ergebnisse aus Kapitel acht interpretiert und diskutiert 

werden, um die Forschungsfragen sowie die dazu aufgestellten Hypothesen zu 

beantworten. Weiterhin sollen Einschränkungen und Limitation benannt und Empfehlungen 

ausgesprochen werden. Für die Beantwortung der ersten Forschungsfrage wurde anhand 

der Theorie eine Matrix erstellt, die verschiedene Dimensionen des Vertrauens mit den 

Dimensionen des Webdesigns in Verbindung setzt. Dabei wurden aus der Theorie fünf 

Vertrauensdimensionen entwickelt und diesen im Anschluss die einzelnen Elemente der 

Design Dimensionen zugeordnet. Anschließend wurden anhand dessen Elemente für die 

Homepage entwickelt und als Prototyp umgesetzt. Im Interview wurde nun durch 

Experteninterviews versucht herauszugnden, welche der Elemente einen direkten Einfluss 

auf die jeweiligen Dimensionen am Beispiel des erstellten Prototyps haben. Für die 

Beantwortung der ersten Forschungsfrage:  

„Wie kann das Webdesign von Homepages die Wahrnehmung von Vertrauenswürdigkeit in 

der B2B E-Commerce Branche fördern?“  

werden nun die fünf Thesen beantwortet. 

T1: Die Wahrgenommene Vertrauenswürdigkeit kann durch Elemente, die die 

Professionalität des Unternehmens darstellen verbessert werden.  

Professionalität wird den Experten nach durch die nachfolgenden vier Faktoren am 

stärksten ausgedrückt: Konsistenz und Einheitlicher Aufbau, Kommunikation und Inhalte, 

Gragken und Bildsprache sowie das Branding. Dabei spiegeln die Aussagen der Experten 

zum Teil die Inhalte wider, die aus der Theorie entwickelt wurden. Demnach sollten die 

Punkte Branding, Gragken, Attraktivität und Konsistenz in der Matrix erhalten bleiben. Was 

jedoch neue Erkenntnisse liefert, ist die von den Experten herausgestellte Wichtigkeit der 

Inhalte sowie die klare Kommunikation, welche in der Theorie nicht in Zusammenhang mit 

der Professionalität gesetzt wurden. Dies beinhaltet zum einen die Kommunikation über das 

Angebot und das Produkt sowie klare Kommunikation bezüglich der Call-to-Actions. Die 

Matrix sollte dementsprechend um diese Elemente ergänzt werden. Weiterhin wird klar, wie 

wichtig eine konsistente und strukturierte Darstellung der Inhalte innerhalb der Website ist, 

da dies wirklich den ersten Eindruck der Betrachtenden formt. Das Branding sowie die 

Auswahl der Bilder spielen eine nachgelagerte Rolle, sollten aber nicht unterschätzt werden, 

da diese beiden Kategorien die optische Konsistenz ergeben und somit indirekten Einfluss 

auf den Gesamteindruck haben. Durch die Aussagen der Befragten wird schnell klar, dass 

ein Einsatz von Stockbildern vermieden werden sollte und für die Bildung von Vertrauen 

insbesondere die Bilder in Frage kommen, die die Mitarbeitenden zeigen und von der Firma 

selbst erstellt wurden. Das bedeutet, dass die Bildsprache viel persönlicher und echter 

gestaltet und ggf. bei fehlendem Material auf andere Visualisierungen zurückgegriffen 
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werden sollte, wie beispielsweise Mockups, Illustrationen oder Infogragken. Fotos sollten 

einen authentischen Eindruck des Unternehmens widerspiegeln und können dadurch ein 

Alleinstellungsmerkmal bilden. Es lässt ebenso die Annahme zu, dass gerade das 

unperfekte, und die Schnappschüsse Vertrauen aufbauen statt perfekte Hochglanzbilder. 

Weiterhin entgegen der Literatur sollte das Farbschema nicht unbedingt zurückhaltend sein. 

Wenig Farbe wird als konservativ eingeschätzt, was je nach Kontext auch gewünscht sein 

kann. Im B2B E-Commerce und explizit im Bereich Software geht es aber darum, sich von 

Konkurrenten abzuheben, weshalb ein auffälliges und farbiges Branding kein Tabu sein 

sollte. Im Gegenteil sogar, so kann durch den Einsatz von modernen und trendorientierten 

Visualisierungen und einen mutigen und ausdrucksstarken Einsatz des Brandings ein Gefühl 

von Innovation vermittelt werden, wodurch Nutzende den Eindruck erhalten, dass sie das 

aktuellste Angebot genau hier erhalten. Das Unternehmen kann sodann den Anforderungen 

eines modernen Unternehmens gerecht werden. Das Branding impliziert damit auch einen 

gewissen Charakter und sollte den Unternehmenswerten entsprechend hier Anwendung 

gnden. 

Aus den Ergebnissen ergibt sich ebenso die Annahme, dass die Dimension der 

Professionalität einen übergeordneten Charakter im Modell haben sollte, da sie von den 

Experten als die wichtigste Dimension herausgestellt wurde und sogar als 

Grundvoraussetzung für die Bildung von Vertrauen benannt wurde, wie in Kapitel 8.1. 

beschrieben und belegt.  

Daraus ergibt sich, dass die These eins grundsätzlich bestätigt werden kann. Es ergeben 

sich jedoch für den expliziten Fall des B2B E-Commerce Anpassungen in der vorgestellten 

Matrix und dessen Elementen. Die Überarbeitung der Matrix wird im Kapitel 9.1. 

beschrieben.  

T2: Webdesign Elemente, die die wahrgenommene Benutzerfreundlichkeit 

verbessern, können die wahrgenommene Vertrauenswürdigkeit erhöhen. 

Die Benutzerfreundlichkeit war eines der am meisten benannten Themen. Dies ergibt sich 

zum einen aus dem Befragungsaufbau, wodurch das Thema zum einen in der Befragung zu 

den Dimensionen auftaucht, jedoch auch im Bereich der Leadgenerierung eine wichtige 

Rolle spielt. Die Häuggkeit des Themas spiegelt aber auch die wichtige Rolle wider, die es 

einnimmt in Zusammenhang mit dem Vertrauensaufbau. Im Ranking belegte die Dimension 

den dritten Platz. 

Mit Hilfe des Prototyps und anhand der Einschätzung der Experten konnte herausgestellt 

werden, welche Faktoren insbesondere für die Erstellung der Homepage in Zusammenhang 

mit Benutzerfreundlichkeit wichtig sind. Dabei stellen die Expert*innen insbesondere die 

fünf Inhalte Call-To-Action, Anordnung und Struktur, Hero Gestaltung, Kontakt und 

allgemeine Nutzerfreundlichkeit heraus. Die aus der Literatur gewonnenen Erkenntnisse 

können mit den im Interview herausgestellten Elementen gewichtet und ergänzt werden. So 
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sind wie erwartet, die Organisation und Struktur besonders wichtig für einen 

vertrauensvollen Eindruck, andere Elemente waren jedoch nicht erwähnt. So wurde 

herausgestellt, dass die Nutzerführung insbesondere in Zusammenhang mit klaren und 

eindeutigen Call-to-Actions besonders wichtig ist. Eine ausgewogene Anwendung von Call-

to-Actions wird betont, um eine Überforderung zu vermeiden. Dies lässt darauf schließen, 

dass sich das Unternehmen im Bereich der Homepage auf einen oder vielleicht 2 Call-to-

Actions reduzieren sollte, um eine Überforderung des Nutzenden zu vermeiden. Weiterhin 

lassen die Ergebnisse darauf schließen, dass Call-to-Actions mit einer gewissen 

Niedrigschwelligkeit sinnvoll sind, damit ein schneller und einfacher Einstieg ermöglicht wird 

und die Hürde gering bleibt. 

Die Anordnung der Homepage war durch ihren klassischen Aufbau gelernt und akzeptiert 

und wurde von den Probanden als sinnvoll erachtet. Bei der Platzierung der 

Unternehmensthemen wie Verantwortung, Events, usw. gehen die Meinungen eher 

auseinander, wodurch eine genaue Aussage nicht möglich ist. Dabei wurde hinterfragt, an 

welcher Stelle diese Themen stehen und wo der gnale Call-to-Action auftauchen sollte. 

Unternehmen müssen hier abwägen, was wichtiger für sie und ihre Zielgruppe ist. Für eine 

gnale Aussage zum Thema der Anordnung dieser Bereiche kann ein A/B-Testing hilfreich 

sein. Nach Implementierung einer bestimmten Reihenfolge kann eine Auswertung der 

Zugriffsdaten auf die verschiedenen Angebote Aufschluss darüber geben, was geeigneter 

für die jeweilige Branche und Zielgruppe ist. 

Der Hero Bereich sollte klare Statements und essenzielle Aussagen über das Angebot und 

das Unternehmen enthalten. Auch hier gehen die Meinungen in Hinblick auf die Tiefe und 

Textmenge auseinander. Grundsätzlich sollten Unternehmen dabei jedoch versuchen, ihre 

Tätigkeit kurz klar und präzise mitzuteilen. Der Hero Bereich ist für die Nutzerführung von 

großer Bedeutung, da es den Einstieg in die Website darstellt. Gerade im B2B Bereich und 

auch im Bereich Software ist dies vermutlich nur durch Text zu lösen.  

Das Kontaktformular hat grundsätzlich keine Probleme dargestellt, es wäre jedoch sinnvoll, 

das Formular in einem mehrstuggen Prozess abzubilden, um eine Überforderung der 

Nutzenden zu verhindern. Zusätzlich kann ein Chat eine Option für kurze, schnelle und 

niedrigschwellige Anfragen sein. 

Die Relevanz der Nutzerfreundlichkeit für die Bildung von Vertrauen ist grundsätzlich 

bestätigt, und wurde von den Experten hervorgehoben. Grundsätzlich wurde jedoch ebenso 

deutlich, dass kleinere Mängel in der Nutzerfreundlichkeit vernachlässigbar sind, wenn die 

Zielgruppe die Informationen gndet, die sie sucht. Die diversen Aussagen geben weiterhin 

kein klares Bild für die einzelnen Elemente und es Bedarf für die detaillierte Beantwortung 

dieser These weitere Forschung. Die gegensätzlichen Aussagen können durch die 

unterschiedlichen beruflichen Hintergründe entstanden sein. Daher sollten weitere 



 78 

Personen und Berufsgruppen befragt werden, um hier ein klareres Bild in der benötigten 

Detailschärfe zu erhalten. 

T3: Webdesign Elemente, die die wahrgenommene Integrität und externe 

Wahrnehmung verbessern, können die wahrgenommene Vertrauenswürdigkeit 

erhöhen. 

Integrität und externe Wahrnehmung wurde von den Experten in Bezug auf dessen 

Gewichtung und im Hinblick auf die Vertrauensbildung von Nutzenden auf Platz vier gewählt. 

Anhand der Aussagen kann bestätigt werden, dass die eingesetzten Elemente für diese 

Dimension dabei helfen, die Integrität und externe Wahrnehmung des Unternehmens zu 

verbessern. Dabei wurden insbesondere die Elemente der Success Stories, Verantwortung 

und Unternehmensvorstellung, Events, News und Insights und Siegel und Auszeichnungen 

benannt. In den Ergebnissen wird die Kategorie in drei Rubriken aufgeteilt – Integrität, Werte 

und innere Werte, Reputation und externe Wahrnehmung, Siegel und Auszeichnungen.  

Die Kategorie Integrität und Werte wurde von den Experten als deutlich wahrnehmbar auf 

der Homepage eingeschätzt. Bei der Frage der Relevanz der Darstellung von Integrität und 

Werten gingen die Meinungen aber durchaus auseinander. Zum Teil sahen die Befragten 

diese nicht sonderlich hoch, da es zwar ein „nice-to-have“ ist, aber gerade im B2B Bereich 

nicht jeden Interessiert, und die Interessierten in erster Linie nach einem Produkt suchen. 

Andere Befragte sahen diese Relevanz als gegeben an und betonten, dass es um den 

Beginn einer langjährigen Zusammenarbeit geht und dadurch auch die Frage wie das 

Unternehmen arbeitet durchaus wichtig sein kann. Hierbei kann es demnach sogar noch 

einen Schritt weiter gehen und es sollten Werte dargestellt werden, die ausdrücken, wie 

eine Zusammenarbeit mit dem Unternehmen aussehen würde. Dabei könnten weiterhin 

Elemente integriert werden, die Mitarbeitende vorstellen und die Unternehmenskultur intern 

beleuchten. Je nachdem, wie das Unternehmen Schwerpunkte setzt und auch je nachdem 

wie die Zielgruppe aufgestellt ist, ist hier eine Erweiterung der Elemente denkbar und 

empfehlenswert. 

In Bezug auf die Reputation waren die meisten Befragten der Meinung, dass eine Reputation 

nicht anhand der Unternehmensseite vermittelt werden kann und es dafür Erwähnungen 

auf anderen Websites benötigt wie Google oder anderen Bewertungsplattformen. Siegel 

und Auszeichnungen geben ebenfalls einen positiven Eindruck, können jedoch nicht 

unbedingt das Gefühl für einen guten Ruf vermitteln und sollten dadurch dezent eingesetzt 

werden, um einen zu offensichtlichen und werblichen Charakter der Website zu vermeiden. 

Die Auszeichnungen sind zwar von externer Stelle, können in diesem Fall jedoch nicht 

ausreichen für die Einschätzung einer guten Reputation. Daher lässt dies die Empfehlung 

zu als Unternehmen insbesondere darauf zu achten, auf welchen externen Bewertungs-

Plattformen das Unternehmen auftaucht und auch hier aktiv daran zu arbeiten eine gute 

Reputation aufzubauen. Siegel sollten weiterhin nicht unterschätzt werden und sicher auch 
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vorhanden sein, jedoch sollte sich darauf nicht ausgeruht werden und weitere Maßnahmen 

offline wie online umgesetzt werden.  

Die These kann demnach nur zum Teil bestätigt werden. Eine Darstellung der Werte und 

Integrität ist durchaus durch Webelemente möglich, jedoch muss für eine gute Reputation 

auf externen Plattformen für eine gute Darstellung gesorgt werden. 

T4: Webdesign Elemente, die die wahrgenommene Kompetenz und Fähigkeit des 

Unternehmens verbessern, können die wahrgenommene Vertrauenswürdigkeit 

erhöhen. 

Die Dimension Kompetenz und Fähigkeit wurde von den befragten Personen für die Bildung 

von Vertrauen auf die zweite Stufe gewählt und hat damit in Bezug auf die Bildung von 

Vertrauen eine hohe Relevanz. Kompetenz und Fähigkeit kann laut Aussagen der Experten 

in erster Linie durch die Informationen zum Produkt ausgedrückt werden, also durch die 

Elemente Hero, Vorteilskommunikation, und Lösungen und Services. Ebenso können dabei 

Testimonials und Kundenberichte helfen. Demnach ist die Homepage und auch die Website 

genau der richtige Ort, um Kompetenz und Fähigkeit darzustellen. Die Kategorie ist eine 

wichtige Zielvorgabe bei der Entwicklung von Homepages, die unbedingt integriert und 

beachtet werden sollte in Hinblick auf die Bildung von Vertrauen. Hierbei wird weiterhin auch 

die enorme Relevanz für die Zielperson betont. Diese kommt mit einer gewissen Erwartung 

auf die Homepage und diese sollte dort auch erfüllt werden. Das heißt nach einem Besuch 

der Homepage sollte die Person wissen, was angeboten wird, was das Unternehmen leisten 

kann und vielleicht auch, was es eben nicht leisten kann. 

Weiterhin wird hier eine einfache Kontaktaufnahme betont. Dies lässt darauf schließen, dass 

die Kompetenz ebenso durch eine gute Nutzerführung erreicht wird, die für die Person am 

Ende in einer logischen Konsequenz, wie der Kontaktaufnahme münden kann. Um so eine 

abgestimmte und einheitliche Journey abzubilden.  

Insbesondere im B2B E-Commerce kann eine angemessene Textmenge, die relevante 

Informationen enthält, sinnvoll sein. Das heißt, es sollte ein guter Mittelweg gefunden 

werden zwischen einer zu hohen oder zu geringen Textmenge, um einen gewissen Grad an 

Informationstiefe zu geben, ohne den Nutzenden zu überfordern. Die Menge an Text ist in 

dem Fall vermutlich höher als auf B2C oder anderen E-Commerce Websites.  

Die Experten betonen die Wichtigkeit der Darstellung von Kompetenz und Expertise für die 

Bildung von Vertrauen und sehen es als einer der Schlüsselkomponenten. Damit kann die 

These bestätigt werden. Insbesondere die Vorteilskommunikation, der Logo Slider und die 

Success Stories tragen dazu bei. 
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T5: Webdesign Elemente, die die wahrgenommene Sicherheit und Privatsphäre 

verbessern, können die wahrgenommene Vertrauenswürdigkeit erhöhen. 

Die Ergebnisse der Interviews lassen darauf schließen, dass Sicherheit und Privatsphäre, 

ebenso wie die Elemente aus dem Bereich wenig Einfluss auf die wahrgenommene 

Vertrauenswürdigkeit der Website haben. Grundsätzlich sollten AGBs, das Impressum und 

eine Datenschutzerklärung vorhanden sein, da das Fehlen dieser einen Vertrauensverlust 

zur Folge haben könnte. Aber die Experten sehen es nicht als wirklich ausschlaggebend für 

die Bildung von Vertrauen. Sie begründen es damit, dass es zwar Zertigkate oder AGBs 

geben sollte, aber wenn im Vorfeld nicht die Professionalität und Kompetenz des 

Unternehmens verdeutlicht wird, würden die Personen gar nicht erst versuchen in Kontakt 

zu treten, wodurch diese Elemente hinfällig sind. Das lässt darauf schließen, dass diese 

Dimension nachgelagert ist und erst bei einem tieferen Eintauchen in das Unternehmen und 

das Produkt wichtig erscheint. Die Ergebnisse lassen ebenso die Frage zu, wie 

vertrauenswürdig Siegel und Auszeichnungen sind. Das Vorhandensein dieser ist zwar 

gelernt und auch deren Einfluss auf die Nutzenden bewiesen, es stellt sich jedoch die Frage, 

ob es mit der Zeit dazu geführt hat, dass die Nutzer dessen überdrüssig werden. 

Die These lässt sich grundsätzlich bestätigen, da das Fehlen der besagten Elemente einen 

Vertrauensverlust nach sich ziehen würde, aber ob es die Vertrauenswürdigkeit erhöht, 

bleibt fraglich. Daher kann die These nicht in Gänze bestätigt werden und es bedarf weiterer 

Tests in diese Richtung. Ebenso ergeben sich bestimmte Anforderungen bereits aus der 

Gesetzeslage in Deutschland, weshalb diese Dimension nach den hier vorgestellten 

Ergebnissen eine eher nachgelagerte Rolle spielt. 

Abschließend lässt sich die Forschungsfrage damit beantworten, dass die wahrgenommene 

Vertrauenswürdigkeit durch Elemente, die auf die fünf Vertrauens Dimensionen einzahlen 

im Allgemeinen verbessern lässt. Durch die Experteninterviews konnten die Dimensionen 

weiter hierarchisiert werden und ebenso herausgestellt werden, welche Elemente 

besonders gut dafür geeignet sind das Vertrauen zu verbessern. Als Antwort auf die 

Forschungsfrage dient ebenso die Matrix. Der Einsatz der Matrix wurde als sinnvoll und 

hilfreich durch die Experten eingeschätzt. Sie sahen insbesondere dessen Nutzung für die 

Vorbereitung eines Projekts und für die Abgleichung der Ziele mit den Stakeholdern als 

besonders hilfreich. Ebenso sahen sie die Möglichkeit wichtige Aspekte auf einen Blick zu 

sehen als sehr interessant. Durch die Anmerkungen der Experten konnte die Matrix 

angepasst, bzw. das Modell umstrukturiert werden und ergibt den folgenden Aufbau:  
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Abb. 34: Webdesign-Vertrauens-Modell für den B2B E-Commerce zusammengestellt durch die Verfasserin 
angelehnt an: Mayer/Davis/ Schoorman (1995), McKnight/Choudhury/Kacmar (2002), Egger (2003), 
Corritore/Kracher/Wiedenbeck (2003), Kamari/Kamari (2012), Hollyoake/Ashleigh/Higgs (2024), Basel/Henrizi 
(2024), Berdichevsky/Neuenschwander (1999), Estefani (2024)2024, Wang/Emurian (2005), 
Karimov/Brengman/van Hove (2011) 

Die Zweite Forschungsfrage: Welchen Einfluss hat die wahrgenommene 

Vertrauenswürdigkeit auf die Leadgenerierung auf Homepages im B2B E-Commerce? - 

kann anhand der Ergebnisse des Interviews ebenso beantwortet werden. Wie in Kapitel acht 

herausgestellt haben die Dimensionen des Vertrauens sowie das Design der Homepage 

ebenso einen Einfluss auf die Leadgenerierung, dies fällt auch in der Gewichtung ähnlich 

aus. Insbesondere die Professionalität sowie die Kompetenz und Fähigkeit tragen 

maßgeblich dazu bei, dass Personen sich auf das Unternehmen einlassen. Es wird 

außerdem betont, dass ohne Vertrauen kein Lead zu Stande kommen würde. Weiterhin 

haben die Experten in Zusammenhang mit der Leadgenerierung die Wertigkeit des 

Contents betont. Demnach ist für die Leadgenerierung die Darstellung von Kompetenz und 

Fähigkeit enorm wichtig. Das heißt welchen Gegenwert erhält die Person für die 

Generierung eines Leads - Ist es ein Telefonat, eine Demo oder sogar ein Whitepaper, die 

einen hohen Mehrwert schaffen für den Nutzenden? Was kann die Person erwarten, wenn 

sie sich dazu entscheidet ein Formular auszufüllen oder einen Beratungstermin vereinbart?  

