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Zusammenfassung

In der Betriebswirtschaftslehre wird der Erfolg tblicherweise am Grad der Zie-
lerreichung gemessen. Auf Basis dieser Uberlegung entwickelten Blatt-
mann/von Burg/Gruter (2008) e-Success als Instrument zur Bewertung des
Erfolgs von Internetseiten aus Unternehmenssicht. Basierend auf einem ers-
ten Pretest mit drei Schweizer Hotelleriebetrieben wird nun das Instrument
nochmals Uberarbeitet. Mittels einer strukturieren Literaturanalyse wird das In-
strument erweitert und so verandert, dass es sich unabhangig der betrachteten
Branchen verwenden lasst.

Die zweite Version des Instruments wurde anhand von acht Walliser Weinpro-
duzenten empirisch eingesetzt. Die Resultate bestatigen die Eignung des In-
struments fur die Webevaluation und weisen, wie auch schon im ersten Pre-
test, in praktisch allen Fallen einen Zielerreichungsgrad auf, der zu niedrig ist
und nicht der Wichtigkeit des Ziels entspricht. Die nur mangelnd erreichten
Ziele und die geringe Anzahl an verwendeten Messinstrumenten bestarken
ebenfalls die Notwendigkeit einer gezielten Analyse der Starken und Schwa-
chen des Internetauftritts. Mit e-Success liegt nun ein Instrument vor, mit wel-
chem unabhangig von Unternehmen und Branche genau eruiert werden kann,
wo die angestrebten Ziele nicht erreicht werden. Dies erlaubt die Ableitung von
Verbesserungsmassnahmen und liefert eine solide Grundlage fir einen erfolg-

reichen Internetauftritt.

Summary

In business studies, success is usually measured by the degree to which the
company reaches the targeted objectives. Guided by this consideration, Blatt-
mann/von Burg/Gruter (2008) developed with e-Success an instrument to eval-
uate the success of web sites from a company’s point of view. Based on an
empirical pretest with three Swiss hotels in the first version, the instrument is
now revised again. By means of a structured literature analysis, other aspects

are added to the instrument and its point of view is changed insofar, that it is



no more focussed on a certain branch but can be used for every kind of com-
pany.

This second version of e-Success was again empirically applied, this time in
the context of eight winemakers in Valais. The results give evidence for the
applicability of e-Success in the web evaluation context. Furthermore, they
show the need of a precise analysis of the strength and weaknesses, as in
mostly all cases, the performances lie beyond the importance level and only
few objectives are systematically evaluated. With e-Success, companies now
have an instrument for a goal-oriented evaluation of their website. It allows the
deviation of concrete improvement measures and therefore provides a sound

basis for a successful internet site.
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Vorwort

Vorwort

Die erste Version von e-Success aus Blattmann/von Burg/Griter (2008) wurde
durch diverse Arbeiten diskutiert und weiter entwickelt. Der vorliegende Ar-
beitsbericht prasentiert nun einen weiteren, fortgeschrittenen Stand dieses In-
strumentes. Der Dank gebihrt unter anderem auch zwei Studierenden der
Universitat Bern, welche in ihren Arbeiten zum Erfolg von e-Success beigetra-
gen haben. Die Autoren bedanken sich bei Simeon Raber, welcher in seiner
Bachelorarbeit das Modell mit den einzelnen Zielen nochmals tiberarbeitet und
damit das theoretische Fundament des Instruments weiter ausgebaut hat.
Weiter bedanken wir uns bei Oliver Grichting, der im Rahmen einer Sonder-
studie einen ersten empirischen Einsatz des erweiterten Instruments unter-
nommen hat. Er hat in verschiedenen Interviews Schweizer Winzer mit e-Suc-
cess befragt. Die dadurch gewonnenen Erkenntnisse leisten einen wichtigen
Beitrag fur zukinftige Praxiseinséatze des Instruments und bieten einen ersten
Ansatz fir das Aufstellen von Benchmarks in der Weinbranche.