Weiterhin spielen auch die Call-to-Actions eine wichtige Rolle. Sie können Personen leiten 

und animieren, aber ebenso können sie zu Verwirrung und Überforderung führen. Hierbei 

sollte ein gesundes Mittelmaß gefunden werden und sich eher auf ein bis zwei Call-to-

Actions konzentriert werden. Im Großen und Ganzen sollten für die Verbesserung der 

Leadgenerierung die drei Dimensionen des Vertrauens: Professionalität, Kompetenz und 

Fähigkeit und Benutzerfreundlichkeit im Mittelpunkt stehen. Weiterhin ist eine 
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Auseinandersetzung mit der Zielgruppe essenziell, um vermitteln zu können: „wir haben 

das, was du brauchst.“ Daraus lässt sich schließen, dass auch das Webdesign einen Einfluss 

auf die Leadgenerierung hat. 

Grenzen des Forschungsvorhabens ergeben sich aus verschiedenen Punkten, die bedacht 

werden müssen. Eine Grenze sollte in jedem Fall in der Auswahl der Fragen im 

Experteninterview gesehen werden. Durch die Auswahl der Fragen wurde das Augenmerk 

der Experten auf bestimmte Dinge gelenkt und somit diese Aussagen hervorgehoben. 

Weoterhin ergibt sich diese Grenze auch aus dem persönlichen Kontext der Verfasserin, die 

das Interview durchgeführt hat. Die Auswahl der Experten kann ebenso als Grenze 

herausgestellt werden. Durch die heterogene Gruppe an Experten konnte ein breites Feld 

abgedeckt werden, jedoch konnten nicht immer Verallgemeinerungen getroffen werden, 

wenn die Antworten zu den Fragen sehr unterschiedlich ausgelen. Außerdem war ein Teil 

der Experten aus dem Unternehmen selbst, was zu einer zu eingeschränkten Sicht führen 

kann. Dies konnte jedoch durch die verschiedenen Fachbereiche, aus denen die Personen 

kamen, zu einem gewissen Punkt ausgeglichen werden. Jedoch muss dabei gesagt werden, 

dass die Antworten durchaus unterschiedlich und divers ausgelen. Weiterhin ist es sicher 

spannend weitere Experten zu befragen und ebenso weitere Websites auf die von den 

Experten herausgestellten Ansätzen zu überprüfen.  

Eine weitere Limitierung bringt die Erstellung des Prototyps mit sich. Die Matrix und das 

Interview wurden ebenso lediglich anhand eines Prototyps überprüft, was in dem Fall einen 

sehr kleinen Rahmen darstellt und sich lediglich auf den Bereich der Homepage bezieht. 

Weiterhin wurde dieser Prototyp lediglich von einer Person erstellt und bildet damit ebenso 

eine Grenze. Hier können weitere Forschungen ansetzen und die Anwendbarkeit an 

anderen Websites betrachten und umsetzen. Die Auswahl der Forschungsmethode ist als 

qualitative Methode ebenfalls von Beschränkungen geprägt, die sich durch die 

durchführende Person der Forschung ergeben. Durch die Durchführung und Bearbeitung 

durch nur eine Person können Fehler entstehen und auch Zusammenhänge übersehen 

werden. Trotz dessen ist eine objektive Forschungsarbeit entstanden, die nachvollziehbar 

darlegt, wie das Vorgehen war, wodurch eine Auseinandersetzung mit der Thematik 

stattgndet und eine Nachvollziehbarkeit gegeben ist. 
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10. Fazit und Ausblick 

Die vorliegende Masterarbeit hat aufzeigen können, dass das Webdesign eine 

entscheidende Rolle beim Aufbau von Vertrauen in der B2B E-Commerce Branche spielt 

und dies auch gezielt durch bestimmte Module und Elemente gefördert werden kann. In 

dieser Arbeit wurde untersucht, wie das Webdesign die Wahrnehmung von 

Vertrauenswürdigkeit in der B2B E-Commerce Branche fördern kann und welchen Einfluss 

die wahrgenommene Vertrauenswürdigkeit auf die Leadgenerierung im B2B E-Commerce 

hat. Die theoretische Betrachtung von etablierten Vertrauensmodellen im Bereich Online-

Vertrauen und Vertrauen im E-Commerce haben erste Ansätze geliefert und Vertrauen in 

verschiedene Dimensionen aufgeschlüsselt sowie dessen Zusammensetzung näher 

beschrieben. Daraus wurden fünf relevante Dimensionen ermittelt, die für das Webdesign 

relevant erscheinen: Professionalität, Benutzerfreundlichkeit, Kompetenz und Fähigkeit, 

Integrität und externe Wahrnehmung sowie Sicherheit und Privatsphäre. Aus der 

theoretischen Betrachtung des Webdesigns ergaben sich ebenso drei etablierte 

Dimensionen des Designs: Visual Design, Social Cue Design und Content Design, die laut 

Literatur in Zusammenhang mit der Entwicklung von Vertrauen stehen. In den vorgestellten 

Frameworks und Anwendungsbeispielen wurden verschiedene Beispiele und Möglichkeiten 

präsentiert, wie die Dimensionen zu verstehen sind und durch welche Design Elemente 

diese umgesetzt werden können. Mithilfe der Literatur wurde eine Übersicht über die 

verschiedenen Elemente erstellt sowie modernisiert und erweitert. Im Anschluss wurden 

die Elemente der Designdimensionen in die Faktoren der Vertrauenswürdigkeit 

eingegliedert und es wurde eine Matrix erstellt, die Vertrauen und Webdesign in einen 

direkten Zusammenhang bringt. Die Matrix diente im Anschluss an die theoretische 

Betrachtung als Grundlage für die Erstellung eines Prototypens. Als Exemplarisches Beispiel 

wird diese Forschung für die Homepage von Unite umgesetzt, ein B2B E-Commerce 

Unternehmen, das im Bereich Procurement aktiv ist. In Experteninterviews wurden die 

Zusammenhänge des Webdesigns und der Vertrauensdimensionen untersucht sowie 

dessen Einfluss auf die Leadgenerierung. Zusätzlich wurde die Anwendung der Matrix 

hinterfragt und dessen Eignung als Tool für die Erstellung und Evaluierung von Websites. 

Die Ergebnisse der Interviews liefern einen klaren Zusammenhang zwischen Webdesign 

und den fünf Dimensionen des Vertrauens. Was besonders auffällig ist, ist dass die 

Dimension der Professionalität als wichtigste Dimension beschrieben wird. Im Anschluss 

folgt Kompetenz und Fähigkeit und danach die Benutzerfreundlichkeit, die als besonders 

relevant beschrieben werden. Integrität und externe Wahrnehmung wird von den Experten 

sehr divers bewertet, indem einige es als wichtig und notwendig sehen, andere jedoch 

vermuten, dass es für die Zielperson zunächst nicht wirklich relevant ist in Bezug auf die 

Bildung von Vertrauen. Sicherheit und Privatsphäre scheint ebenso eine eher 

nachgelagerte Rolle zu spielen, bzw. ist entgegen der Theorie eventuell kaum bis gar nicht 

wichtig in Zusammenhang mit Vertrauen und Webdesign im B2B E-Commerce. Durch die 
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Befragung wird klar, das bestimmte Elemente bestimmte Dimensionen des Vertrauens 

ansprechen und verbessern können. Und damit kann auch die erste Forschungsfrage klar 

mit ja beantwortet werden. Weiterhin wird jedoch herausgestellt, dass die Dimensionen im 

B2B E-Commerce eine klare Hierarchisierung haben und einige Dimensionen wichtiger sind 

als andere. Die einzelnen Elemente in der Matrix konnten durch die Befragungen 

konkretisiert werden und es konnten Elemente hinzugefügt oder ausgetauscht werden. Als 

Ergebnis der Interviews konnte eine verbesserte Matrix erstellt werden, die mehr Aspekte 

abdeckt und reduzierter ist und sich auf das wesentliche konzentriert. Außerdem konnte 

eine Hierarchisierung der Dimensionen stattgnden. 

Die Ergebnisse lassen darauf schließen, dass Vertrauen im B2B E-Commerce nicht 

grundsätzlich anders zusammengesetzt ist als im B2C E-Commerce, aber es lässt die 

Vermutung zu, dass bestimmte Aspekte wichtiger oder auch weniger wichtig sind für 

Interessierte Kunden im B2B E-Commerce. Der größte Unterschied liegt in dem Bedürfnis 

nach Sicherheit und Privatsphäre, dass im B2B Bereich, was auf den ersten Blick als nicht 

direkt relevant eingestuft wird. Es lässt den Anschein, dass Business Partner durch die 

Größe und deren Stellenwert einen größeren Vertrauensvorschub genießen. Es kann 

jedoch auch der Fall sein, dass sich dieser Eindruck je nach Branche ändert und auch im 

Zuge einer weiterführenden Kommunikation und einer Zusammenarbeit nicht wieder enorm 

wichtig wird. Dies gilt es weiterhin zu prüfen. Daher sollte die Dimension weiterhin mit 

bedacht werden und bleibt demnach auch in der Matrix bestehen, hat sich aber für die 

Gestaltung der Homepage in erster Linie als nicht wichtig gezeigt.  

Als besonders interessant stellte sich die Bildgestaltung heraus. Als Softwareunternehmen 

ist die Arbeit mit Stockbildern verbreitet und wird in vielen Bereichen des Unternehmens 

genutzt. Stockbilder konnten in diesem Fall nicht überzeugen und sollten aus der 

Kommunikation mit dem Ziel des Vertrauensaufbaus nicht genutzt werden. Es wird deutlich, 

dass für die Vertrauensbildung nicht nur das Abbilden von Menschen ausreichend ist, 

sondern ebenso die Authentizität und Echtheit enorm wichtig ist. Für vertrauensvollen 

Content sollten demnach eigene Bilder verwendet und authentische Bilder mit Menschen 

aus dem Unternehmen oder dem Umfeld genutzt werden. Dies gibt einen echteren und 

ehrlicheren Charakter. Gerade das unperfekte wirkt hier menschlich und vertrauensvoll und 

kann hier aktiv bei der Vertrauensbildung helfen. 

Weiterhin in der Theorie wenig beachtet sind die Call-to-Actions. Diese haben im B2B E-

Commerce einen Einfluss auf die Vertrauensbildung, indem sie Nutzende lenken und ihnen 

ihre Optionen aufzeigen. Hier sollte eine Überforderung vermieden werden und sich pro 

Seite auf ein bis zwei verschiedene Call-to-Actions fokussiert werden. Hier bildet sich auch 

ein starker Unterschied zum B2C E-Commerce ab, da in einem Onlineshop es von den 

Nutzenden gelernt ist, dass sie nach Kategorien suchen oder explizit nach einem Produkt 

suchen. Durch den informierenden Charakter der B2B E-Commerce Homepages ist hier 

insbesondere die Nutzerführung durch Call-to-Actions von großer Bedeutung, damit 
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Nutzende wissen, was von ihnen erwartet wird, oder welche Optionen sich für sie ergeben. 

Dadurch kann die Leadgenerierung ebenso progtieren, da Kunden zu einem bestimmten 

Ziel geleitet werden. 

Weitere interessante Ergebnisse sind das Branding und die Farbwahl. Während in der 

Literatur empfohlen wird, wenig Farbe zu nutzen und ein zurückhaltendes Branding zu 

verwenden, stellt sich im Interview heraus, dass im B2B Bereich Farbe und ein auffälliges 

modernes Branding Aufmerksamkeit erregen und das Gefühl vermitteln, dass das 

Unternehmen vorne mit dabei und besonders innovativ ist. Dies sollte bedacht werden, 

insbesondere um gegenüber Konkurrenten hervorzustechen. Dabei spielt der Hero Bereich 

eine große Rolle und sollte auffällig, klar und ansprechend gestaltet sein. Er sollte ebenso 

darstellen, was genau das Unternehmen bieten kann und einen Vorgeschmack auf das 

Angebot geben.  

Umstritten in den Ergebnissen ist die Darstellung von Unternehmenswerten und Integrität 

durch Webdesign-Elemente. Dies müssen Unternehmen für sich entscheiden, es kann 

jedoch den feinen Unterschied machen, warum andere Unternehmen eine langfristige 

Beziehung mit dem Unternehmen eingehen wollen. Elemente wie Success Stories, 

Informationen zur Unternehmensverantwortung, Events und Siegel tragen zur 

Verbesserung der externen Wahrnehmung bei. Jedoch zeigte sich, dass für eine wirklich 

gute Reputation auch externe Faktoren wie Erwähnungen auf Bewertungsplattformen 

entscheidend sind, die demnach durch die Unternehmen gepflegt werden sollten. 

Die Kommunikation von Informationen zum Produkt und zum Unternehmen ist im B2B 

Bereich besonders wichtig und trägt maßgeblich zur Bildung von Vertrauen aber auch zur 

Steigerung der Leads bei. Denn nur was Kunden verstehen und für sie als sinnvoll erachten, 

kann sie auch dazu animieren und motivieren, mit der Plattform in Kontakt zu treten. Daher 

sollten die Texte und visuellen Informationen nicht unterschätzt werden und einen hohen 

Informationsgehalt haben, der auf die Zielgruppe zugeschnitten ist. Überraschend war die 

hohe Bedeutung der Inhalte und die klare Kommunikation, die in der Theorie nicht in 

direktem Zusammenhang mit Professionalität gesehen wurden. 

Die Ergebnisse dieser Arbeit haben gezeigt, dass ein durchdachtes Webdesign einen 

positiven Einfluss auf die Leadgenerierung hat und dass Vertrauen eine zentrale Rolle dabei 

spielt, potenzielle Kunden zu konvertieren. Die Ergebnisse lassen darauf schließen, dass 

das vorgestellte Vertrauensmodell ebenso die Leadgenerierung beeinflusst und die 

Vertrauensdimensionen mit ihren Design Elementen einen positiven Effekt auf die 

Leadgenerierung haben. Die Matrix als Tool zur Erstellung und Evaluierung von Websites 

kann als gute Grundlage dienen, um sich mit dem Thema Vertrauen und Design 

auseinanderzusetzen und kann dabei helfen, Stakeholder und Projektpartner mit dem Ziel 

der Website vertraut zu machen.  
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Diese Arbeit gliedert sich an die bestehende Forschung an und hat sich der Frage aus einer 

anderen Perspektive genähert. Ebenso konnte ein Beitrag zur Vertrauensforschung im B2B 

E-Commerce geleistet werden und der Vertrauensbegriff für den B2B Bereich differenziert 

und vom B2C-Bereich abgegrenzt werden. Es ergeben sich ebenso Empfehlungen für das 

Design von Homepages, die auch auf andere Websites ausgeweitet werden können. Es hat 

sich gezeigt, wo die Schwächen des vorgestellten Designs lagen und inwiefern eine 

Anpassung stattgnden muss, um eine optimierte Homepage zu erstellen. Weitere 

Einschränkungen gehen damit einher, dass eine Quantigzierung der Ergebnisse nur zum 

Teil vorgenommen werden konnten. 

Durch die aus dieser Forschung gewonnen Erkenntnisse ergeben sich weitere 

Forschungsmöglichkeiten und -Ansätze. Demnach wäre es eine Möglichkeit die Matrix für 

eine Forschung zu nutzen, die mit der Zielgruppe durchgeführt wird, wie beispielsweise ein 

Testing oder ein Fragebogen. Weitere Forschungen könnten sich mit dem Thema Branding 

auseinandersetzen und detailliert erörtern, wie Branding im B2B E-Commerce aussehen 

sollte, um vertrauensvoll zu wirken. Auch die Bildsprache bietet Möglichkeiten der tieferen 

Betrachtung, was auch im Zusammenhang mit Künstlicher Intelligenz und AI-basierten 

Bilderstellungsprogrammen zusammengebracht werden könnte und besonders relevant ist. 

Wie können Bilder vertrauensvoll sein in Zeiten von Künstlicher Intelligenz? Was macht 

Bilder vertrauensvoll? Weitere Forschung könnte sich auf die detaillierte Untersuchung der 

einzelnen Designelemente und deren spezigschen Einfluss auf verschiedene Zielgruppen 

im B2B E-Commerce konzentrieren, um die gewonnenen Erkenntnisse weiter zu vertiefen. 

Die im Zuge dieser Masterarbeit gewonnen Erkenntnisse konnten einen Beitrag zur 

Forschungslandschaft leisten und haben ebenso meinen Horizont erweitert. Die 

tiefgreifende Auseinandersetzung mit dem Thema hat viele Fragen aufgeworfen und es 

konnte auch am Ende keine abschließende Aussage getroffen werden. Aber es kann ein 

weiteres Puzzleteil in das große Ganze eingefügt werden. Insbesondere in Hinblick auf die 

Generierung von Content jeglicher Art mit künstlicher Intelligenz ist die Frage nach 

Vertrauen wichtiger denn je. Sie bildet die Grundlage für unsere Beziehungen aller Art und 

wird sich durch die immer weiter voranschreitende Modernisierung verändern und 

weiterentwickeln und die Ergebnisse einer ähnlichen Arbeit in fünf Jahren würden sicherlich 

komplett anders aussehen. Als Designerin lohnt es sich, sich selbst aber insbesondere auch 

Anderen die Frage zu stellen, was wirkt für mich vertrauensvoll und was lässt mich Vertrauen 

entwickeln? Ebenso lohnt es sich zu fragen, was kann ich tun, damit ich das Vertrauen des 

anderen verdiene? 
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Anhang 1: Card Sorting Vertrauensdimensionen 
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Anhang 2: Homepage Analyse Unite 

Ebenen Element Beobachtungen Handlungsempfehlung 

Professionelle 

Gestaltung und 

Branding 

X 

Visual Design 

Farbschema Einhaltung des Corporate 

Design 

Hohe Kontraste und Nutzung 

der drei Hauptfarben 

Hintergrund weiß und grau 

Reduzierung der Verwendung der 

Farben 

Eine Akzentfarbe des Corporate 

Designs 

Hintergrund hell 

Branding Einhaltung des Branding, 

Einsatz von Brand Elementen 

(abgerundete Ecken, Plus-

Form, runde Buttons, etc.) 

Verständlichkeit der 

Bildmarke als 

stellvertretendes „Und“ ist 

nicht unbedingt gegeben 

Keine Nutzung der Bildmarke als 

„Und“ 

Verwendung von Brand-

Elementen (abgerundete Ecken, 

runde Buttons, etc. 

Tone of 

Voice 

Verwendung des Tone of 

Voice des Unternehmens, 

Konsistent und professionell 

Verwendung des Tone of Voice 

bleibt bestehen 

Bildsprache Illustrationen im 

Unternehmensstil 

Menschliche und nahbare 

Bilder 

Kaum bis keine Bilder zum 

Produkt oder Services  

Menschliche und nahbare Bilder 

Produktbilder oder Illustrationen 

Benutzerfreundlichke

it 

X 

Social Cue Design 

Layout Keine klare Hierarchie und 

Zuordnung der Themen 

Nicht klar verständliche 

Navigation 

Klare Hierarchie und intuitive 

Struktur der Seite 

Intuitive Navigation und intuitiver 

Aufbau der Seite und der 

Elemente 

Visuelle 

Dichte 

Eher hoch Sollte aufgelockert werden und 

eher luftig angeordnet werden 

Typographie Hohe Lesbarkeit und 

Konsistenz 

Hohe Lesbarkeit und Konsistenz 

Interaktionsd

esign 

Zurückhaltend in Bezug auf 

Animationen und Micro-

Interactions 

Wenig 

Interaktionsmöglichkeiten 

Interaktionsmöglichkeiten erhöhen  

Zurückhaltende Verwendung von 

Animationen und Micro-

Interactions beibehalten 

Benutzerfreundlichke

it  

X 

Social Cue Design 

Kontaktmögli

chkeiten 

Keine Direkte Möglichkeit 

Kontakt aufzunehmen, es 

existiert nur der Link zu 

Kontakt Seite 

Zusätzlich zur Kontaktseite, sollten 

auf der Homepage verschiedene 

Möglichkeiten der direkten 

Kontaktaufnahme existieren, wie 

ein Kontaktformular, Adresse oder 

eine Telefonnummer 

Hilfstechnolo

gien 

Keine Barrierefreien Buttons  

Möglichkeit des Vergrößerns 

der Seite auf 200% 

Barrierefreie Buttons 

Hierarchie strukturieren und 

Lesefluss beachten 
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Hierarchie der Seite ist nicht 

klar, wodurch 

Hilfstechnologien die Texte 

nicht in der richtigen 

Reihenfolge erfassen können 

Sprunglinks sind vorhanden 

Verwendung von Alt-Texten 

Weiterhin Verwendung von Alt-

Texten 

Sprunglinks verwenden 

Möglichkeit des Vergrößerns der 

Seite auf 200% 

Kompetenz, 

Glaubwürdigkeit und 

Fähigkeit 

X 

Social Cue Design 

Testimonials 

& 

Erfolgsgeschi

chten 

Es sind zwei Zitate enthalten 

von Kunden, die sich positiv 

über die Zusammenarbeit 

äußern. Es wird jedoch 

zunächst nicht ersichtlich, 

dass es sich hier um 

Kundenbewertungen oder 

Erfolgsgeschichten handelt. 

Zudem werden sie 

unabhängig voneinander 

beworben 

Modul für Erfolgsgeschichten mit 

Logos und der Beschreibung des 

Vorteils den das Unternehmen 

durch Unite hat, Auswahl von 

namhaften Unternehmen 

Nur einen Ort mit 

Erfolgsgeschichten, Keine 

Trennung 

Klare Benennung des Moduls, um 

das Verständnis zu erhöhen  

Logo Slider mit den Logos von 

Namhaften Unternehmen 

Webinare, 

Schulungen 

und (Online-

)Veranstaltun

gen 

Im Bereich „News, Events 

und Insights“ werden vier 

aktuelle Informationen 

hervorgehoben, darunter 

auch Events, Interviews, oder 

Presseerklärungen 

Durch Tags wird klar, worum 

es sich handelt 

Verlinkungen zu 

weiterführenden Seiten zu 

den einzelnen Themen 

Verwendung von nützlichen 

und hilfreichen Bildern 

Element sollte beibehalten werden 

Kann gegebenenfalls mehr 

Elemente beinhalten und als 

Slider funktionieren  

Weiterhin Verwendung von 

Bildern, Tags und Datum, um die 

Aktualität zu betonen 

Externe Reputation 

und Präsenz in der 

echten Welt 

X 

Social Cue Design 

Social Media 

Integration 

Icons im Footer mit Links Soll beibehalten werden 

Externe 

Medien 

Keine Informationen über 

Unite in externen Medien 

Kann in das Element News, Events 

und Insights integriert werden 

Eigenes Modul mit aktuellen 

Kooperationen, Artikeln oder 

ähnlichem „Unite in den Medien“ 

Zertifikate, 

Siegel 

Im Footer vorhanden Kann im Footer bestehen bleiben 

Prominentere Darstellung ggf. im 

Kontaktformular oder an anderer 

Stelle 

Mit Link zur Vergabestelle 

Community 

Features 

Keine vorhanden Es gibt Blogbeiträge, diese 

könnten in das Element News, 

Events und Insights integriert 

werden 

Ein FAQ wäre denkbar oder eine 

Verlinkung dahin  
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Externe Reputation 

und Präsenz in der 

echten Welt 

X 

Content Design 

Klarheit und 

Genauigkeit 

Es wird nicht klar, was genau 

Unite anbietet und welches 

Produkt sie verkaufen oder 

inwiefern es ein Vorteil für 

die Nutzenden sein kann. 

Elemente zur Präsentation des 

Produktes 

Herausstellen der USPs und 

Vorteile mit Verlinkungen zu 

weiterem Wissen 

Eindeutiger Hero, der die 

Nutzenden erfassen lässt, worum 

es sich handelt 

Ausrichtung anhand der Persona 

Unternehmen

sinformatione

n 

In der Wiedergabe von 

Werten vorhanden: 

aktuelles Engagement durch 

ein Element, indem das 

Unternehmen beschreibt, 

wie es sich für Menschen in 

der Ukraine engagiert 

Nachhaltigkeit und 

Verantwortung wird als ein 

Element demonstriert 

Sollten als Element vorhanden 

sein, um das Unternehmen in der 

realen Welt zu verankern 

Firmensitz, etc. 

Element, zu Werten und 

Engagement des Unternehmens 

Aktualität Gegeben durch das Element 

News, Events und Insights 

Kann weiterhin so existieren 

Relevanz Kaum relevante 

Informationen für die 

Zielgruppe 

Die Persona sucht insbesondere: 

Lösungen und Services, 

Einsparungsmöglichkeiten sowie 

Vorteile & USPs 

Diese sollten klar und deutlich zu 

Beginn der Seite kommuniziert 

werden 

Fachwissen Zum Teil vorhanden in dem 

Element Events, News und 

Insights 

Element für besondere 

Informationen, Studien oder 

Whitepaper des Unternehmens 

mit Fachwissen 

Möglichkeit einen Newsletter mit 

aktuellen Informationen zu 

erhalten 

Produktinfor

mationen 

Grundsätzlich sind 

Produktinformationen 

vorhanden, diese sind jedoch 

nach Einkäufern und 

Anbietern unterteilt und es 

wird nicht genau klar, was 

genau der Service ist.  

Klarere und eindeutigere 

Beschreibung der Produkte 

Keine Unterteilung in Einkäufer 

und Anbieter 

Anhand der Zielgruppe ermitteln 

Sicherheit und 

Transparenz 

X 

Content Design 

Sind 

vorhanden im 

Footer 

Hinweise und Verlinkungen 

sollten bei jeglicher 

Dateneingabe ergänzt 

werden 

 

Das Cookies 

Formular ist 

übersichtlich 

und hat Opt-

Opt-In Varianten beibehalten 

Notwendige Cookies mit 

aufführen im Detail 
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In Optionen. 

Die 

Notwendigen 

Cookies sind 

zunächst in 

einem 

Optionsmenü 

verdeckt. 

Buttons 

drängen 

Nutzende 

dazu alles zu 

akzeptieren 

durch die 

Farbgebung 

Nutzende für Einstellungen 

speichern animieren, nicht 

dazu alles zu akzeptieren, 

sondern nur das notwendige 
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Anhang 3: Vorabinforma0onen zum Interview 

 

 

Marie Beckers I Unite Network SE I Hochschule Merseburg I 18.12.2024 

Informationsblatt zum Interview 
 
1. Einleitung 
 
Vertrauensaufbau durch Webdesign in der B2B E-Commerce Branche 

Vielen Dank für Ihre Teilnahme am Interview zu meiner Masterarbeit und Ihrem 
Interesse. Ich möchte zu Beginn noch einmal kurz erklären, warum ich ein Interview mit 
Ihnen führen will. Das Ziel der Forschung im Rahmen meiner Masterarbeit ist es, wie 
Webdesign das Vertrauen im B2B E-Commerce beeinflussen kann. Dabei soll sowohl die 
Methode als auch der entstandene Praxisteil in Form eines Prototyps geprüft werden. 

Da es sich dabei um ein komplexes Thema handelt, was im Rahmen eines 30- bis 60-
minütigen Interviews schwer zu greifen ist, möchte ich gerne die Möglichkeit nutzen, 
Ihnen vorab Informationen sowie Ergebnisse zukommen zu lassen. Dies kann Ihnen 
helfen, sich dem Thema inhaltlich anzunähern und dadurch die Qualität und die 
Ergebnisse des Interviews verbessern. 

Folgende Inhalte finden in diesem Dokument: 

 Themenübersicht zu Vertrauen und Webdesign 
 Persona 

2. Themenübersicht 
 
Online-Vertrauen 

Im B2B E-Commerce ist Vertrauen ein entscheidender Faktor für den Aufbau 
langfristiger Geschäftsbeziehungen. Im digitalen Kontext entfallen bestimmte Signale, 
die in der physischen Welt den Entscheidenden dabei helfen können, Risiken 
auszuschließen und Vertrauen aufzubauen. Die Website ist ein Instrument zum Aufbau 
von Vertrauen im Onlinekontext. Ein Ziel der Homepage ist es Interessenten anzuziehen 
und die Interaktion zu fördern, um so potenzielle Kunden zu gewinnen. 

Für die Entwicklung eines vertrauensvollen digitalen Umfeldes ist es demnach wichtig, 
die Bedürfnisse der Nutzenden zu kennen und die Homepage so zu gestalten, dass 
Vertrauen in das Unternehmen, das Produkt und die Marke aufgebaut werden kann. 

  

Marie Beckers I Unite Network SE I Hochschule Merseburg I 18.12.2024 

Webdesign 

Webdesign wird in bestehender Forschung als direkter Einflussfaktor für das Aufbauen 
von Vertrauen im E-Commerce gesehen. Dabei wird Webdesign in drei Design 
Dimensionen eingestuft, die jeweils Einfluss auf die wahrgenommene 
Vertrauenswürdigkeit nehmen können: Visual Design, Social Cue Design und Content 
Design.  
Das Visual Design bezieht sich auf allgemeine visuelle Elemente, wie das Layout, 
Farbschema, Typografie, die Bildsprache usw.  
Das Social Cue Design umfasst Soziale Signale wie beispielsweise Kundenbewertungen, 
Testimonials, Social Media, Kontaktmöglichkeiten und Hilfstechnologien (assistive 
Interface).  
Das Content Design befasst sich hauptsächlich mit den Inhalten und fokussiert sich auf 
Klarheit, Genauigkeit und Relevanz des Inhalts sowie Informationen zum Unternehmen 
oder dem 

B2B E-Commerce 

Als B2B (Business-to-Business) werden alle Leistungsbeziehungen und 
Geschäftsaktivitäten zwischen Herstellern, gewerblichen Verwendern, 
Weiterverarbeitern oder Zwischenhändlern in einer mehrstufigen Wertschöpfungs- und 
Distributionskette bezeichnet. Dabei können die Unternehmen unterschiedliche Rollen 
einnehmen, die des Anbieters (Sell-Side Commerce) oder die des Nachfragers (Buy-Side 
Commerce). Die Formen des B2B E-Commerce variieren und können als eigene 
Onlineshops, Online-Marktplätze oder Beschaffungsplattformen (E-Procurement) 
betrieben werden, die entweder vertikal, also innerhalb der Branche oder horizontal 
über unterschiedliche Branchen hinweg angeboten werden. Als Sonderform gelten E-
Procurement-Plattformen, die Hersteller und Lieferanten vernetzen. Durch die digitale 
Vernetzung ergeben sich Vorteile für die Marktpartner und die Prozesse werden 
transparenter, schneller, effizienter und kostengünstiger. Lange Zeit war die persönliche 
Beziehung zwischen Einkäufern und Lieferanten der Status Quo. Durch den 
Generationswechsel auf dem Arbeitsmarkt sind jüngere und online affinere 
Generationen (Millennials) in Leitungs- und Führungspositionen gelangt. Dadurch erfolgt 
eine immer weiterwachsende Digitalisierung der Kommunikation in der Branche. (Vgl. 
Deges 2023, S. 54–56) 
 
Quelle: Deges, Frank (2023): Grundlagen des E-Commerce: Strategien, Modelle, Instrumente. Wiesbaden: Springer 
Fachmedien Wiesbaden. 
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Webdesign 
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Onlineshops, Online-Marktplätze oder Beschaffungsplattformen (E-Procurement) 
betrieben werden, die entweder vertikal, also innerhalb der Branche oder horizontal 
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Generationen (Millennials) in Leitungs- und Führungspositionen gelangt. Dadurch erfolgt 
eine immer weiterwachsende Digitalisierung der Kommunikation in der Branche. (Vgl. 
Deges 2023, S. 54–56) 
 
Quelle: Deges, Frank (2023): Grundlagen des E-Commerce: Strategien, Modelle, Instrumente. Wiesbaden: Springer 
Fachmedien Wiesbaden. 
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3. Persona Unite 

"Procurement Prodigy" Pete 

Persona Story 

Pete ist der strategische Einkaufsleiter eines großen Fertigungsunternehmens und 
immer in Bewegung, um mehrere Aufgaben zu bewältigen. Er evaluiert potenzielle 
Partner, verhandelt Verträge, bindet Lieferanten in das System ein und behält dabei die 
Leistung der Lieferanten und Kategorien im Auge. 

Die Verwaltung der Lieferanten und die Sicherstellung einer zuverlässigen und stabilen 
Lieferkette sind für Pete eine große Herausforderung, insbesondere in einem 
zunehmend unbeständigen Markt. 

Petes Hauptziel ist es daher, Wege zu finden, um seine Arbeitsbelastung zu verringern, 
insbesondere bei den nachgelagerten Ausgaben. Er sucht nach Lösungen, um den 
Einkauf von indirektem Bedarf zu automatisieren und den manuellen Aufwand zu 
reduzieren. 

 
Quelle: Unite Network SE 
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Beschreibung Leadgenerierung im Interview 

Das Lead Management beschreibt die Maßnahmen, die ein Unternehmen umsetzt, um aus 

Interessenten potenzielle Kunden zu generieren und zu konvertieren. Bei Unite wird ein 

Lead als eine Person de\niert, die Interesse an dem Produkt oder der Dienstleistung zeigt 

und im Zuge dessen bereit ist, ihre Kontaktinformationen anzugeben. Die Generierung eines 

Leads verläuft bei Unite entlang eines Funnels. Dieser teilt sich in Top-of-Funnel, Middle-of-

Funnel und Bottom-of-Funnel. Die Homepage als gesonderter Fall, kann nicht eindeutig zu 

einer der drei Arten des Funnels zugeordnet werden, da sie Elemente und Inhalte aus allen 

drei Bereichen enthält. Dabei kann eine Weiterleitung in den Middle-of-Funnel die 

Generierung eines Leads einleiten, jedoch kann auch direkt eine Anmeldung zum 

Newsletter vorgenommen, eine Demo angefordert, oder Sales kontaktiert werden, was 

bereits einen generierten Lead darstellt. 

Um einen Lead zu generieren, gilt es zu erreichen, dass der Kunde mit der Website 

interagiert, Aktionen ausführt und sich dadurch im Funnel weiter fortbewegt. In dieser Arbeit 

werden die Aktivitäten des Nutzenden betrachtet, die er innerhalb der Homepage 

durchführen kann, um einen Lead zu generieren. Dies können Aktionen wie das Klicken 

eines Buttons, die Anmeldung zum Newsletter, das Ausfüllen eines Kontaktformulars sowie 

ein Klick auf eine weiterführende Website sein. 
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Anhang 4: Interview Transkripte 

Anhang 4.1 Interview Transkripte B1 
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Anhang 4.2: Interview Transkript B2 
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Anhang 4.4: Interview Transkript B4  
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d
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Anhang 4.5: Interview Transkript B5 

 
 
 
 

 

1
/
1
1

I:	U
n
d
	d
a
	w
ä
re
	d
ie
	e
rste

	F
ra
g
e
,	w
a
s	d

e
in
e
	B
e
ru
fsb

e
ze
ich
n
u
n
g
	ist

o
d
e
r	d
e
in
	A
u
fg
a
b
e
n
fe
ld
.	U
n
d
	w
a
s	so

	K
e
rn
a
u
fg
a
b
e
n
	in
	d
e
in
e
m

B
e
ru
f	sin

d
.

B
5
:	A
lso
	m
e
in
e
	B
e
ru
fsb

e
ze
ich
n
u
n
g
	b
e
i	U
n
ite
,	ist	S

e
n
io
r	C
o
rp
o
ra
te

C
o
m
m
u
n
ica
tio
n
s	M

a
n
a
g
e
r.	U

n
d
	ist	q

u
a
si	ü

b
e
rse

tzt
U
n
te
rn
e
h
m
e
n
sko

m
m
u
n
ika
tio
n
sre

fe
re
n
tin
.	D
a
s	h

e
iß
t,	ich

	m
a
ch
e

a
lle
s,	w

a
s	m

it	d
e
r	K
o
m
m
u
n
ika
tio
n
	zu

m
	U
n
te
rn
e
h
m
e
n
	U
n
ite
	zu

	tu
n

h
a
t,	vo

rra
n
g
ig
	d
a
s	U

n
te
rn
e
h
m
e
n
	a
ls	A

rb
e
itg
e
b
e
r	u
n
d
	w
e
n
ig
e
r	w
a
s

d
ie
	P
ro
d
u
ktse

ite
	a
n
g
e
h
t,	d

a
	re
in
fa
lle
n
	e
xte

rn
e
	K
o
m
m
u
n
ika
tio
n
	w
ie

B
e
g
le
itu
n
g
	vo

n
	In
te
rvie

w
s,	w

e
n
n
	u
n
se
re
	V
o
rstä

n
d
e
	u
n
d

F
ü
h
ru
n
g
skrä

fte
	zu

	In
te
rvie

w
s	a

n
g
e
fra
g
t	w
e
rd
e
n
,	G
e
n
a
u
so

P
re
sse

m
itte
ilu
n
g
e
n
	o
d
e
r	a
u
ch
	V
e
ra
n
sta

ltu
n
g
e
n
,	w
ir	h

a
tte
n
	ja
	a
u
ch

d
ie
	E
in
w
e
ih
u
n
g
	vo

m
	H
e
a
d
q
u
a
rte
r,	d

a
	w
a
r	ich

	b
e
te
ilig
t.	A

lso
	a
lle
s,

w
a
s	a

u
ch
	m
it	d
e
m
	S
ta
n
d
o
rt	K

o
m
m
u
n
ika
tio
n
	zu

	tu
n
	h
a
t.	In

	m
e
in
e
m

F
a
ll	ist	d

a
s	d

a
n
n
	L
e
ip
zig
.	In

te
rn
	fä
llt	d

a
	a
u
ch
	so

w
a
s	re

in
	w
ie

V
o
rsta

n
d
su
p
d
a
te
s,	in

te
rn
e
r	N
e
w
sle
tte
r,	a

b
e
r	a
u
ch
	vie

l	W
e
b
se
ite
n
,

se
i	e
s	je

tzt	R
ich
tu
n
g
	E
m
p
lo
ye
r	B
ra
n
d
in
g
	b
e
i	d
e
r	K
a
rrie

re
W
e
b
se
ite
,	d
a
	h
a
b
e
	ich

	d
ie
	E
rste

llu
n
g
	m
it	b
e
g
le
ite
t.

I:	H
a
st	d

u
	d
ich
	sch

o
n
	m
a
l	e
xp
lizit	m

it	V
e
rtra

u
e
n
sa
u
fb
a
u
	im

W
e
b
ko
n
te
xt	b

e
sch

ä
ftig
t?

B
5
:	O
K
,	a
lso
	im
	e
n
tfe
rn
te
ste

n
	S
in
n
e
	vie

lle
ich
t	b
e
i	d
e
r

K
a
rrie

re
se
ite
,	w
e
il	m

a
n
	d
a
	n
a
tü
rlich

	a
u
ch
	g
u
ckt,	w

ie
	w
irke

n
	w
ir

a
ttra

ktiv	fü
r	p
o
te
n
zie
lle
	A
rb
e
itn
e
h
m
e
r,	a

b
e
r	je

tzt	n
ich
t	so

	ko
n
kre

t,
w
a
s	m

a
n
	d
a
fü
r	tu

n
	ka

n
n
.