Die vorliegende Arbeit prasentiert einen weiteren Zwischenstand der Entwick-
lung von e-Success in Form einer Zusammenfassung der verschiedenen Ar-

beiten in diesem Bereich.
Bern, den 27.08.2009
Simone von Burg

Olivier Blattmann

Marcel Griter
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Kapitel 1: Einleitung 1

1 Einleitung

1.1 Ausgangslage und Problemstellung

Heutzutage unterhalt vom globalen Konzern bis zum Kleinstbetrieb nahezu je-
des Unternehmen einen eigenen Webauftritt.: Gemass Bundesamt fur Statis-
tik verfugten im Jahr 2005 mehr als 80% aller Schweizer Unternehmen Uber
eine eigene Webseite, Tendenz steigend. Die grosse Zunahme der Internet-
nutzung sowie zahlreiche neue Techniken ermdglichen einen breiten Einsatz
dieses Mediums.? Webseiten werden in immer mehr Bereichen der Betriebs-
wirtschaft eingesetzt und erflllen immer zahlreichere Anforderungen.® So
kann ein Unternehmen eine Internetseite heute in verschiedensten Arten von
einfachen, elektronischen Visitenkarte bis hin zu hoch komplexen Portalen mit
zahlreichen Funktionen nutzen. Durch neue Technologien und immer schnel-
ler Verbindungen kénnen heute betriebswirtschaftliche Prozesse Uber eine
Webseite soweit automatisiert und unterstitzt werden, dass sich damit gros-
ses Gewinnpotential 6ffnet.*

Dies birgt jedoch auch gewisse Probleme und Schwierigkeiten. Um das grosse
Potential des Internets gewinnbringend einsetzen zu kénnen, ist ein zielgerich-
teter, auf das Unternehmen angepasster Internetauftritt essentiell.> Doch was
ist eine gute Webseite? Wie kann ein Unternehmen dieses Instrument seinen
Zielen entsprechend einsetzen und gestalten? Und wie kann der Erfolg von
hdchst heterogenen Internetseiten mittels eines Modells aussagekréaftig vergli-
chen werden, ohne dass das dieses jedes Mal neu Uberarbeitet und auf die
einzelne Internetseite angepasst werden muss?

Mit der Beantwortung dieser Fragen haben sich schon zahlreiche Forscher

auseinander gesetzt.® Jedoch weisen viele dieser entwickelten Frameworks

1 Vgl. zum Folgenden Bundesamt fiir Statistik (2007).

2Vgl. zum Folgenden Dess/Lumpkin/Eisner (2007), S. 291.

3Vgl. u.a. Hermanns (2001), S. 102 f., Riemer/Miller-Lankenau (2004), S. 3, Urchs (2001), S.
34 ff.

4Vgl. u.a. Riemer/Muller-Lankenau (2004), S. 2, Siegel (2004), S. 15f.

5Vgl. Merx/Wierl (2001), S. 88 ff.

6 Vgl. zum Folgenden Miller-Lankenau et al. (2005), S. 5.
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das Problem der fehlenden Generalisierbarkeit auf. So enthalten viele zwar
eine grosse Anzahl Items, jedoch lassen sich diese z.B. nur auf eine bestimmte
Branche oder auf einen bestimmten Geschaftstyp anwenden.” Um dieses
Problem zu umgehen, haben Blattmann/von Burg/Griter (2008) e-Success
entwickelt.® In einer ersten Fassung wurde 2008 ein Instrument mit 30 Zielen
erarbeitet, welche Unternehmen mit inrer Webseite verfolgen konnen. Um dem
Problem der Generalisierbarkeit zu begegnen, wurde die Auswertung der Per-
formance eines Unternehmens in den einzelnen Zielen jeweils in Abhangigkeit
der Wichtigkeit der Leistung bewertet.® Durch diese Gewichtung kénnen fir
ein Unternehmen unwichtige Ziele ausgeschlossen oder nur sekundar be-
trachtet und wichtige Ziele besonders fokussiert werden.