I:	S
ie
h
st	d

u
	d
a
	a
b
e
r	e
in
e
	R
e
le
va
n
z	a

u
s	d

e
in
e
r	b
e
ru
flich

e
n
	S
ich
t?

B
5
:	Ja

,	a
u
f	je
d
e
n
	F
a
ll.

I:	O
K
	u
n
d
	b
e
sch

ä
ftig
st	d

u
	d
ich
	m
it	d
e
r	G

e
n
e
rie
ru
n
g
	vo

n
	L
e
a
d
s	in

d
e
in
e
m
	b
e
ru
flich

e
n
	U
m
fe
ld
?

B
5
:	W

e
n
ig
	a
lso
	ta
tsä

ch
lich

	m
e
h
r	m

it	A
w
a
re
n
e
ss	a

ls	m
it

L
e
a
d
g
e
n
e
rie
ru
n
g
,	a
b
e
r	e
s	w

ird
	je
tzt	zu

n
e
h
m
e
n
d
	m
e
h
r.

I:	G
u
t,	d

a
n
n
	w
ü
rd
e
n
	w
ir	g

le
ich
	zu

m
	n
ä
ch
ste

n
	Te
il	ü
b
e
rg
e
h
e
n
	u
n
d

ich
	g
e
b
e
	d
ir	n

o
ch
	m
a
l	e
in
e
	kle

in
e
	A
u
sg
a
n
g
ssitu

a
tio
n
	m
it.	D

u
	b
ist	ja

je
tzt	P

e
te
,	d
u
	h
a
st	d

ir	d
e
n
	a
n
g
e
g
u
ckt,	d

a
s	ist	d

ie
	H
a
u
p
tzie

lg
ru
p
p
e

d
e
r	U
n
te
rn
e
h
m
e
n
sw
e
b
site

.	D
ie
	P
e
rso

n
a
	su

ch
t	n
a
ch
	e
in
e
m

D
ie
n
stle

iste
r	o
d
e
r	e
in
e
r	S
o
ftw
a
re
	fü
r	se

in
	U
n
te
rn
e
h
m
e
n
,	vie

lle
ich
t

zu
	ih
m
	n
o
ch
	m
a
l,	E

r	a
rb
e
ite
t	in
	g
ro
ß
e
n
	U
n
te
rn
e
h
m
e
n
,	a
lso

b
e
isp
ie
lsw

e
ise
	in
	d
e
r	E
in
ka
u
fsa

b
te
ilu
n
g
	vo

n
	z.B

.	d
e
n
	H
e
lio
s

K
lin
ike
n
	o
d
e
r	e
in
e
m
	g
ro
ß
e
n
	K
lin
ike
n
ko
m
p
le
x.	E

r	ist	d
a
fü
r

ve
ra
n
tw
o
rtlich

	se
in
	Te
a
m
	a
n
zu
le
ite
n
	u
n
d
	h
a
t	E
in
kä
u
fe
r*in

n
e
n
	d
a
n
n

vie
lle
ich
t	u
n
te
r	sich

	u
n
d
	m
u
ss	d

ie
	P
ro
ze
sse

	stru
ktu

rie
re
n
,	d
a
m
it

d
a
s	Te

a
m
	d
a
n
n
	d
ie
	B
e
d
a
rfe
	d
e
r	K
lin
ik	e

in
ka
u
fe
n
	ka

n
n
..	D

a
s

kö
n
n
e
n
	M
a
ske

n
	o
d
e
r	ä
h
n
lich

e
s	se

in
,	w
a
s	a

u
ch
	im
m
e
r	K
lin
iku
m

b
ra
u
ch
t.	D

a
s	h

e
iß
t,	e

r	h
a
t	d
a
b
e
i	stra

te
g
isch

e
	Z
ie
le
	im
	B
lick,	so

w
a
s

w
ie
	A
rb
e
itsb

e
la
stu

n
g
	ve

rrin
g
e
rn
,	D
ig
ita
lisie

ru
n
g
	vo

n
A
rb
e
itsp

ro
ze
sse

n
,	n
a
tü
rlich

	a
u
ch
	K
o
ste

n
	e
in
sp
a
re
n
	u
n
d

A
u
to
m
a
tisie

ru
n
g
	vo

n
	A
rb
e
itssch

ritte
n
	im
	E
in
ka
u
f.

123456789101112131415161718192
02
1

2
2

2
3

2
4

2
5

2
6

2
7

2
8

2
9

3
03
1

3
2

3
3

3
4

3
5

3
6

3
7

3
8

3
9

4
0

4
1

4
2

4
3

4
4

4
5

4
6

4
7

4
8

4
9

5
05
1

5
2

5
3

5
4

5
5

5
6

5
7

5
8

5
9

6
06
1

6
2

6
3

6
4

6
5

6
6

6
7

6
8

F
ra
g
e
-S

e
t1

E
xp

e
rtise

F
ra
g
e
-S

e
t1

E
xp

e
rtise

F
ra
g
e
-S

e
t1

R
e
le
v
a
n
z
	d
e
r	F

o
rsc

h
u
n
g

F
ra
g
e
-S

e
t1

E
xp

e
rtise

E
rk
lä
ru
n
g
e
n

2
/
1
1

I:	Ich
	h
a
b
e
	e
in
e
n
	P
ro
to
typ

e
n
	e
rste

llt,	d
a
	sch

icke
	ich

	d
ir	g

le
ich
	m
a
l

d
e
n
	L
in
k,	d

e
n
	ka

n
n
st	d

u
	d
ir	e

rstm
a
l	a
n
g
u
cke

n
,	e
in
fa
ch
	w
e
n
n
	d
u

sch
o
n
	w
a
s	d

a
zu
	sa

g
e
n
	m
ö
ch
te
st,	ka

n
n
st	d

u
	d
a
s	g

e
rn
e
	m
a
ch
e
n
.

W
e
n
n
	d
u
	sa

g
st,	d

u
	h
a
st	e

s	d
ir	je

tzt	e
rst	m

a
l	a
n
g
e
sch

a
u
t,	d

a
n
n

kö
n
n
e
n
	w
ir	g

e
rn
e
	in
	d
ie
	F
ra
g
e
n
	e
in
ste

ig
e
n
.

B
5
:	M

h
m
,	a
lso
	ich

	h
a
b
	je
tzt	e

in
m
a
l	so

	g
ro
b
	u
n
te
n
	n
a
ch
	u
n
te
n

e
in
m
a
l	d
u
rch

g
e
scro

lle
n
.

I:	D
a
s	re

ich
t	e
rst	m

a
l	vo

llko
m
m
e
n
.	W

ir	m
ü
sse

n
	n
ich
t	ko

m
p
le
tt	in

s
D
e
ta
il	g
e
h
e
n
	ü
b
e
ra
ll,	d

a
s	ist	e

h
e
r	so

	e
in
	g
ro
b
e
r	E
in
d
ru
ck,	ich

w
ü
rd
e
	je
tzt	e

in
fa
ch
	in
	d
ie
	F
ra
g
e
n
	re
in
sta

rte
n
.

I:	W
ü
rd
e
st	d

u
	sa

g
e
n
,	d
ie
	H
o
m
e
p
a
g
e
	w
irkt	fü

r	d
ich
	in
sg
e
sa
m
t	a
ls

p
ro
fe
ssio

n
e
ll	g
e
sta

lte
t	o
d
e
r	m

a
ch
t	a
u
f	d
ich
	e
in
e
n
	p
ro
fe
ssio

n
e
lle
n

E
in
d
ru
ck	u

n
d
	kö

n
n
te
st	d

u
	a
u
ch
	sa

g
e
n
	w
o
ra
n
	d
u
	so

w
a
s

fe
stm

a
ch
e
n
	w
ü
rd
e
st?

B
5
:	A
lso
	a
u
f	d
e
n
	e
rste

n
	B
lick	w

irkt	sie
	p
ro
fe
ssio

n
e
ll	fü

r	m
ich
.	U
n
d

fe
stm

a
ch
e
n
	w
ü
rd
e
	ich

	e
s	je

tzt.	A
lso
	zu

m
	e
in
e
n
	h
a
t	e
s	irg

e
n
d
w
ie

e
in
e
n
	e
in
h
e
itlich

e
n
	A
u
ftritt,	a

lso
	e
s	ist	irg

e
n
d
w
ie
	n
ich
t	so

zu
sa
m
m
e
n
g
e
w
ü
rfe
lt,	so

n
d
e
rn
	d
ie
	E
le
m
e
n
te
	sin

d
	zw

a
r

u
n
te
rsch

ie
d
lich

,	p
a
sse

n
	a
b
e
r	a
u
s	m

e
in
e
r	S
ich
t	g
u
t	zu

sa
m
m
e
n
.

B
5
:	Ich

,	ich
	h
a
b
e
	ve

rsch
ie
d
e
n
e
	E
le
m
e
n
te
,	d
ie
	q
u
a
si	so

w
o
h
l	d
ie

M
ita
rb
e
ite
r	ze

ig
e
n
	a
ls	a

u
ch
	u
n
te
n
	h
a
b
e
	ich

	kla
r	d
a
s	Im

p
re
ssu

m
.

A
lso
	ich

	ka
n
n
	n
a
ch
g
u
cke

n
	o
ka
y	vo

n
	w
e
m
	ko

m
m
t	d
a
s	h

ie
r.	M

ir	ist
le
ich
t	e
rsich

tlich
,	vo

n
	w
e
m
	d
ie
	W
e
b
se
ite
	ko

m
m
t.	U

n
d
	d
a
s	ist	fü

r
m
ich
	zu

m
in
d
e
st	a

u
ch
	so

	e
in
	In
d
ika
to
r	fü

r	P
ro
fe
ssio

n
a
litä
t,	d

a
ss	ich

je
tzt	n

ich
t	la
n
g
e
	su

ch
e
n
	m
u
ss	o

ka
y,	w

e
r	ist	d

e
n
n
	h
ie
r	e
ig
e
n
tlich

U
rh
e
b
e
r	u
n
d
	w
o
	ko

m
m
e
n
	d
ie
	In
h
a
lte
	h
e
r,	w

e
n
n
	m
ir	irg

e
n
d
w
ie
	w
a
s

ko
m
isch

	vo
rko

m
m
t	u
n
d
	d
e
sw
e
g
e
n
	w
irkt	sie

	a
u
f	d
e
n
	e
rste

n
	B
lick

fü
r	m

ich
	p
ro
fe
ssio

n
e
ll.

I:	W
ü
rd
e
st	d

u
	d
a
	sa

g
e
n
,	d
a
ss	d

ie
	D
a
rste

llu
n
g
	d
e
r	M

a
rke

	o
d
e
r	d
a
s

B
ra
n
d
in
g
	d
e
m
	Z
w
e
ck	a

n
g
e
m
e
sse

n
	ist?

	O
d
e
r	sie

h
st	d

u
	w
a
s	w

a
s

ve
rä
n
d
e
rt	w

e
rd
e
n
	so

llte
?

B
5
:	A
lso
	sch

o
n
,	e
s	ist	ja

	e
in
	se

riö
se
r	B
u
sin
e
ssko

n
te
xt.	A

u
ch
	w
ir

sin
d
	d
a
	je
tzt	g

e
ra
d
e
	n
ich
t	a
u
f	e
in
e
r	L
ife
style

	S
e
ite
,	vo

n
	d
a
h
e
r	fin

d
e

ich
	sch

o
n
,	d
a
ss	e

s	zu
m
	B
u
sin
e
ss	K

o
n
te
xt	p

a
sst.	E

s	kö
n
n
te
	fü
r

m
ich
	ta
tsä

ch
lich

	so
g
a
r	n
o
ch
	e
in
	b
issch

e
n
	m
e
h
r	F
a
rb
e
	ve

rtra
g
e
n
.

A
lso
	a
u
f	d
e
n
	e
rste

n
	B
lick	w

irkt	e
s	se

h
r	w
e
iß
	u
n
d
	d
a
n
n
	e
in

b
issch

e
n
	n
ü
ch
te
rn
.	A
lso
	g
e
fü
h
lt	h
a
t	m

e
h
r	F
a
rb
e
	fü
r	m

ich
	e
in

b
issch

e
n
	m
e
h
r	P
e
rsö

n
lich

ke
it,	h

ie
r	ist	e

s	je
tzt	e

in
	b
issch

e
n

zu
rü
ckh

a
lte
n
d
e
r,	d

u
rch

	d
a
s	vie

le
	W
e
iß
.

I:	W
ü
rd
e
st	d

u
	sa

g
e
n
,	d
a
s	in

	d
e
m
	K
o
n
te
xt	d

ie
	visu

e
lle
n
	In
h
a
lte

o
d
e
r	B
ild
e
r	e
in
e
n
	m
e
n
sch

lich
e
n
	K
o
n
ta
kt	ve

rm
itte
ln
?
	u
n
d
	ist	d

a
s

w
ich
tig
	fü
r	e
in
e
	V
e
rtra

u
e
n
sb
ild
u
n
g
?

B
5
:	A
b
so
lu
t	a
lso
,	a
b
e
r	ich

	fin
d
	sch

o
n
	a
u
ch
,	d
a
ss	d

a
s	e

rste
	B
ild
	d
a
s

S
to
ckfo

to
,	a
lso
	d
a
ss	m

a
n
	d
e
m
	e
in
	b
issch

e
n
	d
a
s	S

to
ckig

e
	a
n
sie
h
t

u
n
d
	d
a
ss	e

s	h
in
te
n
	ra
u
s	fü

r	m
ich
	b
e
i	d
e
n
	U
n
te
rn
e
h
m
e
n
sb
ild
e
rn

d
a
s	w

ie
d
e
r	ra

u
sre

iß
t	b
e
i	"W

ir	sin
d
	u
n
s	in

	d
e
r	V
e
ra
n
tw
o
rtu
n
g

b
e
w
u
sst",	a

lso
	w
o
	ich

	sch
o
n
	d
a
s	G

e
fü
h
l	h
a
b
e
,	d
a
	se

h
e
	ich

	e
ch
te

101112131415161718192
02
1

2
2

2
3

2
4

2
5

2
6

2
7

2
8

2
9

3
03
1

3
2

3
3

3
4

3
5

3
6

3
7

3
8

3
9

4
0

4
1

4
2

4
3

4
4

4
5

4
6

4
7

4
8

4
9

5
05
1

5
2

5
3

5
4

5
5

5
6

5
7

5
8

5
9

6
06
1

6
2

6
3

6
4

6
5

6
6

6
7

6
8

E
rk
lä
ru
n
g
e
n

R
ü
c
k
fra

g
e
n

R
ü
c
k
fra

g
e
n

F
ra
g
e
	S
e
t	2

P
ro
fe
ssio

n
a
litä

t

P
ro
fe
ssio

n
a
litä

t

F
ra
g
e
	S
e
t	2

P
ro
fe
ssio

n
a
litä

t

F
ra
g
e
	S
e
t	2

P
ro
fe
ssio

n
a
litä

t



 34 

 
 
 
 

 

3
/
1
1

b
e
w
u
sst",	a

lso
	w
o
	ich

	sch
o
n
	d
a
s	G

e
fü
h
l	h
a
b
e
,	d
a
	se

h
e
	ich

	e
ch
te

M
e
n
sch

e
n
	vo

n
	d
e
m
	U
n
te
rn
e
h
m
e
n
	u
n
d
	d
a
s	m

a
ch
t	rie

sig
	w
a
s	a

u
s

fü
r	e
in
e
	V
e
rtra

u
e
n
sb
ild
u
n
g
	fü
r	m

ich
	a
lso
,	d
a
ss	m

a
n
	h
a
lt	a
u
ch

a
n
h
a
n
d
	d
e
r	F
o
to
s	sie

h
t,	o

ka
y,	d

a
s	ist	kla

r	g
e
ka
u
ft,	w

e
il	so

	sitze
n

d
ie
	n
ie
m
a
ls	d

a
,	o
d
e
r	d
a
s	h

a
b
e
	ich

	sch
o
n
	w
o
a
n
d
e
rs	g

e
se
h
e
n
,	o
d
e
r

d
a
s	sin

d
	a
u
f	je
d
e
n
	F
a
ll	a
u
th
e
n
tisch

e
	B
ild
e
r,	d

ie
	sin

d
	d
a
n
n
	vie

lle
ich
t

n
ich
t	H
o
ch
g
la
n
z	p

e
rfe
kt,	a

b
e
r	d
a
s	w

ü
rd
e
	fü
r	m

ich
	vie

l	m
e
h
r

V
e
rtra

u
e
n
	sch

a
ffe
n
,	a
u
th
e
n
tisch

e
	B
ild
e
r	d
o
rt	zu

	se
h
e
n
	u
n
d

M
e
n
sch

e
n
	d
e
fin
itiv	a

u
ch
.	Im

	G
e
g
e
n
sa
tz	zu

	S
cre

e
n
sh
o
ts.

I:	W
ü
rd
e
st	d

u
	d
a
n
n
	sa

g
e
n
,	d
a
ss	d

u
	a
u
ch
	p
rä
fe
rie
re
n
,	w
e
n
n
	d
ie

B
ild
w
e
lt	e
h
e
r	w
e
g
	vo

n
	d
ie
se
m
	S
to
ckig

e
n
	g
e
h
t?

B
5
:	M

h
m
,	a
u
f	je
d
e
n
	F
a
ll.	A

lso
	w
e
n
n
	w
e
n
n
	d
a
s	Z

ie
l	ist,	w

irklich
V
e
rtra

u
e
n
	zu

	g
e
n
e
rie
re
n
	u
n
d
	sich

	d
a
	irg

e
n
d
w
ie
	a
u
ch
	a
b
zu
h
e
b
e
n

o
d
e
r	zu

m
in
d
e
st	a

u
ch
	e
in
e
n
	g
e
w
isse

n
	e
rste

n
	E
in
d
ru
ck	zu

	sch
a
ffe
n
,

g
la
u
b
e
	ich

,	sch
a
fft	m

a
n
	d
a
s	a

m
	e
h
e
ste

n
	ü
b
e
r	a
u
th
e
n
tisch

e
	B
ild
e
r

m
it	e
ch
te
n
	M
e
n
sch

e
n
,	d
ie
	d
o
rt	a

u
ch
	w
irklich

	a
rb
e
ite
n
	im

U
n
te
rn
e
h
m
e
n
.

I:	W
ü
rd
e
st	d

u
	sa

g
e
n
,	N
u
tze

n
d
e
	sich

	a
u
f	d
e
r	S
e
ite
	e
ffe
ktiv	u

n
d

sich
e
r	b
e
w
e
g
e
n
	kö

n
n
e
n
	o
d
e
r	w
ü
rd
e
st	d

u
	a
u
f	H
in
d
e
rn
isse

	sto
ß
e
n
,

w
o
	d
u
	sa

g
st,	A

h
	d
a
s	p

a
sst	n

ich
t	so

	g
a
n
z?

B
5

G
ru
n
d
sä
tzlich

	ka
n
n
	m
a
n
	sich

	h
ie
r	ü
b
e
ra
ll	e
a
sy	d

u
rch

klicke
n
.	D
a
s

e
in
zig
e
	ist,	a

lso
	e
s	w

ird
	m
ir	vie

lle
ich
t	n
ich
t	so

fo
rt	a

u
f	d
e
n
	e
rste

n
M
o
m
e
n
t	kla

r,	w
o
	ich

	je
tzt	g

e
la
n
d
e
t	b
in
,	w
e
n
n
	ich

	n
a
tü
rlich

	d
ire
kt,

a
lso
	w
e
n
n
	ich

	w
e
iß
,	w
e
r	U
n
ite
	ist	u

n
d
	w
a
s	U

n
ite
	m
a
ch
t,	d

a
n
n
	b
in

ich
	n
a
tü
rlich

	d
ire
kt	im

	T
h
e
m
a
	d
rin
,	a
b
e
r	a
u
f	d
e
n
	e
rste

n
	B
lick	w

ü
rd
e

ich
	je
tzt	g

a
r	n
ich
t	so

	w
isse

n
,	w
e
r	ist	U

n
ite
	ü
b
e
rh
a
u
p
t?
	a
lso
	w
e
n
n

ich
	je
tzt	e

rstm
a
l	n
ich
t	in
	d
ie
	N
a
vig
a
tio
n
	g
e
h
e
	u
n
d
	klicke

,	d
a
n
n
	b
in

ich
	a
n
	sich

	sch
o
n
	se

h
r	tie

f	im
	T
h
e
m
a
	d
rin
.	W

e
n
n
	ich

	e
in
fa
ch
	n
a
ch

u
n
te
n
	scro

lle
n
,	d
a
n
n
	sin

d
	w
ir	sch

o
n
	b
e
i	P
ro
ze
ssko

ste
n
	e
in
sp
a
re
n

u
n
d
	tra

n
sfo

rm
ie
re
n
	sie

	ih
re
	G
e
sch

ä
ftsp

ro
ze
sse

.	A
lso
	d
a
	b
in
	ich

sch
o
n
	se

h
r	tie

f	d
rin
.

I:	D
a
s	h

e
iß
t,	d

a
	w
ü
rd
e
st	d

u
	d
ir	vie

lle
ich
t	w
a
s	n

ie
d
rig
sch

w
e
llig
e
re
s

e
rstm

a
l	w
ü
n
sch

e
n
.

B
5
:	Ist	h

a
lt	d
ie
	F
ra
g
e
,	o
b
	e
s	vie

lle
ich
t	n
o
ch
	e
in
e
n
	ku

rze
n
	S
a
tz	o

d
e
r

zu
m
in
d
e
st	e

in
e
	ku

rze
	E
in
o
rd
n
u
n
g
	b
rä
u
ch
te
.	W

e
r	sin

d
	w
ir	u

n
d
	w
a
s

m
a
ch
e
n
	w
ir,	b

e
vo
r	m

a
n
	d
a
n
n
	in
	d
ie
	V
o
rte
ilsa

rg
u
m
e
n
ta
tio
n
	g
e
h
t?

A
lso
	d
a
s	w

ü
rd
e
	m
ir	h

ie
r	vie

lle
ich
t	e
in
	b
issch

e
n
	fe
h
le
n
,	w
e
n
n
	ich

n
ich
t	w
e
iß
,	w
e
r	U
n
ite
	ist.	W

e
n
n
	ich

	d
a
	d
a
s	e

rste
	M
a
l	d
ra
u
f

g
e
sto

ß
e
n
	b
in
.	D
a
	w
ü
rd
e
n
	vie

lle
ich
t	2
	S
ä
tze

	zu
	B
e
g
in
n
	h
e
lfe
n
,	w
a
s

w
ir	g

e
n
a
u
	m
a
ch
e
n
.

I:	W
ü
rd
e
st	d

u
	a
n
	d
e
r	R
e
ih
e
n
fo
lg
e
	b
e
zie
h
u
n
g
sw
e
ise
	d
e
r	S
tru
ktu

r
e
tw
a
s	ä

n
d
e
rn
	vo

n
	d
e
r	H
o
m
e
p
a
g
e
?
	S
ie
h
st	d

u
	E
le
m
e
n
te
	w
e
ite
r

o
b
e
n
	o
d
e
r	w
e
ite
r	u
n
te
n
.	O
d
e
r	d
u
	h
a
st	je

tzt	e
in
	E
le
m
e
n
t,	w

a
s	d

u
	d
ir

n
o
ch
	w
ü
n
sch

e
n
	w
ü
rd
e
st.	S

ch
o
n
	g
e
n
a
n
n
t,	sa

g
	ich

	m
a
l	m
it	d
e
r

ku
rze

n
	E
rklä

ru
n
g
.

B
5
:	A
lso
	d
a
s	K

o
n
ta
kt	a

u
fn
e
h
m
e
n
	fin
d
e
	ich

	se
h
r	e
in
fa
ch
	g
e
lö
st.

A
lso
	krie

g
e
	ich

	q
u
a
si	w

ie
	a
u
f	e
in
e
m
	S
ilb
e
rta
b
le
tt	p

rä
se
n
tie
rt	u

n
d

2
02
1

2
2

2
3

2
4

2
5

2
6

2
7

2
8

2
9

3
03
1

3
2

3
3

3
4

3
5

3
6

3
7

3
8

3
9

4
0

4
1

4
2

4
3

4
4

4
5

4
6

4
7

4
8

4
9

5
05
1

5
2

5
3

5
4

5
5

5
6

5
7

5
8

5
9

6
06
1

6
2

6
3

6
4

6
5

6
6

6
7

6
8

P
ro
fe
ssio

n
a
litä

t

F
ra
g
e
	S
e
t	2

P
ro
fe
ssio

n
a
litä

t

N
u
tze

rfre
u
n
d
lic

h
ke

it

F
ra
g
e
	S
e
t	2

R
ü
c
k
fra

g
e
n

N
u
tze

rfre
u
n
d
lic

h
ke

it

F
ra
g
e
	S
e
t	2

N
u
tze

rfre
u
n
d
lic

h
ke

it

4
/
1
1

A
lso
	krie

g
e
	ich

	q
u
a
si	w

ie
	a
u
f	e
in
e
m
	S
ilb
e
rta
b
le
tt	p

rä
se
n
tie
rt	u

n
d

m
u
ss	e

ig
e
n
tlich

	n
u
r	n
o
ch
	m
e
in
e
	D
a
te
n
	e
in
g
e
b
e
n
.	D
a
s	fin

d
e
	ich

e
ch
t	g
u
t,	o

b
	ich

	h
ie
r	o
b
e
n
	d
ire
kt	d

ie
	D
e
m
o
	a
n
fo
rd
e
rn
	b
rä
u
ch
te
,

w
e
n
n
	ich

	h
ie
r	d
ire
kt	im

	H
e
ro
	b
in
,	w
e
iß
	ich

	ja
	n
o
ch
	g
a
r	n
ich
t,	a

lso
h
a
b
e
	ich

	m
ich
	ja
	n
o
ch
	n
ich
t	in
fo
rm
ie
rt,	b

in
	q
u
a
si	n

o
ch
	n
ich
t

ü
b
e
rze

u
g
t	u
n
d
	ich

	m
u
ss	m

a
l	ku

rz	g
u
cke

n
,	o
b
	e
s	irg

e
n
d
w
o
	n
o
ch

m
a
l	ko

m
m
t	fü

r	d
e
n
	F
a
ll,	d

a
ss	ich

	q
u
a
si	m

it	d
e
m
	w
a
s	ich

d
u
rch

g
e
scro

llt	h
a
b
e
.	S
o
	g
a
n
z	u

n
te
n
	n
o
ch
	m
a
l	O
K
,	d
a
s	te

n
d
e
n
zie
ll

w
ü
rd
e
	ich

	w
a
h
rsch

e
in
lich

,	w
e
n
n
	ich

	ü
b
e
rze

u
g
t	b
in
,	e
h
e
r	u
n
te
n
	a
u
f

D
e
m
o
	A
n
fra
g
e
n
	klicke

n
	u
n
d
	u
n
d
	d
a
n
n
	vie

lle
ich
t	im

	H
e
a
d
e
r	w
ir

g
e
sa
g
t	m

ir	e
h
e
r	w
a
s	w

ü
n
sch

e
n
	w
o
	e
s	n

o
ch
	m
a
l	so

	e
in
	S
a
tz	zu

U
n
ite
	g
ib
t.

B
5
:	A
lso
	a
n
so
n
ste

n
	fin
d
e
	ich

	d
ie
	R
e
ih
e
n
fra
g
e
	e
ig
e
n
tlich

	se
h
r

lo
g
isch

.	D
a
s	e

s	e
rstm

a
l	zu

	"w
a
s	h

a
b
e
	ich

	fü
r	V
o
rte
ile
",	W

ir	g
e
h
e
n

irg
e
n
d
w
ie
	a
u
f	d
a
s	P

ro
d
u
kt	se

lb
st	e

in
,	ich

	ka
n
n
	K
o
n
ta
kt

a
u
fn
e
h
m
e
n
,	ka

n
n
	a
u
ch
	n
o
ch
	m
a
l	sch

a
u
e
n
	o
ka
y	w

a
s	sa

g
e
n
	d
ie

a
n
d
e
re
n
	d
a
n
n
	d
a
rü
b
e
r?
	H
a
b
e
	d
ie
	M
ö
g
lich

ke
it	m

ich
	h
ie
r	d
u
rch

	d
ie

L
o
g
o
s	u

n
d
	d
u
rch

	d
ie
	R
e
fe
re
n
ze
n
	zu

	klicke
n
	u
n
d
	sa

g
e
n
	w
ir	m

a
l

w
e
ite
r	u
n
te
n
	h
a
lt	e
h
e
r	d
ie
	so

fte
re
n
	T
h
e
m
e
n
,	d
ie
	so

	e
in
	b
issch

e
n

E
in
b
lick	in

s	U
n
te
rn
e
h
m
e
n
	g
e
b
e
n
,	w
e
n
n
	ich

	d
a
s	m

ö
ch
te
,	d
ie
	ich

a
b
e
r	a
u
ch
	g
u
t	w
e
g
	ig
n
o
rie
re
n
	ka

n
n
,	w
e
n
n
	ich

	sa
g
e
,	ist	m

ir	e
g
a
l,

w
a
s	d

ie
	so

	m
a
ch
e
n
.M
ir	g

e
h
t	e
s	je

tzt	e
rstm

a
l	u
m
	d
a
s	P

ro
d
u
kt	a

n
sich

,	a
b
e
r	d
e
sw
e
g
e
n
	vo

n
	d
e
r	R
e
ih
e
n
fo
lg
e
	h
e
r	vo

m
	A
u
fb
a
u
	fin
d
e

ich
	fin
d
e
	ich

	se
h
r	g
u
t

B
5
:	a
b
e
r	e
s	sin

d
	n
a
tü
rlich

	se
h
r	vie

le
	C
a
ll	to

	a
ctio

n
	u
n
d
	a
u
ch
	se

h
r

u
n
te
rsch

ie
d
lich

e
.	A
lso
	a
m
	E
n
d
e
	h
a
b
	ich

	D
e
m
o
	a
n
fo
rd
e
rn
	o
b
e
n

u
n
d
	u
n
te
n
,	a
b
e
r	d
a
zw
isch

e
n
	h
a
b
	ich

	a
u
ch
	G
a
n
z	vie

le
	W
e
g
e
	w
o

ich
	h
a
lt	a
u
ch
	n
o
ch
	w
o
a
n
d
e
rs	la

n
d
e
n
	ka

n
n
.	A
lso
	a
u
s	N

u
tze

rsich
t	ist

e
s	n

a
tü
rlich

	su
p
e
r,	w

e
il	ich

	se
h
r	vie

le
	M
ö
g
lich

ke
ite
n
	h
a
b
e
,	a
b
e
r	ich

ka
n
n
	m
ich
	h
a
lt	a
u
ch
	sch

n
e
ll	d
rin
	ve

rlie
re
n
,	d
a
n
n
	klicke

	ich
	h
a
lt	a
u
f

d
ie
	S
tu
d
ie
	u
n
d
	d
a
n
n
	fin
d
e
	ich

	n
o
ch
	w
a
s	a

n
d
e
re
s	u

n
d
	d
a
n
n
	b
in
	ich

h
a
lt	vo

n
	m
e
in
e
m
	e
ig
e
n
tlich

e
n
	Ich

	m
ö
ch
te
	m
ich
	d
a
rü
b
e
r

in
fo
rm
ie
re
n
	u
n
d
	ich

	m
ö
ch
te
	K
o
n
ta
kt	a

u
fn
e
h
m
e
n
,	h
a
lt	a
u
ch
	sch

o
n

w
ie
d
e
r	a
b
g
e
le
n
kt.	E

s	ist	ja
	vie

l	C
a
ll	to

	a
ctio

n
	u
n
d
	d
a
n
n
	w
ä
re
	ich

a
u
ch
	e
h
e
r	ü
b
e
rfo
rd
e
rt,	w

e
lch
e
n
	K
lick	ich

	je
tzt	m

a
ch
e
,	w
o
	g
e
h
e
	ich

je
tzt	h

in
	u
n
d
	w
o
	w
a
r	d
a
s	je

tzt	n
o
ch
	m
a
l?
	M
ü
sste

	m
ich
	ja
	d
a
n
n

w
a
h
rsch

e
in
lich

	a
u
ch
	w
ie
d
e
r	zu

rü
ck	n

a
vig
ie
re
n
.	A
lso
	d
a
s	ist	n

ich
t

so
	e
in
e
	e
in
h
e
itlich

e
,	d
a
ss	ich

	e
ig
e
n
tlich

	n
u
r	in

	e
in
e
	R
ich
tu
n
g

g
e
h
e
n
	ka

n
n
	m
it	m

e
in
e
r	U
se
r	jo

u
rn
e
y	u

n
d
	d
a
n
n
	d
a
ra
n
	ko

m
m
e
	w
o

U
n
ite
	m
ich
	h
a
b
e
n
	m
ö
ch
te
.

I:	O
K
,	d
a
ss	d

u
	je
tzt	a

u
ch
	sch

o
n
	m
a
l	N
u
tze

rfre
u
n
d
lich

ke
it

a
n
g
e
sp
ro
ch
e
n
	h
a
st,	d

u
	je
tzt	d

a
s	m

it	d
e
n
	B
u
tto
n
s	sch

o
n
	m
a
l

e
rw
ä
h
n
t	o
d
e
r	d
e
n
	C
a
ll	to

	a
ctio

n
s?
	F
ä
llt	d

ir	n
o
ch
	irg

e
n
d
w
a
s	a

u
f,	w

o
m
a
n
	d
ie
	N
u
tze

rfre
u
n
d
lich

ke
it	vie

lle
ich
t	e
rh
ö
h
e
n
	kö

n
n
te
	o
d
e
r	w
o
	d
u

sa
g
st,	a

h
,	d
a
s	fin

d
e
	ich

	n
ich
t	so

	g
u
t	o
d
e
r	d
a
	b
in
	ich

	u
n
sich

e
r.

B
5
:	N
ö
,	a
lso
	a
n
	sich

,	ich
	fin
d
	d
a
s	a

u
ch
	m
it	d
e
m
	d
rü
b
e
r	H
o
ve
rn

g
a
n
z	sch

ö
n
,	d
a
ss	sich

	d
a
s	a

u
ch
	(ich

	b
in
	je
tzt	g

e
ra
d
e
	b
e
i

P
ro
ze
ssko

ste
n
	b
e
re
ch
n
e
n
),	so

	e
in
	b
issch

e
n
	a
b
h
e
b
t	d
a
n
n
	u
n
d
	ich

w
e
iß
,	ich

	ka
n
n
	d
a
	a
u
ch
	re
in
klicke

n
.	K
a
n
n
	m
ich
	h
ie
r	e
in
fa
ch

d
u
rch

klicke
n
.

B
5
:	W

e
il	g
ru
n
d
sä
tzlich

	ka
n
n
	ich

	m
ich
	ja
	a
u
f	d
e
r	S
e
ite
	g
u
t	a
u
ch

2
9

3
03
1

3
2

3
3

3
4

3
5

3
6

3
7

3
8

3
9

4
0

4
1

4
2

4
3

4
4

4
5

4
6

4
7

4
8

4
9

5
05
1

5
2

5
3

5
4

5
5

5
6

5
7

5
8

5
9

6
06
1

6
2

6
3

6
4

6
5

6
6

6
7

6
8

N
u
tze

rfre
u
n
d
lic

h
ke

it

N
u
tze

rfre
u
n
d
lic

h
ke

it

N
u
tze

rfre
u
n
d
lic

h
ke

it

F
ra
g
e
	S
e
t	2

N
u
tze

rfre
u
n
d
lic

h
ke

it

N
u
tze

rfre
u
n
d
lic

h
ke

it



 35 

 
 
 
 

 

5
/
1
1

B
5
:	W

e
il	g
ru
n
d
sä
tzlich

	ka
n
n
	ich

	m
ich
	ja
	a
u
f	d
e
r	S
e
ite
	g
u
t	a
u
ch

d
u
rch

	d
a
s	Ta

b
	M
o
d
u
l	u
n
d
	so

	w
a
s	g

u
t	a
u
f	d
e
r	S
e
ite
	D
u
rch

	In
h
a
lte

klicke
n
,	o
h
n
e
	d
a
ss	ich

	d
ie
	S
e
ite
	ve

rla
sse

n
	m
u
ss.	w

e
n
n
	ich

n
a
tü
rlich

	a
u
f	d
e
n
	C
a
ll	to

	A
ctio

n
	w
ie
	P
ro
ze
ssko

ste
n
	b
e
re
ch
n
e
n

o
d
e
r	so

	g
e
h
e
,	O
K
,	d
a
n
n
	b
in
	ich

	w
e
g
.	A
b
e
r	b
e
i	T
ra
n
sfo

rm
ie
re
n
	d
e
r

G
e
sch

ä
ftsp

ro
ze
sse

	fin
d
e
	ich

	e
s	a

n
	sich

	g
a
n
z	g

u
t,	d

a
ss	ich

	vie
le

In
fo
rm
a
tio
n
e
n
	krie

g
e
	o
h
n
e
,	d
a
ss	ich

	d
ie
	S
e
ite
	ve

rla
sse

n
	m
u
ss,

d
a
ss	ich

	n
ich
t	je
d
e
s	M

a
l	w
a
s	N

e
u
e
s	ö

ffn
e
t	o
d
e
r	ich

	w
e
ite
rg
e
le
ite
t

w
e
rd
e
.	U
n
d
	d
a
s	g

le
ich
e
	ja
	a
u
ch
	b
e
i	d
e
n
	R
e
fe
re
n
ze
n
	m
it	d
e
n
	Ta
b
s,

d
a
ss	ich

	d
a
	a
u
ch
	d
u
rch

klicke
n
	ka

n
n
,	ve

rsch
ie
d
e
n
e
	In
fo
rm
a
tio
n
e
n

krie
g
e
n
	o
h
n
e
	d
ie
	S
e
ite
	zu

	ve
rla
sse

n
.

I:	W
e
lch
e
	E
le
m
e
n
te
	o
d
e
r	w
a
s	a

u
f	d
e
r	H
o
m
e
p
a
g
e
	w
ü
rd
e
st	d

u
sa
g
e
n
	g
ib
t	fü

r	d
ich
	a
m
	m
e
iste

n
	d
ie
	K
o
m
p
e
te
n
z	d

e
s	U

n
te
rn
e
h
m
e
n
s

w
ie
d
e
r?
	W
o
ra
n
	kö

n
n
te
st	d

u
	h
ie
r	fe

stm
a
ch
e
n
,	d
a
ss	d

a
s

U
n
te
rn
e
h
m
e
n
	ko

m
p
e
te
n
t	ist	in

	d
e
m
,	w
a
s	e

s	m
a
ch
t	u
n
d
	a
u
ch

vie
lle
ich
t	d
ie
	F
ä
h
ig
ke
it	b
e
sitzt,	m

e
in
e
	P
ro
b
le
m
e
	zu

	lö
se
n
?
	S
ie
h
st

d
u
	d
a
	irg

e
n
d
w
a
s,	w

a
s	d

a
	a
u
f	je
d
e
n
	F
a
ll	n
o
tw
e
n
d
ig
	ist	o

d
e
r	a
u
ch

w
a
s,	w

a
s	je

tzt	fe
h
lt?
	D
u
	h
a
tte
st	ja

	e
in
m
a
l	sch

o
n
	d
a
s

a
n
g
e
sp
ro
ch
e
n
	m
it	d
e
m
	e
in
e
n
,	d
a
ss	e

s	a
m
	A
n
fa
n
g
	n
o
ch
	m
a
l	kla

re
r

w
ird
,	w
a
s	vie

lle
ich
t	d
ie
	E
sse

n
z	d

e
s	U

n
te
rn
e
h
m
e
n
s	ist.

B
5
:	A
lso
	w
a
s	a

m
	m
e
iste

n
	fü
r	m

ich
	fü
r	K
o
m
p
e
te
n
z	sp

rich
t,	sin

d
	d
ie

K
u
n
d
e
n
stim

m
e
n
,	w
e
il	d
a
s	ist	ja

	w
ie
d
e
ru
m
	e
in
	T
ru
stfa

kto
r	vo

n
a
u
ß
e
n
,	w
e
il	ve

rsp
re
ch
e
n
	ka

n
n
	d
a
s	U

n
te
rn
e
h
m
e
n
	m
ir	n

a
tü
rlich

	vie
l,

o
b
	e
s	d

a
s	h

ä
lt	u
n
d
	o
b
	d
a
s	w

irklich
	fü
r	m

ich
	sin

n
vo
ll	ist,	ka

n
n
	ich

	ja
d
a
n
n
	e
rst	e

in
o
rd
n
e
n
,	w
e
n
n
	ich

	m
ich
	w
irklich

	d
a
m
it

a
u
se
in
a
n
d
e
rse

tze
.	D
e
sw
e
g
e
n
	sin

d
	p
o
sitive

	S
tim
m
e
n
	vo

n
U
n
te
rn
e
h
m
e
n
	d
ie
	e
in
fa
ch
	a
u
ch
	w
a
s	sa

g
e
n
,	n
a
tü
rlich

	d
e
r	g
rö
ß
te

K
o
m
p
e
te
n
zfa

kto
r	a
n
	d
e
r	S
te
lle
	fü
r	m

ich
.