Diese erste Version von e-Successs ist lediglich als erster Entwurf zu betrach-
ten, da das Instrument auf einer beschrankten Literaturauswahl basiert und
nur im Rahmen eines Pretests empirisch eingesetzt wurde. Es fehlt somit eine
umfassendere Literaturdiskussion, um sowohl die Ziele als auch das Modell
von e-Success hochmals zu Uberprifen und gegebenenfalls zu erganzen. An-
dererseits bedarf das Instrument eines weiteren empirischen Einsatzes in der

Praxis.

1.2 Zielsetzung

Das bestehende Modell, die erarbeiteten Ziele und das Auswertungsportfolio
aus der ersten Version von e-Success sollen nochmals mit einer grosseren
Literaturstudie Uberprift und gegebenenfalls erweitert werden. Ziel dieser Ar-
beit ist somit eine Uberarbeitung und Erweiterung des Instruments von Blatt-
mann/von Burg/Gruter (2008). Ausserdem ist die erste Fassung von e-Suc-
cess so formuliert, dass es sich nur auf die Tourismusbranche anwenden I&sst.
In dieser Arbeit soll deshalb nun die bestehende Version von e-Success so
Uberarbeitet werden, dass sie sich betriebs- und branchenlbergreifend einset-
zen lasst.

Am Ende dieser Arbeit soll e-Success soweit ausgereift sein, dass es in einem
grosseren Rahmen empirisch getestet werden kann. Es soll folglich eine Basis

7Vgl. Muller-Lankenau et al. (2005), S. 23 ff.
8 Vgl. zum Folgenden Blattmann/von Burg/Gruter (2008).
9 In Anlehnung an Martilla/James (1977), S. 78.
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fur eine quantitative Studie geschaffen werden, welche zu einem spateren

Zeitpunkt auch Daten fiir die Erstellung von Benchmarks liefern kann.

1.3 Aufbau und Methodisches Vorgehen

In einem ersten Schritt wird in Kapitel 2 nochmals kurz das bisherige e-Suc-
cess aus dem ersten Arbeitsbericht erlautert.’® Ausgehend davon werden in
Kapitel 3 zuerst die Ergebnisse der neuen Literaturstudie vorgestellt. Dabei
werden die im ersten Arbeitsbericht verwendeten Quellen nochmals Uberprift
und weitere dazu genommen. Die Synthese dieser erweiterten Literaturaus-
wahl ermoglicht die Uberarbeitung des bisherigen Modells und dessen Ergan-
zung mit einer weiteren Kategorie. Das neue Modell wird in Kapitel 3.1 préa-
sentiert. Darauf basierend wird in Kapitel 3.2 ebenfalls der Zielkatalog tGiberar-
beitet und das Auswertungsportfolio in Kapitel 3.3 angepasst.

In Kapitel 4 wird das Uberarbeitete Instrument in acht Interviews mit Schweizer
Weinproduzenten eingesetzt. Zudem werden die befragten Unternehmen je-
weils gefragt, mit welchen Methoden die Ziele gemessen werden. Danach folgt
ein offenes Gesprach, in dem mogliche Rickschlisse auf die Gite des Instru-
ments gezogen werden kdnnen.

Basierend auf den Erkenntnissen daraus werden in Kapitel 5 die Starken und
Schwachen des Uberarbeiteten Instruments diskutiert sowie die ganze Arbeit
kritisch reflektiert. Zum Schluss erfolgen in Kapitel 6 ein Fazit und ein Ausblick
auf die weitere Forschung in Bezug auf e-Success.