I:	D
e
n
kst	d

u
,	d
a
ss	kla

r	w
ird
,	d
a
ss	d

a
s	U

n
te
rn
e
h
m
e
n
	e
in
e

b
e
stim

m
te
	E
xp
e
rtise

	b
e
sitzt,	d

ie
	A
n
fo
rd
e
ru
n
g
e
n
	vo

n
	P
e
te
	zu

lö
se
n
?

B
5
:	W

ir	sin
d
	h
ie
r	ja

	sch
o
n
	se

h
r	m

it	e
in
e
m
	E
in
ka
u
fsfo

ku
s

u
n
te
rw
e
g
s,	a

lso
	d
a
d
u
rch

,	d
a
ss	U

n
ite
	e
in
e
	P
la
ttfo

rm
	ist,	w

ie
	d
u
	e
s

ja
	a
u
ch
	b
e
sch

rie
b
e
n
	h
a
st	in

	d
e
m
	so

w
o
h
l	L
ie
fe
ra
n
te
n
	a
ls	a

u
ch

E
in
kä
u
fe
r	a
n
g
e
sp
ro
ch
e
n
	w
e
rd
e
n
,	p
rä
se
n
tie
rt	sich

	d
a
s

U
n
te
rn
e
h
m
e
n
	h
ie
r	ja

	sch
o
n
	a
ls	P

ro
cu
re
m
e
n
tp
a
rtn
e
r,	a

lso
	n
ich
t	fü

r
b
e
id
e
	S
e
ite
n
,	so

n
d
e
rn
	sch

o
n
	se

h
r	a
u
f	m

e
in
e
	A
n
sp
rü
ch
e
	a
ls	P

e
te

zu
g
e
sch

n
itte
n
	q
u
a
si	se

h
r	a
u
f	d
e
n
	E
in
ka
u
f	fo

ku
ssie

rt	u
n
d
	w
ie
	m
a
n

d
ie
	E
in
ka
u
fsp

ro
ze
sse

	o
p
tim
ie
re
n
	ka

n
n
.	V
o
n
	d
a
h
e
r	w
ü
rd
e
	ich

	d
a

sch
o
n
	zu

stim
m
e
n
.	D
a
s	d

ie
	E
xp
e
rtise

	h
ie
r	kla

r	a
u
f	d
e
r

P
ro
ze
ssko

ste
n
o
p
tim
ie
ru
n
g
	im
	E
in
ka
u
f	lie

g
t.

I:	K
ö
n
n
te
st	d

u
	e
in
sch

ä
tze

n
,	o
b
	d
a
s	U

n
te
rn
e
h
m
e
n
	m
o
ra
lisch

e
G
ru
n
d
sä
tze

	ve
rtritt	o

d
e
r	a
u
ch
	e
in
	a
n
g
e
m
e
sse

n
e
s	W

e
rte
syste

m
ve
rtritt?

	K
ö
n
n
te
st	d

u
	sa

g
e
n
,	in
w
ie
fe
rn
	d
u
	d
a
s	a

b
g
e
b
ild
e
t	sie

h
st

o
d
e
r	fe

h
lt	d
ir	d

a
	vie

lle
ich
t	e
tw
a
s?

B
5
:	A
lso
	ich

	se
h
e
	e
s	a

n
g
e
risse

n
,	a
lso
	sa

g
e
n
	w
ir	so

	b
e
i	d
e
m
	P
u
n
kt,

"w
ir	sin

d
	u
n
s	u

n
se
re
r	V
e
ra
n
tw
o
rtu
n
g
	b
e
w
u
sst",	d

a
	krie

g
t	m

a
n
	ja

zu
m
in
d
e
st	e

in
e
n
	E
in
b
lick.	O

K
,	N
a
ch
h
a
ltig
ke
it	ist	d

e
m

U
n
te
rn
e
h
m
e
n
	a
n
sch

e
in
e
n
d
	w
ich
tig
,	u
n
d
	sie

	sin
d
	sch

o
n
	se

it	2
0
0
0

a
m
	M
a
rkt.	D

ie
	h
a
b
e
n
	q
u
a
si	la

n
g
e
	b
e
sta

n
d
e
n
,	sie

	h
a
b
e
n
	sich

	b
e
im

3
4

3
5

3
6

3
7

3
8

3
9

4
0

4
1

4
2

4
3

4
4

4
5

4
6

4
7

4
8

4
9

5
05
1

5
2

5
3

5
4

5
5

5
6

5
7

5
8

5
9

6
06
1

6
2

6
3

6
4

6
5

6
6

6
7

6
8

N
u
tze

rfre
u
n
d
lic

h
ke

it

F
ra
g
e
	S
e
t	2

K
o
m
p
e
te
n
z
	u
n
d
	F
ä
h
ig
ke

it

F
ra
g
e
	S
e
t	2

K
o
m
p
e
te
n
z
	u
n
d
	F
ä
h
ig
ke

it

F
ra
g
e
	S
e
t	2

In
te
g
ritä

t	u
n
d
	e
xte

rn
e
	W

a
h
rn
e
h
m
u
n
g

6
/
1
1

a
m
	M
a
rkt.	D

ie
	h
a
b
e
n
	q
u
a
si	la

n
g
e
	b
e
sta

n
d
e
n
,	sie

	h
a
b
e
n
	sich

	b
e
im

U
kra

in
e
	K
rie
g
	in
vo
lvie

rt	u
n
d
	g
e
h
o
lfe
n
,	a
lso
	d
a
	krie

g
e
	ich

	sch
o
n

e
in
e
n
	E
in
d
ru
ck	a

b
e
r	n
a
tü
rlich

	n
o
ch
	n
ich
t	so

	ko
m
p
le
tt.	D

a
s	ist	h

a
lt

a
lle
s	e

h
e
r	m

e
h
r	n
a
ch
	a
u
ß
e
n
.	Ich

	h
a
b
	je
tzt	n

o
ch
	n
ich
t	so

	e
in
e
n

E
in
d
ru
ck,	O

K
	w
ie
	ist	d

a
s	U

n
te
rn
e
h
m
e
n
sklim

a
	vie

lle
ich
t	o
d
e
r	so

,
d
a
s	sin

d
	n
a
tü
rlich

	a
lle
s	e

h
e
r	S
a
ch
e
n
	n
a
ch
	in
n
e
n
.	W

e
lch
e
	W
e
rte

w
e
rd
e
n
	a
u
ch
	n
a
ch
	in
n
e
n
	ve

rtre
te
n
	o
d
e
r	ist	e

s	e
tw
a
s,	w

a
s	n

a
ch

a
u
ß
e
n
	g
u
t	a
u
ssie

h
t	u
n
d
	w
a
s	m

a
n
	d
e
sw
e
g
e
n
	g
e
rn
e
	zu

r	S
ch
a
u

ste
llt?
	A
b
e
r	ich

	krie
g
	zu

m
in
d
e
st	n

	e
rste

n
	E
in
d
ru
ck,	ich

	h
a
b

sich
e
rlich

	ke
in
e
n
	ko

m
p
le
tte
n
	Ü
b
e
rb
lick,	w

o
fü
r	ste

h
e
n
	w
ir,	a

b
e
r	ich

h
a
b
	a
u
f	je
d
e
n
	F
a
ll	e
rstm

a
l	e
in
e
n
	e
rste

n
	E
in
d
ru
ck,	d

a
ss	d

a
s	d

e
m

U
n
te
rn
e
h
m
e
n
	w
ich
tig
	ist.

I:	W
ü
rd
e
st	d

u
	d
ir	so

	e
tw
a
s	w

ü
n
sch

e
n
,	so

	e
in
e
n
	in
te
rn
e
n
	B
lick	n

o
ch

m
a
l	in
s	U

n
te
rn
e
h
m
e
n
,	w
ie
	d
u
	je
tzt	a

n
g
e
risse

n
	h
a
tte
st	a

u
f	d
e
r

H
o
m
e
p
a
g
e
?

B
5
:	A
lso
,	w
e
n
n
	ich

	d
e
n
ke
,	d
a
ss	ich

	la
n
g
fristig

	m
it	ih

n
e
n

zu
sa
m
m
e
n
a
rb
e
ite
n
	m
ö
ch
te
,	d
a
n
n
	w
ä
re
	m
ir	d

a
s,	g

la
u
b
e
	ich

,	sch
o
n

a
u
ch
	w
ich
tig
,	so

	e
in
	b
issch

e
n
,	w
e
il	m

a
n
	ist	ja

	d
a
n
n
	a
u
ch
	se

h
r

in
te
n
siv	im

	A
u
sta

u
sch

,	w
a
h
rsch

e
in
lich

	m
it	V

e
rtrie

b
	u
n
d
	m
it

u
n
te
rsch

ie
d
lich

e
n
	A
b
te
ilu
n
g
e
n
	u
n
d
	d
a
	w
ä
re
	e
s	g

u
t,	so

	e
in

b
issch

e
n
	vie

lle
ich
t	e
in
e
n
	E
in
d
ru
ck	vo

n
	d
e
r	K
u
ltu
r	d
e
s

U
n
te
rn
e
h
m
e
n
s	zu

	krie
g
e
n
.	A
lso
	w
e
n
n
	ich

	m
it	d
e
r	K
P
M
G
,	m

it	e
in
e
r

In
ve
stitio

n
sg
e
se
llsch

a
ft	zu

sa
m
m
e
n
a
rb
e
ite
t,	d

ie
	se

h
r

le
istu

n
g
so
rie
n
tie
rt	ist,	o

d
e
r	a
lso
	w
e
lch
e
	R
ich
tu
n
g
	g
e
h
t	so

,	d
ie

K
u
ltu
r	d
e
s	U

n
te
rn
e
h
m
e
n
s,	d

a
s	fä

n
d
	ich

	sch
o
n
	sch

o
n
	sp

a
n
n
e
n
d
.

I:	H
ä
tte
st	d

u
	sp

o
n
ta
n
	e
in
e
	Id
e
e
,	w
ie
	d
u
	d
a
s	je

tzt	d
a
	e
in
b
a
u
e
n

w
ü
rd
e
st?

	W
ü
rd
e
st	d

u
	d
ir	e

in
	n
e
u
e
s	M

o
d
u
l	w
ü
n
sch

e
n
	o
d
e
r	h
ä
tte
st

d
u
	sp

o
n
ta
n
e
	Id
e
e
,	w
ie
	d
u
	so

w
a
s	n

o
ch
	d
a
	m
it	e
in
b
rin
g
e
n
	kö

n
n
te
st?

B
5
:	A
lso
	sa

g
e
	ich

	m
a
l	w
irklich

	M
e
n
sch

e
n
	a
u
s	d

e
m
	U
n
te
rn
e
h
m
e
n
.

M
a
n
	kö

n
n
te
	e
s	vie

lle
ich
t	ü
b
e
r	so

	e
in
	U
n
te
rn
e
h
m
e
n
szita

t	lö
se
n
.	W

o
vie
le
lich

t	S
a
le
s	o

d
e
r	V
e
rtrie

b
	e
tw
a
s	sa

g
e
n
.	O
d
e
r	vie

lle
ich
t	a
u
ch
	in

d
ie
se
m
	B
e
re
ich
	u
n
te
n
.	"W

ir	sin
d
	u
n
s	u

n
se
re
r	V
e
ra
n
tw
o
rtu
n
g

b
e
w
u
sst".	V

ie
lle
ich
t	kö

n
n
te
	m
a
n
	d
a
rü
b
e
r	a
u
ch
	so

	e
in
e
n

E
in
le
itu
n
g
ste

xt	n
o
ch
	e
in
b
a
u
e
n
,	e
in
	b
issch

e
n
	w
a
s	d

rin
ste

h
t	o
d
e
r

w
o
	m
a
n
	vie

lle
ich
t	a
u
ch
	a
u
f	d
ie
	ich

	h
a
b
e
	je
tzt	q

u
a
si	d

ie
	M
ö
g
lich

ke
it

zu
	d
e
n
	e
in
ze
ln
e
n
	B
e
rich

te
n
	zu

	sp
rin
g
e
n
,	a
b
e
r	vie

lle
ich
t	kö

n
n
te

m
a
n
	d
a
n
n
	a
u
ch
	m
it	e
in
e
m
	e
in
le
ite
n
d
e
n
	Te
xt	sta

rte
n
	u
n
d
	h
ie
r

e
rfa
h
re
n
	S
ie
	m
e
h
r	ü
b
e
r	u
n
se
re
	W
e
rte
	u
n
d
	V
a
lu
e
s	e

tc.

I:	W
ü
rd
e
st	d

u
	sa

g
e
n
,	d
a
ss	m

a
n
	a
n
h
a
n
d
	d
e
r	H
o
m
e
p
a
g
e
	a
u
ch

fe
stste

lle
n
	kö

n
n
te
,	w
ie
	d
ie
	e
xte

rn
e
	R
e
p
u
ta
tio
n
	d
e
s	U

n
te
rn
e
h
m
e
n
s

ist	o
d
e
r	d
a
ss	e

s	e
in
e
n
	g
u
te
n
	R
u
f	h
a
t?
	B
e
isp
ie
lsw

e
ise
	d
e
n
kst	d

u
,

d
a
s	ist	m

ö
g
lich

	o
d
e
r	e
h
e
r	n
ich
t?

B
5
:	T
ja
,	u
n
d
	d
e
n
	e
rste

n
	E
in
d
ru
ck	krie

g
e
	ich

	ja
	ü
b
e
r	d
ie

R
e
fe
re
n
ze
n
.	A
b
e
r	kla

r,	d
a
s	ist	ja

	a
u
ch
	se

h
r,	a

lso
	e
s	sin

d
	K
u
n
d
e
n
,

d
ie
	sin

d
	zu

frie
d
e
n
,	a
b
e
r	d
a
s	sa

g
t	ja
	n
o
ch
	n
ich
ts	ü

b
e
r	d
ie
	ko

m
p
le
tte

E
n
viro

n
m
e
n
t	a
u
s.

I:	D
e
n
kst	d

u
,	d
a
s	ist	n

o
tw
e
n
d
ig
?
	b
rä
u
ch
te
st	d

u
	e
s	d

a
	o
d
e
r	w
ä
re
	e
s

fü
r	d
ich
	so

,	w
e
n
n
	d
u
	d
ich
	je
tzt	in

fo
rm
ie
re
n
	m
ö
ch
te
st,	g

e
h
st	d

u
w
o
a
n
d
e
rs	h

in
?

4
0

4
1

4
2

4
3

4
4

4
5

4
6

4
7

4
8

4
9

5
05
1

5
2

5
3

5
4

5
5

5
6

5
7

5
8

5
9

6
06
1

6
2

6
3

6
4

6
5

6
6

6
7

6
8

In
te
g
ritä

t	u
n
d
	e
xte

rn
e
	W

a
h
rn
e
h
m
u
n
g

R
ü
c
k
fra

g
e
n

In
te
g
ritä

t	u
n
d
	e
xte

rn
e
	W

a
h
rn
e
h
m
u
n
g

R
ü
c
k
fra

g
e
n

In
te
g
ritä

t	u
n
d
	e
xte

rn
e
	W

a
h
rn
e
h
m
u
n
g

F
ra
g
e
	S
e
t	2

In
te
g
ritä

t	u
n
d
	e
xte

rn
e
	W

a
h
rn
e
h
m
u
n
g

R
ü
c
k
fra

g
e
n



 36 

 
 
 
 

 

7
/
1
1

B
5
:	Ja

.	Ist	h
a
lt	d
ie
	F
ra
g
e
,	e
s	ist	ja

	so
	se

h
r	e
in
se
itig
.	A
lso
	ich

	h
a
b
	e
s

ja
	u
n
te
n
	im
	F
o
o
te
r,	d

a
	se

h
	ich

	ja
	a
u
ch
	A
u
sze

ich
n
u
n
g
e
n
,	a
lso
	fa
ir

ta
x	u

n
d
	E
co
va
d
is,	d

a
s	ist	sich

e
rlich

	a
u
ch
	n
o
ch
	fü
r	m

ich
	e
in

T
ru
stfa

kto
r,	w

e
n
n
	ich

	a
u
s	d

e
r	B
ra
n
ch
e
	ko

m
m
e
	u
n
d
	d
a
s	u

n
g
e
fä
h
r

e
in
o
rd
n
e
n
	ka

n
n
,	d
a
n
n
	sa

g
t	m

ir	e
co
vis	zu

m
in
d
e
st	ja

	w
a
s	fa

ir	Ta
x

h
a
b
e
	ich

	e
in
e
	V
o
rste

llu
n
g
	o
ka
y	g

e
h
t	e
s	a

n
sch

e
in
e
n
d
	u
m
	S
te
u
e
rn
.

Ist	ja
	a
u
ch
	sch

o
n
	m
a
l	g
u
t,	w

e
n
n
	d
a
	a
lle
s	fa

ir	zu
g
e
h
t.	U

n
d

g
ru
n
d
sä
tzlich

	w
ü
rd
e
	ich

	m
ir	a

b
e
r	d
a
s	w

a
h
rsch

e
in
lich

	d
a
n
n
	e
h
e
r

ü
b
e
r	G

o
o
g
le
	h
o
le
n
,	ü
b
e
r	E
xte

rn
e
	A
n
b
ie
te
r,	a

ls	ü
b
e
r	d
ie
	e
ig
e
n
tlich

e
W
e
b
se
ite
.	K
la
r,	m

it	P
re
sse

b
e
rich

te
n
	u
n
d
	so

	ka
n
n
	m
a
n
	d
a
s	a

u
ch

ze
ig
e
n
,	a
b
e
r	a
m
	E
n
d
e
	ist	m

a
n
	d
a
	ja
	m
e
iste

n
s	a

ls	U
n
te
rn
e
h
m
e
n

se
lb
st	m

it	in
vo
lvie

rt	u
n
d
	h
a
t	d
ie
	C
h
a
n
ce
,	d
a
ss	a

u
ch
	in
	e
in
e

g
e
w
isse

	R
ich
tu
n
g
	zu

	le
n
ke
n
.	In

so
fe
rn
	ist	e

s	sich
e
rlich

	ü
b
e
r	d
ritte

d
a
n
n
	a
u
ssa

g
e
krä

ftig
ste

n
.

I:	W
ü
rd
e
st	d

u
	sa

g
e
n
,	d
a
ss	d

u
	je
tzt	irg

e
n
d
w
e
lch
e
	R
isike

n
	o
d
e
r	so

sie
h
st	m

it	d
e
r	W

e
b
site

	zu
	in
te
ra
g
ie
re
n
?
	Ich

	m
e
in
,	m

a
n
	w
ü
rd
e
	je
tzt

ja
	e
ve
n
tu
e
ll	a
u
ch
	w
e
ite
r	e
in
ste

ig
e
n
,	D
a
te
n
	a
b
g
e
b
e
n
,	w
ie
	a
u
ch

im
m
e
r,	sie

h
st	d

u
	d
a
	irg

e
n
d
e
in
	P
ro
b
le
m
?
	O
d
e
r	d
e
n
kst	d

u
,	d
a
ss	e

s
P
e
te
	ü
b
e
rh
a
u
p
t	w
ich
tig
	ist?

B
5
:	A
lso
	a
u
s	P

e
te
s	S

ich
t	m

u
ss	ich

	ja
	je
tzt	e

rstm
a
l	n
o
ch
	n
ich
t	so

se
h
r	d
ie
	H
o
se
n
	ru
n
te
rla
sse

n
,	a
u
ß
e
r	q
u
a
si	m

e
in
e
	p
e
rsö

n
lich

e
n

K
o
n
ta
ktd

a
te
n
,	d
a
	sin

d
	e
s	fü

r	m
ich
	d
ie
	kla

ssisch
e
n
	F
e
ld
e
r,

V
o
rn
a
m
e
,	N
a
ch
n
a
m
e
,	m

e
in
e
	P
o
sitio

n
,	m

e
in
	U
n
te
rn
e
h
m
e
n

g
e
sch

ä
ftlich

e
	E
-M
a
il	A
d
re
sse

,	w
ie
	h
a
b
e
n
	sie

	vo
n
	u
n
s	e

rfa
h
re
n
,

Te
le
fo
n
	N
a
ch
rich

t	a
lso
	d
a
	ist	je

tzt	n
o
ch
	n
ich
ts	d

a
b
e
i	w
o
	ich

	sa
g
e
n

w
ü
rd
e
	o
ka
y	kra

ss	w
ie
so
	w
o
lle
n
	d
ie
	d
a
s	w

isse
n
	a
lso
	d
a
s	ist	e

rst
m
a
l	so

	a
u
f	d
e
n
	e
rste

n
	B
lick	g

e
n
a
u
	d
a
s,	w

a
s	m

a
n
	so

	g
e
w
o
h
n
t	ist.

B
5
:	Z
u
g
e
b
e
n
,	w
e
n
n
	m
a
n
	K
o
n
ta
kt	a

u
fn
im
m
t,	d

a
m
it	e
s	h

a
lt	a
u
ch

e
in
g
e
o
rd
n
e
t	w
e
rd
e
n
	ka

n
n
.	Ich

	h
a
b
e
	je
tzt	a

u
ch
	e
in
e

D
a
te
n
sch

u
tze

rklä
ru
n
g
	d
a
b
e
i,	w

e
n
n
	ich

	In
te
re
sse

	h
a
b
e
,	ka

n
n
	ich

m
ir	d

ie
	a
n
g
u
cke

n
,	a
n
so
n
ste

n
	w
irkt	d

a
s	je

tzt	a
u
ch
	n
ich
t	e
lle
n
la
n
g
,

so
	d
a
ss	d

a
s	O

K
	ist.	d

e
sw
e
g
e
n
	m
a
ch
t	d
a
s	a

u
f	m

ich
	e
rst	m

a
l	e
in
e
n

g
u
te
n
	E
in
d
ru
ck,	so

	d
a
ss	ich

	d
e
m
,	w
e
n
n
	ich

	w
irklich

	in
te
re
ssie

rt
w
ä
re
,	K
o
n
ta
kt	a

u
fzu

n
e
h
m
e
n
,	w
ü
rd
e
	m
ich
	je
tzt	d

a
s

K
o
n
ta
ktfo

rm
u
la
r	n
ich
t	d
a
vo
n
	a
b
h
a
lte
n
	u
n
d
	w
ie
	g
e
sa
g
t,	ich

	h
a
b
	ja

u
n
te
n
	a
u
ch
	d
ie
	D
a
te
n
sch

u
tze

rklä
ru
n
g
.

B
5
:	A
g
b
,	Im

p
re
ssu

m
	a
lle
s	le

ich
t	a
u
ffin
d
b
a
r	u
n
d
	n
ich
t	ve

rste
ckt,

d
a
h
e
r	a
lle
s	in

	O
rd
n
u
n
g

I:	O
K
,	g
u
t,	kö

n
n
te
st	d

u
	m
ir	je

tzt	in
	d
e
in
e
n
		A
u
g
e
n
	vie

lle
ich
t	3

W
ich
tig
e
	D
in
g
e
	n
e
n
n
e
n
	w
e
n
n
	d
u
	je
tzt	a

u
f	d
ie
	H
o
m
e
p
a
g
e
	ko

m
m
st,

d
ie
	je
tzt	fü

r	d
ich
	o
d
e
r	a
u
ch
	fü
r	P
e
te
	in
sb
e
so
n
d
e
re
	a
m
	w
ich
tig
ste

n
w
ä
re
n
,	u
m
	je
tzt	zu

	sa
g
e
n
,	ja
,	d
e
m
	U
n
te
rn
e
h
m
e
n
,	d
a
s	w

irkt	fü
r

m
ich
	ve

rtra
u
e
n
svo

ll.

B
5
:A
lso
	d
a
s	w

ä
r	h
a
lt	d
a
s	w

a
s	W

a
h
rsch

e
in
lich

	a
u
s	P

e
te
s	S

ich
t	a
ls

E
in
kä
u
fe
r	d
a
s	w

ich
tig
ste

,	d
a
ss	ich

	se
h
e
,	o
ka
y	w

e
lch
e

D
ie
n
stle

istu
n
g
e
n
	d
e
cke

n
	g
e
n
a
u
	d
a
s	a

b
,	w
a
s	ka

n
n
	ich

	d
a
m
it

a
b
d
e
cke

n
,	w
e
lch
e
	P
ro
b
le
m
e
	w
e
rd
e
n
	g
e
lö
st?

	D
e
sw
e
g
e
n
	m
ö
ch
te

ich
	tro

tzd
e
m
	sa

g
e
n
,	tra

n
sfo

rm
ie
re
n
	sie

	Ih
re
	G
e
sch

ä
ftsp

ro
ze
sse

.
D
a
s	ist	e

in
	w
ich
tig
e
r	P
u
n
kt.	D

a
n
n
	n
o
ch
	q
u
a
si	d

e
r	L
o
g
o
	S
lid
e
r,	d

ie

4
7

4
8

4
9

5
05
1

5
2

5
3

5
4

5
5

5
6

5
7

5
8

5
9

6
06
1

6
2

6
3

6
4

6
5

6
6

6
7

6
8

In
te
g
ritä

t	u
n
d
	e
xte

rn
e
	W

a
h
rn
e
h
m
u
n
g

F
ra
g
e
	S
e
t	2

S
ic
h
e
rh
e
it	u

n
d
	P
riv

a
tssp

h
ä
re

S
ic
h
e
rh
e
it	u

n
d
	P
riv

a
tssp

h
ä
re

S
ic
h
e
rh
e
it	u

n
d
	P
riv

a
tssp

h
ä
re

F
ra
g
e
	S
e
t	2

W
ic
h
tig

ste
	E
le
m
e
n
te
	fü

r	d
ie
	V
e
rtra

u
e
n
sb

ild
u
n
g

8
/
1
1

D
a
s	ist	e

in
	w
ich
tig
e
r	P
u
n
kt.	D

a
n
n
	n
o
ch
	q
u
a
si	d

e
r	L
o
g
o
	S
lid
e
r,	d

ie
F
irm

e
n
,	d
ie
	d
ie
	L
ö
su
n
g
	n
u
tze

n
	u
n
d
	w
e
lch
e
	V
o
rte
ile
	sich

	d
a
ra
u
s

e
rg
e
b
e
n
	h
a
b
e
n
	d
u
rch

	d
ie
	a
n
d
e
re
n
	F
irm

e
n
.	D
a
	ka

n
n
	ich

	m
ir	q

u
a
si

a
u
ch
	sch

o
n
	m
a
l,	o
h
n
e
	d
a
ss	ich

	d
e
n
	g
a
n
ze
n
	B
e
rich

t	g
e
le
se
n
	h
a
b
e
,

e
in
e
n
	g
u
te
n
	Ü
b
e
rb
lick	ve

rsch
a
ffe
.	A
lso
	d
a
s	fin

d
e
	ich

	sin
d
	g
u
te

H
ä
p
p
ch
e
n
.	A
lso
	w
a
h
rsch

e
in
lich

	w
ä
re
	ich

	d
a
n
n
	a
u
ch
	n
o
ch

in
te
re
ssie

rt,	m
a
l	m
e
in
e
	P
ro
ze
ssko

ste
n
	zu

	b
e
re
ch
n
e
n
,	w
e
il	d
a
s

n
a
tü
rlich

	n
a
ch
	w
a
s	w

irkt,	D
a
	ka

n
n
	ich

	e
rst	m

a
l	re

in
g
u
cke

n
,	ka

n
n

ich
	e
rst	m

a
l	g
u
cke

n
,	w
ie
	w
ü
rd
e
	sich

	d
a
s	b

e
i	u
n
s	a

u
sw
irke

n
,	ka

n
n

ich
	d
a
s	w

irklich
	so

	sch
n
e
ll	b
e
re
ch
n
e
n
?
	A
lso
	d
a
s	w

ü
rd
e
	m
ich

w
a
h
rsch

e
in
lich

	d
a
n
n
	a
u
ch
	re
ize
n
,	d
a
s	M

a
l	a
u
szu

te
ste

n
.

I:	In
	m
e
in
e
r	M

a
ste

ra
rb
e
it,	ko

m
m
e
	ich

	a
u
s	e

in
e
m

F
o
rsch

u
n
g
sko

n
te
xt	u

n
d
	a
u
ch
	e
in
e
r	b
e
ste

h
e
n
d
e
n
	T
h
e
o
rie
.	D
a
b
e
i

w
u
rd
e
n
	fü
n
f	F
a
kto

re
n
	fü
r	d
ie
	V
e
rtra

u
e
n
sw
ü
rd
ig
ke
it	im

	d
ig
ita
le
n

K
o
n
te
xt	u

n
d
	E
-C
o
m
m
e
rce

	id
e
n
tifizie

rt	b
zw
.a
u
sg
e
a
rb
e
ite
t.

I:	K
a
n
n
st	d

u
	e
in
sch

ä
tze

n
	o
d
e
r	e
in
e
	A
b
stu

fu
n
g
	vo

rn
e
h
m
e
n
?
	W
a
s

fü
r	d
ich
	je
tzt	in

	d
e
m
	F
a
ll	d
a
s	W

ich
tig
ste

	w
ä
re
?
	u
n
d
	a
u
ch
	in

H
in
b
lick	a

u
f	d
ie
	Z
ie
lp
e
rso

n
?

B
5
:	W

ü
rd
	ich

	sp
o
n
ta
n
	je
tzt	sa

g
e
n
.	Ich

	a
ls	P

e
te
	d
e
n
ke
	m
ir	w

ä
re

K
o
m
p
e
te
n
z	u

n
d
	F
ä
h
ig
ke
it	d
a
s	w

ich
tig
ste

,	w
e
il	ich

	g
e
b
	ja
	G
e
ld
	a
u
s

fü
r	e
in
e
	S
o
ftw
a
re
,	d
a
	w
ill	ich

	h
a
lt	a
u
ch
,d
a
s	d

ie
	P
la
ttfo

rm
	o
d
e
r

S
o
ftw
a
re
	h
ä
lt	w

a
s	sie

	ve
rsp

rich
t	u
n
d
	m
ir	a

u
ch
	w
irklich

	h
ilft	in

m
e
in
e
r	A
rb
e
it	u
n
d
	w
e
il	ich

	n
a
tü
rlich

	a
u
ch
	w
e
iß
,	d
a
ss	ich

u
n
te
rsch

ie
d
lich

e
	L
e
u
te
	im
	Te
a
m
	h
a
b
e
	u
n
d
	g
ru
n
d
sä
tzlich

	im
m
e
r

e
rstm

a
l	e
in
	n
e
u
e
s	To

o
l,	ist	d

a
n
n
	B
e
n
u
tze

rfre
u
n
d
lich

ke
it	a
u
f	je
d
e
n

F
a
ll	a
u
ch
	fü
r	m

ich
	a
n
	zw

e
ite
r	S
te
lle
.	D
a
n
n
		g
e
n
a
u
	d
a
n
n
	w
ä
re
	ich

d
a
.	K
o
m
p
e
te
n
z	u

n
d
	F
ä
h
ig
ke
it	u
n
d
	B
e
n
u
tze

rfre
u
n
d
lich

ke
it	a
ls	d

ie
w
ich
tig
ste

n
	F
a
kto

re
n
.

I:	Ich
	h
a
b
e
	n
o
ch
	e
in
	p
a
a
r	F
ra
g
e
n
,	u
n
d
	zw

a
r	im

	B
e
zu
g
	a
u
f	d
ie

L
ie
d
g
e
n
e
rie
ru
n
g
.	D
a
	w
ü
rd
e
	ich

	d
ir	a

b
e
r	n
o
ch
	e
in
e
	K
le
in
e
,	e
in
fa
ch

n
u
r	e
in
e
n
	kle

in
e
n
	Ü
b
e
rb
lick	n

o
ch
m
a
l	g
e
b
e
n
.	In

h
a
ltlich

	sa
g
e
	ich

m
a
l.	D

a
m
it	d
u
	e
s	e

in
m
a
l	g
e
h
ö
rt	h

a
st,	g

e
n
a
u
	d
a
s	L

e
a
d

M
a
n
a
g
e
m
e
n
t	b
e
sch

re
ib
t	d
a
n
n
	d
ie
	M
a
ß
n
a
h
m
e
n
,	d
ie
	e
in

U
n
te
rn
e
h
m
e
n
	u
m
se
tzt,	u

m
	a
u
s	In

te
re
sse

n
te
n
	d
a
n
n
	p
o
te
n
zie
lle

K
u
n
d
e
n
	zu

	g
e
n
e
rie
re
n
	u
n
d
	d
a
n
n
	vie

lle
ich
t	a
u
ch
	zu

	ko
n
ve
rtie

re
n
.

B
e
i	U
n
ite
d
	d
ire
kt	w

ird
	e
in
	L
ie
d
	je
tzt	a

ls	P
e
rso

n
	d
e
fin
ie
rt,	e

rst	m
a
l

d
ie
	d
a
n
n
	In
te
re
sse

	a
n
	d
e
m
	P
ro
d
u
kt	ze

ig
t	o
d
e
r	a
u
ch
	d
e
r

D
ie
n
stle

istu
n
g
.	D
a
n
n
	a
u
ch
	b
e
re
it	ist,	irg

e
n
d
w
ie
	in
	e
in
e
m
	V
e
rla
u
f

a
u
ch
	D
a
te
n
	a
n
zu
	K
o
n
ta
ktin

fo
rm
a
tio
n
e
n
	o
d
e
r	h
a
lt	irg

e
n
d
w
ie
	sich

	zu
irg
e
n
d
w
a
s	a

n
zu
m
e
ld
e
n
.	S
a
g
	ich

	m
a
l.	A

lso
	w
irklich

	a
ktiv	in

	K
o
n
ta
kt

tritt	u
n
d
	n
ich
t	sa

g
	ich

	m
a
l	n
u
r	ko

n
su
m
ie
rt	a

u
f	d
e
r	S
e
ite
.	D
a
s

fu
n
ktio

n
ie
rt	im

m
e
r	so

	e
in
	b
issch

e
n
	e
n
tla
n
g
	e
in
e
s	F

u
n
n
e
ls,	d

a
s	ist

so
zu
sa
g
e
n
	to
p
	M
id
d
le
	u
n
d
	b
o
tto
m
,	a
lso
	w
ie
so
	n
	T
rich

te
r,	sa

g
	ich

m
a
l.	W

o
	o
b
e
n
	d
ie
	g
a
n
ze
n
	In
te
re
ssie

rte
n
	re
in
fa
lle
n
	u
n
d
	d
a
n
n
	sich

d
u
rch

	d
ie
se
n
	F
u
n
n
e
l	b
e
w
e
g
e
n
,	zu

m
	B
e
isp
ie
l	a
n
	so

	ve
rsch

ie
d
e
n
e
n

a
n
	ve

rsch
ie
d
e
n
e
n
	S
e
ite
n
	e
n
tla
n
g
	o
d
e
r	In

fo
rm
a
tio
n
e
n
	e
n
tla
n
g
	u
n
d

a
m
	E
n
d
e
	d
a
n
n
	im
	b
e
ste

n
	F
a
ll	h
a
lt	a
ls	L

ie
d
	ra
u
sko

m
m
e
n
.	G
e
n
a
u
,

d
ie
	H
o
m
e
p
a
g
e
	je
tzt	a

ls	g
e
so
n
d
e
rte
r	F
a
ll	ist	vie

lle
ich
t	a
u
ch
	so

	n
b
issch

e
n
	n
e
	M
isch

u
n
g
,	w
e
il	w

ir	kö
n
n
e
n
	ja
	je
tzt	in

	d
e
m
	F
a
ll	a
u
ch

a
ktiv	sch

o
n
	K
o
n
ta
kt	a

u
fn
e
h
m
e
n
,	a
b
e
r	a
u
ch
	zu

	m
a
n
ch
e
n
	D
in
g
e
n

u
n
s	e

rstm
a
l	n
u
r	in

fo
rm
ie
re
n
	u
n
d
	vie

lle
ich
t	d
a
n
n
	e
rst	im

	n
ä
ch
ste

n
S
ch
ritt	w

irklich
	w
a
s	a

u
sfü

lle
n
	u
n
d
	d
a
n
n
	vie

lle
ich
t	in
	d
ie
se
n
	B
o
tto
m

5
4

5
5

5
6

5
7

5
8

5
9

6
06
1

6
2

6
3

6
4

6
5

6
6

6
7

6
8

W
ic
h
tig

ste
	E
le
m
e
n
te
	fü

r	d
ie
	V
e
rtra

u
e
n
sb

ild
u
n
g

E
rk
lä
ru
n
g
e
n

F
ra
g
e
	S
e
t	2

V
e
rtra

u
e
n
sd

im
e
n
sio

n
e
n

E
rk
lä
ru
n
g
e
n



 37 

 
 
 
 

 

9
/
1
1

S
ch
ritt	w

irklich
	w
a
s	a

u
sfü

lle
n
	u
n
d
	d
a
n
n
	vie

lle
ich
t	in
	d
ie
se
n
	B
o
tto
m

in
	d
ie
se
m
	B
o
tto
m
	ru
tsch

e
n
.	G
e
n
a
u
.	U
m
	d
a
n
n
	e
in
	L
ie
d
	zu

g
e
n
e
rie
re
n
,	g
ilt	e

s	n
a
tü
rlich

	zu
	e
rre
ich
e
n
,	d
a
ss	d

e
r	K
u
n
d
e
	m
it	d
e
r

W
e
b
site

	in
te
ra
ktie

rt	irg
e
n
d
w
ie
	A
ktio

n
e
n
	a
u
sfü

h
rt,	irg

e
n
d
w
ie
	w
e
ite
r

ko
m
m
t	in
	d
ie
se
m
	F
u
n
n
e
l.	G

e
n
a
u
,	u
n
d
	d
e
sw
e
g
e
n
	sch

a
u
e
	ich

	m
ir

je
tzt	h

ie
r	e
rstm

a
l	d
ie
	e
rste

n
	A
ktivitä

te
n
	d
e
s	N

u
tze

n
d
e
n
	a
n
,	d
ie
	e
r

je
tzt	in

n
e
rh
a
lb
	d
e
r	H
o
m
e
p
a
g
e
	e
in
fa
ch
	d
u
rch

fü
h
re
n
	kö

n
n
te
,	u
m

d
a
n
n
	vie

lle
ich
t	im

	L
a
u
fe
	d
e
sse

n
	a
u
ch
	e
in
	L
ie
d
	zu

	g
e
n
e
rie
re
n
.

G
e
n
a
u
	d
a
s	h

e
iß
t,	W

ir	klicke
n
	B
u
tto
n
,	d
a
s	d

a
s	K

o
n
ta
ktfo

rm
u
la
r

a
u
sfü

lle
n
	e
tc.

I:	W
ü
rd
e
st	d

u
	sa

g
e
n
,	d
a
ss	je

tzt	d
ie
se
	D
im
e
n
sio
n
e
n
	d
e
s

V
e
rtra

u
e
n
s	a

u
ch
	e
in
e
n
	d
ire
kte

n
	E
in
flu
ss	a

u
f	d
ie
	L
e
a
d
	G
e
n
e
rie
ru
n
g

h
a
b
e
n
	o
d
e
r	d
a
s	V

e
rtra

u
e
n
	a
n
	sich

?
	O
d
e
r	a
u
f	d
ie
	B
e
re
itsch

a
ft,	vo

n
P
e
te
	w
irklich

	e
in
e
	A
ktio

n
	d
u
rch

zu
fü
h
re
n
	o
d
e
r	m

it	d
e
r	W

e
b
site

	zu
in
te
ra
g
ie
re
n
?