10 \/gl. Blattmann/von Burg/Gruter (2008), S. 18 ff.
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2 Theoretische Grundlagen: Bisheriges e-Suc-

CesSsS

2.1 Zielsetzungen von e-Success

Der Erfolg wird in der Betriebswirtschaftslehre normalerweise im Zusammen-
hang mit einem vorgangig definierten Ziel gemessen.! Je héher die Zielset-
zung ist, desto hoher sollte auch der Erreichungsgrad eines Ziels sein. Dem-
nach wird ein Ergebnis nur als Erfolg gewertet, wenn das Ziel erreicht oder
Ubertroffen wird. Basierend auf dieser Sichtweise verfolgt e-Success das Ziel,
den Erfolg eines Internetauftritts in Abhangigkeit der gesetzten Ziele eines Un-
ternehmens zu messen.*? Folglich lassen sich mit diesem Instrument Starken
und Schwachen eines Internetauftritts lokalisieren, was die Grundlage fir die
Suche nach Verbesserungsmassnahmen bildet.

2.2 Bisheriges e-Success

2.2.1 Modell und Zielkatalog

Ausgehend von den Arbeiten von DeLone/McLean (2003 und 2004) und Rie-
mer/Muller-Lankenau (2005) wurde in einem ersten Schritt die Grundstruktur
von e-Success mit dem dazugehorigen Modell entworfen.2 In einer Synthese
zwischen dem E-Commerce-Zielsystem und dem Updated IS Success Model
wurde das e-Success-Modell erarbeitet, welches in Abbildung 1 dargestellt ist.

11 Vgl. zum Folgenden Hutzschenreuter (2007), S. 91 f.

12 vgl. Blattmann/von Burg/Gruter (2008), S. 14.

13 vgl. Blattmann/von Burg/Gruter (2008), S. 5 ff., DeLone/McLean (2003), S. 24,
Riemer/Miiller-Lankenau (2005), S. 6.
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Das ,Updated IS-Success Model” einerseits stellt ein Modell zur Bestimmung
des Erfolgs eines Informationssystems dar, welcher mittels verschiedener Wir-
kungskategorien in einer Kausalkette dargestellt wird.*> Andererseits bietet
das ,E-Commerce-Zielsystem* ein Framework zur Ableitung von Zielen, die
Unternehmen mit dem Einsatz ihres Internetauftritts definieren und verfolgen
kénnen.16

Durch die Verknupfung dieser beiden Modelle entsteht e-Success. Dabei wer-
den die sechs Kategorien Informations-, System-, und Servicequalitat, Nut-
zungsabsicht/Nutzung, Zufriedenheit der Nutzer sowie Nettonutzen aus dem
IS Success Model tbernommen und im Verstandnis der drei Zielkategorien
des E-Commerce-Zielsystems interpretiert. Dabei wird die Definition der sechs
Kategorien aus dem IS Success Model in e-Success im Sinne des E-Com-
merce-Zielsystems angepasst, so dass sie sich fur den Kontext der Internet-
seiten verwenden lassen. Nachfolgend wird das Verstandnis dieser sechs Ka-

tegorien kurz erlautert.’

Informationsqualitat

Mit dieser Kategorie werden samtliche auf der Internetseite bereitgestellten
Informationen beurteilt. Darunter werden sowohl die Inhalte direkt auf der Seite
als auch jegliches zum Download bereitgestelltes Material, wie z.B. Broschu-

ren, Belege etc. verstanden.

Systemqualitat
Mit der Systemqualitat werden die technischen Gegebenheiten und Leistun-
gen des Informationsverarbeitungssystems an sich beurteilt. Darunter werden

z.B. Komponenten wie Ease of Use, Reaktionszeiten, etc. verstanden.

Servicequalitat

14 vgl. Blattmann/von Burg/Gruter (2008), S. 15.

15 Vgl. Blattmann/von Burg/Griter (2008), S. 9 ff., DeLone/McLean (2003), S. 9 ff., De-
Lone/McLean (2004), S. 31 ff.

16 \Vgl. Blattmann/von Burg/Griter (2008), S. 9 ff., Riemer/Miller-Lankenau (2005), S. 6 ff.