B
5
:	W

ü
rd
e
	ich

	sch
o
n
	sa

g
e
n
.	A
lso
	a
m
	E
n
d
e
	g
e
b
e
	ich

	m
e
in
e
	D
a
te
n

ja
	a
u
ch
	n
ich
t	le
ich
tfe
rtig

	irg
e
n
d
w
o
h
in
.	U
n
d
	vie

lle
ich
t	ko

m
m
e
	ich

	a
ls

P
e
te
	a
u
ch
	m
e
h
rm
a
ls,	b

e
vo
r	ich

	m
ich
	d
a
zu
	e
n
tsch

lie
ß
e
,	K
o
n
ta
kt

a
u
fzu

n
e
h
m
e
n
	u
n
d
	ich

	ka
n
n
		m

ich
	h
a
lt	im

m
e
r	m

a
l	w
ie
d
e
r		ü

b
e
r

A
n
d
e
re
	S
a
ch
e
n
	d
o
rt	in

fo
rm
ie
re
n
	o
d
e
r	m

ich
	in
	ve

rsch
ie
d
e
n
e
	P
fa
d
e

re
in
klicke

n
,	b
e
vo
r	ich

	m
ich
	d
a
zu
	e
n
tsch

e
id
e
,	D
a
te
n
	a
b
zu
g
e
b
e
n

u
n
d
	fü
r	V
e
rtra

u
e
n
sa
u
fb
a
u
	o
d
e
r	w
e
n
n
	d
a
s	n

a
tü
rlich

	ve
rtra

u
e
n
svo

ll
w
irkt	a

u
f	m

ich
	d
e
r	W

e
b
a
u
ftritt,	d

a
n
n
	b
in
	ich

	a
u
ch
	e
h
e
r	b
e
re
it	m

e
in
e

D
a
te
n
	h
e
rzu

g
e
b
e
n
,	w
e
n
n
	ich

	a
u
ch
	d
a
s	G

e
fü
h
l	h
a
b
e
,	ich

	krie
g
e

w
a
s	W

e
rtig

e
s	d

a
fü
r	zu

rü
ck	w

ie
	e
in
e
	S
tu
d
ie
	o
d
e
r	e
b
e
n
	e
in
e
	D
e
m
o
.

I:	W
ü
rd
e
st	d

u
	sa

g
e
n
,	a
u
f	d
e
r	H
o
m
e
p
a
g
e
	o
d
e
r	a
u
ch
	im

A
llg
e
m
e
in
e
n
	sie

h
st	d

u
	b
e
stim

m
te
	D
in
g
e
,	d
ie
	d
ie
	In
te
ra
ktio

n
fö
rd
e
rn
	o
d
e
r	a
u
ch
	h
e
m
m
e
n
	kö

n
n
te
n
!	D
u
	h
a
tte
st	ja

	a
u
ch
	d
a
s	m

it
d
e
n
	B
u
tto
n
s,	m

it	d
e
n
	zu

	vie
le
n
	a
u
ch
	sch

o
n
	a
n
g
e
d
e
u
te
t.

B
5
:	M

h
m
,	a
lso
	kla

r,	d
a
s	ist	sich

e
rlich

	d
a
s	P

ro
	u
n
d
	C
o
n
tra
	vo

n
vie
le
n
	C
a
ll	to

	A
ctio

n
s,	d

a
s	fö

rd
e
rt	d

ie
	In
te
ra
ktio

n
,	w
e
il	ich

	d
ive
rse

M
ö
g
lich

ke
ite
n
	h
a
b
e
	zu

	in
te
ra
g
ie
re
n
.	A
m
	E
n
d
e
	la
n
d
e
	ich

w
a
h
rsch

e
in
lich

	so
	o
d
e
r	so

	im
m
e
r	b
e
i	d
e
rse

lb
e
n
	P
e
rso

n
.	A
b
e
r	e
s

ist	e
in
m
a
l	a
ls	D

e
m
o
	A
n
fo
rd
e
rn
	g
e
d
a
ch
t.	D

a
s	ist	e

in
m
a
l	a
ls

B
e
ra
tu
n
g
ste

rm
in
,	d
a
s	ist	e

in
m
a
l.	H

ie
r	ka

n
n
st	d

u
	d
e
in
e
	F
ra
g
e

p
la
tzie

re
n
	o
d
e
r	d
e
in
e
	N
a
ch
rich

t,	a
lso
	e
s	ist	im

m
e
r	e
in
	b
issch

e
n

a
n
d
e
rs	fo

rm
u
lie
rt	u

n
d
	so

m
it	b
e
ste

h
t	n
a
tü
rlich

	d
ie
	C
h
a
n
ce
,	d
a
ss	ich

m
ich
	a
u
f	e
in
e
m
	d
e
r	W

e
g
e
	a
n
g
e
sp
ro
ch
e
n
	fü
h
le
	u
n
d
	d
a
s	A

u
sfü

lle
u
n
d
	g
e
n
a
u
	d
ie
	S
ch
a
tte
n
se
ite
	d
a
vo
n
	ist	n

a
tü
rlich

,	d
a
ss	ich

	a
u
ch

e
in
fa
ch
	irg

e
n
d
w
o
	ve

rlo
re
n
	g
e
h
e
n
	kö

n
n
te
,	w
o
	ich

	e
ig
e
n
tlich

	n
ich
t

g
e
h
e
n
	so

llte
	u
n
d
	d
a
n
n
	n
ich
t	a
ls	L

e
a
d
	ra
u
sko

m
m
e
.	Ja

,	m
a
n
	kö

n
n
te

a
u
ch
	sa

g
e
n
,	d
a
ss	e

s	sin
n
vo
lle
r	ist,	vie

lle
ich
t	e
in
e
n
	C
T
A
	zu

	h
a
b
e
n
.

E
s	g

ib
t	n
u
r	e
in
e
	M
ö
g
lich

ke
it	u
n
d
	d
a
s	ist	q

u
a
si	d

a
s	Z

ie
l	u
n
d

n
u
tze

n
d
e
	w
isse

n
	d
a
n
n
	g
e
n
a
u
,	d
a
s	so

ll	ich
	m
a
ch
e
n
	u
n
d
	d
a
s

m
a
ch
e
	ich

.

I:	Ja
,	d
e
n
kst	d

u
	im
	A
llg
e
m
e
in
e
n
,	d
a
ss	a

u
ch
	d
a
s	D

e
sig
n
	d
e
r

H
o
m
e
p
a
g
e
	d
a
n
n
	e
in
e
n
	E
in
flu
ss	a

u
f	d
ie
	G
e
n
e
rie
ru
n
g
	vo

n
	L
e
a
d
s

h
a
t?
	d
a
ss	d

u
	sa

g
e
n
	w
ü
rd
e
st,	d

a
ss	e

s	sch
o
n
	a
u
ch
	e
in
	w
ich
tig
e
r

F
a
kto

r	in
	d
e
m
	F
a
ll	ist?

	O
d
e
r	g
e
h
t	e
s	d

a
	e
rstm

a
l	n
u
r	u
m
	d
ie

N
u
tze

rfü
h
ru
n
g
?
	

5
8

5
9

6
06
1

6
2

6
3

6
4

6
5

6
6

6
7

6
8

E
rk
lä
ru
n
g
e
n

F
ra
g
e
	S
e
t	3

V
e
rtra

u
e
n
	u
n
d
	L
e
a
d
g
e
n
e
rie

ru
n
g
	(+

)

F
ra
g
e
	S
e
t	3

N
u
tze

rfre
u
n
d
lic

h
ke

it

F
ra
g
e
	S
e
t	3

1
0
/
1
1

B
5
:	A
ch
,	ich

	g
la
u
b
	sch

o
n
	b
e
id
e
s.	A

lso
	g
e
ra
d
e
	P
e
te
	ist	ja

	je
tzt	a

u
ch

M
ille
n
ia
l,	d
a
	d
e
n
ke
	ich

,	d
a
ss	ih

m
	d
a
s	n

ich
t	e
g
a
l	ist.	A

lso
	d
e
r	ist	vie

l
o
n
lin
e
	u
n
te
rw
e
g
s,	d

e
r	h
a
t	w
a
h
rsch

e
in
lich

	a
u
ch
	sch

o
n
	vie

l	g
e
se
h
e
n

u
n
d
	d
e
r	h
a
t	vie

lle
ich
t	a
u
ch
	sch

o
n
	m
it	S

yste
m
e
n
	g
e
a
rb
e
ite
t	m

it
S
A
P
	o
d
e
r	ä
h
n
lich

e
n
,	d
ie
	h
a
lt	n
o
ch
	se

h
r	a
lt	sin

d
	u
n
d
	d
e
sw
e
g
e
n

g
la
u
b
e
	ich

	sch
o
n
,	d
a
ss	e

r	a
u
ch
	je
m
a
n
d
	ist,	d

e
r	sich

	vo
n
	g
u
te
m

D
e
sig
n
	a
n
g
e
sp
ro
ch
e
n
	fü
h
lt	u
n
d
	d
a
s	sich

e
rlich

	n
ich
t	in
	e
rste

r	L
in
ie
.

A
lso
	vie

lle
ich
t	w
ü
rd
e
	d
a
s	a

m
	E
n
d
e
	n
ich
t	sa

g
e
n
,	a
b
e
r	ich

	g
la
u
b
e

sch
o
n
,	d
a
ss	e

s	e
in
fa
ch
	e
in
	F
a
kto

r	ist,	sa
ss	d

a
s	so

	M
itsch

w
e
b
t	u
n
d

d
a
ss	e

s	a
n
d
e
rsru

m
	w
a
h
rsch

e
in
lich

	e
in
e
n
	U
n
te
rsch

ie
d
	m
a
ch
e
n

w
ü
rd
e
,	w
e
n
n
	e
s	n

ich
t	so

	w
ä
re
,	d
a
n
n
	w
ü
rd
e
	e
s	ih

m
	a
u
ffa
lle
n
.	U
n
d

w
e
n
n
	e
s	je

tzt	e
in
fa
ch
	g
u
t	a
u
ssie

h
t,	d

a
n
n
	h
a
t	e
r	e
in
fa
ch
	e
in
	g
u
te
s

G
e
fü
h
l	u
n
d
	ist	n

ich
t	a
b
g
e
le
n
kt,	w

e
il	e
r	sich

	ü
b
e
r	d
ie
	B
ild
e
r	o
d
e
r

sch
le
ch
te
s	D

e
sig
n
	a
u
fre
g
t.	D

a
n
n
	ka

n
n
	e
r	sich

	m
e
h
r	a
u
f	d
e
n
	In
h
a
lt

fo
ku
ssie

re
n
,	d
e
n
ke
	ich

	m
a
l.

I:	S
u
p
e
r,	d

a
n
ke
	d
ir	g

u
t,	d

a
n
n
	sin

d
	w
ir	sch

o
n
	a
m
	le
tzte

n
	Te
il

a
n
g
e
ko
m
m
e
n
.	Im

	Z
u
g
e
	m
e
in
e
r	A
rb
e
it	h
a
b
	ich

	a
u
s	d

e
r	T
h
e
o
rie
	e
in
e

A
rt	M

a
trix	e

rste
llt,	in

	d
e
r	a
u
ch
	d
ie
se
	w
a
h
rg
e
n
o
m
m
e
n
e

V
e
rtra

u
e
n
sw
ü
rd
ig
ke
it	e
in
e
	R
o
lle
	sp

ie
lt	u
n
d
	d
ie
	in
	Z
u
sa
m
m
e
n
h
a
n
g

g
e
b
ra
ch
t	m

it	W
e
b
D
e
sig
n
	E
le
m
e
n
te
n
	b
e
zie
h
u
n
g
sw
e
ise
	in
	d
e
r

T
h
e
o
rie
	w
ird
	d
a
s	D

e
sig
n
	n
ich
t	n
u
r	a
ls	D

e
sig
n
	so

n
d
e
rn
	n
a
tü
rlich

a
u
ch
	a
ls	ve

rsch
ie
d
e
n
ste

	A
rte
n
,	a
lso
	C
o
n
te
n
t	D
e
sig
n
,	S
o
cia
l	C
u
e

D
e
sig
n
	u
n
d
	visu

e
lle
s	D

e
sig
n
	a
n
g
e
se
h
e
n
.	D
a
s	h

a
b
e
	ich

	q
u
a
si	in

	so
e
in
e
r	M

a
trix	zu

sa
m
m
e
n
g
e
fa
sst	u

n
d
	d
a
m
it	d
ie
	H
o
m
e
p
a
g
e
	e
rste

llt
o
d
e
r	d
a
ra
u
s	E

le
m
e
n
te
	e
n
tw
icke

lt.	G
e
n
a
u
.	U
n
d
	ich

	h
a
b
	je
tzt,	d

u
m
u
sst	d

a
s	je

tzt	n
ich
t	im

	D
e
ta
il,	sa

g
	ich

	m
a
l	e
rfa
sse

n
,	d
a
s	re

ich
t,

w
e
n
n
	d
u
	e
s	g

ro
b
	w
e
iß
t,	b

e
isp
ie
lsw

e
ise
	u
m
	K
o
m
p
e
te
n
z	zu

	fö
rd
e
rn
,

w
ird
	in
	d
e
r	T
h
e
o
rie
	e
m
p
fo
h
le
n
	Te
stim

o
n
ia
ls	o

d
e
r

E
rfo
lg
sg
e
sch

ich
te
n
	d
a
rzu

ste
lle
n
.

I:	G
e
n
a
u
,	u
n
d
	d
a
s	p

rü
fe
	ich

	je
tzt	a

u
ch
	so

zu
sa
g
e
n
,	o
b
	d
a
s	S

in
n

e
rg
ib
t	o
d
e
r	n
ich
t.	U

n
d
	je
tzt	w

ä
re
	m
e
in
e
	F
ra
g
e
,	d
e
n
kst	d

u
,	d
a
ss	so

e
in
e
	M
a
trix	o

d
e
r	so

	e
in
	kle

in
e
r	Ü
b
e
rb
lick	e

rst	m
a
l	b
e
i	d
e
r

E
rste

llu
n
g
	o
d
e
r	a
u
ch
	b
e
i	d
e
r	E
va
lu
ie
ru
n
g
	vo

n
	H
o
m
e
p
a
g
e
s	h

ilfre
ich

se
in
	kö

n
n
te
?

B
5
:	Ja

,	d
e
n
ke
	ich

	sch
o
n
.	A
lso
	w
e
n
n
	ich

	je
tzt	so

	a
n
	d
ie
	E
rste

llu
n
g

d
e
r	K
a
rrie

re
se
ite
	zu

rü
ckd

e
n
ke
,	w
o
	w
ir	a

u
ch
	ve

rsu
ch
t	h
a
b
e
n
,	a
u
f

d
e
m
	w
e
iß
e
n
	B
la
tt	P

a
p
ie
r	a
n
zu
fa
n
g
e
n
,	Ist	d

a
s	a

u
f	je
d
e
n
	F
a
ll

h
ilfre

ich
,	u
m
	sich

	vie
lle
ich
t	zu

	fo
ku
ssie

re
n
,	a
lso
	zu

	g
u
cke

n
?
	O
K
,

h
a
b
	ich

	a
lle
s	a

b
g
e
d
e
ckt	w

a
s	ich

	b
ra
u
ch
e
.	W

a
s	sin

d
	M
ö
g
lich

ke
ite
n
,

w
ie
	ich

	d
a
s	sch

a
ffe
n
	ka

n
n
?
	U
n
d
	d
a
n
n
	ka

n
n
	ich

	n
a
tü
rlich

	a
m
	E
n
d
e

im
m
e
r	n
o
ch
	sa

g
e
n
,	O
K
,	w
ir	le

g
e
n
	d
e
n
	F
o
ku
s	je

tzt	m
e
h
r	d
a
ra
u
f

u
n
d
	ka

n
n
	ja
	d
a
n
n
	a
u
ch
	in
	e
in
e
r	S
p
a
lte
	d
e
r	M

a
trix	b

le
ib
e
n
.	U
n
d

ka
n
n
	m
ich
	b
e
w
u
sst	e

n
tsch

e
id
e
n
,	w
a
s	ich

	vie
lle
ich
t	a
u
sb
le
n
d
e
	o
d
e
r

w
a
s	ich

	b
e
w
u
sst	w

e
g
la
sse

,	w
e
il	ich

	d
a
ra
u
f	je
tzt	n

ich
t	d
e
n
	W
e
rt

le
g
e
.	A
lso
	d
a
fü
r	ist	e

s,	g
la
u
b
e
	ich

	g
u
t,	e

in
e
n
	ko

m
p
le
tte
n
	Ü
b
e
rb
lick

zu
	h
a
b
e
n
,	u
m
	sich

	d
a
n
n
	e
in
zu
a
rb
e
ite
n
	u
n
d
	zu

	fo
ku
ssie

re
n
.

I:	G
e
n
a
u
	h
a
st	d

u
	d
a
	n
o
ch
	irg

e
n
d
w
ie
	A
n
m
e
rku

n
g
e
n
	o
d
e
r	Id

e
e
n
	zu

o
d
e
r	irg

e
n
d
w
ie
	n
o
ch
?

B
5
:	A
lso
	a
n
	sich

	ist	d
ie
	M
a
trix	ja

	sch
o
n
	se

h
r	ko

m
p
le
x,	d

e
sw
e
g
e
n

g
la
u
b
	ich

	n
ich
t,	d

a
ss	je

tzt	n
o
ch
	irg

e
n
d
w
e
lch
e
	P
a
ra
m
e
te
r	fe

h
le
n
.

6
3

6
4

6
5

6
6

6
7

6
8

D
e
sig

n
	u
n
d
	L
e
a
d
g
e
n
e
rie

ru
n
g

E
rk
lä
ru
n
g
e
n

F
ra
g
e
	S
e
t	4

M
a
trix	a

ls	To
o
l

F
ra
g
e
	S
e
t	4

M
a
trix	a

ls	To
o
l



 38 

 
  

1
1
/
1
1

g
la
u
b
	ich

	n
ich
t,	d

a
ss	je

tzt	n
o
ch
	irg

e
n
d
w
e
lch
e
	P
a
ra
m
e
te
r	fe

h
le
n
.

E
in
zig
e
	w
ä
re
	vie

lle
ich
t	d
o
ch
,	o
b
	m
a
n
	irg

e
n
d
w
ie
	d
ie
se
	U
se
r

Jo
u
rn
e
y	a

b
b
ild
e
n
	kö

n
n
te
.	V
o
n
	w
o
	ko

m
m
t	d
e
rje
n
ig
e
	u
n
d
	w
o
	so

ll	e
r

d
a
n
n
	h
in
?
	A
lso
	w
e
n
n
	m
a
n
	je
tzt	d

a
s	a

ls	W
e
b
site

,	a
ls	H

a
u
p
tse

ite
,

a
ls	E

in
stie

g
	sie

h
t	o
d
e
r	w
e
n
n
	m
a
n
	q
u
a
si	e

s	a
ls	e

in
e
	L
a
n
d
in
g
p
a
g
e

b
e
tra
ch
te
t.	D

a
s	ist	vie

lle
ich
t	h
ilfre

ich
	zu

	w
isse

n
,	O
K
,	d
e
r	ko

m
m
t

vo
n
	e
xte

rn
	o
d
e
r	d
e
r	w
a
r	sch

o
n
	a
u
f	e
in
e
r	a
n
d
e
re
n
	S
e
ite
	u
n
d
	je
tzt

ist	e
r	q
u
a
si	a

u
f	d
e
r	P
ro
d
u
ktp

a
g
e
	g
e
la
n
d
e
t	o
d
e
r	so

,	d
a
ss	m

a
n

a
b
b
ild
e
n
	ka

n
n
,	w
o
	ko

m
m
t	e
r	h
e
r	d
e
r	U
se
r	u
n
d
	w
o
	so

ll	e
r	h
in
,	w
o

w
o
lle
n
	w
ir	ih

n
	a
m
	E
n
d
e
	h
a
b
e
n
,	a
lso
	w
o
	e
n
d
e
t	se

in
	se

in
	W
e
g
	a
u
ch

ist	e
s	m

it	d
e
m
	K
lick	a

u
f	je
tzt	b

e
ste

lle
n
	o
d
e
r	a
u
f	je
tzt	K

o
n
ta
kt

a
u
fn
e
h
m
e
n
.

M
a
trix	a

ls	To
o
l



 39 

Anhang 5: Kategorien 

Anhang 5.1: Kategorie Professionalität 
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Anhang 5.2: Kategorie Benutzerfreundlichkeit 
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Anhang 5.3: Kompetenz und Fähigkeit
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Anhang 5.4: Kategorie Integrität und externe Wahrnehmung666 
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Anhang 5.5: Kategorie Sicherheit und Privatssphäre 
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Anhang 5.6: Kategorie Drei essenzielle Elemente 
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Anhang 5.7: QuantiNzierung Drei essenzielle Elemente 
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Anhang 5.8: Kategorie Vertrauensdimensionen 
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Anhang 5.9: QuantiNzierung der Abstufung der Vertrauensdimensionen 
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Anhang 5.10: Kategorie Leadgenerierung und Vertrauen 

 



 67 

 
 



 68 

  



 69 

Anhang 5.11: Kategorie Leadgenerierung und Design 
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Anhang 5.12: Kategorie Matrix als Tool 
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