17 Die folgenden Definitionen lehnen sich an DeLone/McLean (2003), S. 9 ff. an.



Kapitel 2: Theoretische Grundlagen: Bisheriges e-Success 7

Unter Servicequalitdt werden samtliche Serviceleistungen eines Anbieters fir
den Nutzer Uber seine Webseite verstanden. Dies kann zum einen der direkten
Kontakt mit einem Mitarbeiter sein, wie z.B. die Beantwortung einer Anfrage
Uber ein Kontaktformular. Zum anderen werden darunter auch nicht direkte
aber abhangig vom einzelnen Kunden individuell erstellte Leistungen bewer-
tet, wie z.B. die Personalisierung einer Webseite oder der Umgang mit den

personlichen Daten eines Users.

Nutzung(sabsicht)

Nutzung einerseits bezeichnet die Art, den Umfang und die Intensitat der Nut-
zung einer Webseite durch einen User. Es wird dabei postuliert, dass dies frei-
willig geschieht. Der Konsument kann also selber entscheiden, ob und in wel-
chem Ausmass er die Seite nutzt. Dies im Gegensatz z.B. zu Informationssys-
temen, welche ein Mitarbeiter haufig zwangslaufig verwenden muss, weil nur
dieses in der Unternehmung verfligbar ist, um die Arbeit zu erledigen.8
Nutzungsabsicht andererseits bezeichnet die Absicht eines Konsumenten, die
Webseite tberhaupt zu nutzen. Diese kann z.B. negativ sein, wenn eine der
drei vorangehenden Kategorien nicht erfullt ist, also wenn z.B. die Seite nicht
geladen werden kann (Systemqualitat), die gesuchten Informationen auf der
Seite nicht vorhanden sind (Informationsqualitéat) oder die gesuchte Kontakt-
maoglichkeit fehlt, um die noétige Information zu erhalten (Servicequalitat).*®
Obwohl hier eigentlich zwei verschiedene Kategorien thematisiert werden,
werden sie in eine einzige zusammengefasst, da sie in der Praxis kaum von-
einander trennbar sind. So kann haufig der Entscheid, eine Webseite zu nut-
zen, eigentlich erst gefasst werden, wenn sie aufgerufen wird. Erst dann kann
z.B. beurteilt werden, ob die gesuchten Informationen auf der Seite sind und
sie damit dem User dient und genutzt werden sollte.

18 \Vgl. Blattmann/von Burg/Gruter (2008), S. 6 f., DeLone/McLean (2003), S. 87 ff.
19 Diese Beispiele implizieren ein relativ breites Verstidndnis von Nutzung. Darunter wird in

dieser Arbeit jegliche Art von Nutzung einer Seite verstanden, sei dies eine erster fllichtiger

Visit der Seite oder eine Transaktion, welche eine intensivere Nutzung der Seite impliziert.
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Zufriedenheit der Nutzer

Diese Kategorie beurteilt die Zufriedenheit nach der Nutzung einer Webseite.
Dies kann sich z.B. darin aussern, dass der Kunde die Seite erneut besucht,
positive Ruckmeldungen gibt oder mehr Transaktionen tatigt. Damit ist diese
Kategorie abhangig von der Nutzung, denn nur wenn die Seite schon genutzt
wurde, kann sie wiedergenutzt werden. Werden jedoch die Bedurfnisse des
Kunden zufriedenstellend befriedigt, so kann dies erneut zu einer Nutzung o-
der zu einer Nutzungsabsicht flihren. Diese beiden Kategorien stehen deshalb
in einer Wechselwirkung, was mit den beiden Pfeilen im Modell ausgedrtickt

wird.

Nettonutzen

In dieser Kategorie werden samtliche positive und negative Auswirkungen ei-
ner Webseite fur das die Seite anbietende Unternehmen in einem Trade-Off
zusammengefasst. Dies konnen z.B. Marketingwirkungen einer Seite wie ein
erhohter Bekanntheitsgrad, oder auch dkonomische Auswirkungen wie er-

hdhte Verkaufe durch die Webseite sein.

Werden nun diese Definitionen der sechs Kategorien betrachtet, so wird Klar,
dass sich das IS Success Model nicht ganz trennscharf in die Bereiche der
technologie-, kunden- und managementorientierte Ziele einteilen lasst.?° Dies
wird insbesondere bei den Kategorien der Informations- und Servicequalitat
deutlich, da diese sowohl technologie-, als auch kundenorientierte Aspekte
beinhalten kdénnen (in Abbildung 1 mit der gestrichelten roten Linie verdeut-
licht).

Diese Synthese wird jedoch damit begriindet, dass das IS Success Model nur
Kategorien fir den Erfolg eines Informationssystem beinhaltet. Diese an sich
sind aber noch keine Ziele, sondern bezeichnen nur Wirkungszusammen-
hange und Einflisse. Das E-Commerce-Zielsystem hingegen formuliert konk-
ret Ziele, welche Unternehmen mit dem Einsatz ihrer Internetseite verfolgen
kénnen. Es bietet somit einerseits die Moglichkeit, die Wirkungskategorien von
IS Success in Ziele umzuformulieren. Andererseits wird mit dem Einfiigen des

E-Commerce-Zielsystems der Bezug zur Anwendung des Modells im Kontext

20 \Vgl. zum Folgenden Blattmann/von Burg/Griter (2008), S. 16 ff.
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von Internetseiten hergestellt, da das IS Success ursprunglich im Kontext von
Informationssystemen entwickelt wurde. Die Synthese der beiden Modelle er-
laubt somit, im Zusammenhang mit Internetseiten von Unternehmen verfolg-
bare Ziele zu formulieren. Es wurden dabei fir jede der sechs Kategorien des
e-Success-Modells Ziele erabeitet, welche Unternehmen mit dem Einsatz ihrer
Internetseite verfolgen kénnen. In diesem Verstandnis wurden in einer ersten
Version fur die Tourismusbranche spezifische Ziele erarbeitet. Dieser Zielka-
talog kann Anhang B: Alter Zielkatalog entnommen werden. Er wird hier nicht
mehr weiter ausgefuihrt, da im Folgenden in Kapitel 3.2 die Uberarbeitete Ver-
sion ausfihrlich erlautert wird.

Die Zielformulierung erlaubt die Messung des Erfolgs eines Internetauftritts in
Abhangigkeit der gesetzten Ziele der Unternehmung. Im Rahmen der Daten-
erhebung und -auswertung mit e-Success wird dieses Vorgehen im nachfol-
genden Kapitel ausgefihrt.?!

2.2.2 Datenerhebung und -auswertung mit e-Success

Um den Erfolg des Internetauftrittes eines Unternehmen messen zu kdnnen,
muss das Instrument einerseits soweit allgemein formuliert sein, dass die Mes-
sung genugend zuverlassig und auch vergleichbar mit anderen Messungen
ist. Andererseits sollte es soweit spezifisch anpassbar sein, dass es individu-
elle, auf den Betrieb angepasste Aussagen ermdglicht, um einen grosstmaogli-
chen Nutzen fur das einzelne Unternehmen zu generieren.

Diese beiden eigentlich miteinander konkurrenzierenden Anspriche werden in
e-Success mit der Anwendung mittels einem Auswertungsschema in Anleh-
nung an die Importance-Performance Analyse realisiert.?? Dabei wird jedes
Ziel in Abhéangigkeit seiner Wichtigkeit fur das betrachtete Unternehmen eva-
luiert.?® Diese Kombination erlaubt eine starkere Gewichtung von wichtigen
Zielen und eine schwachere von fir das Unternehmen weniger relevanten Zie-

len in der Berechnung der Gesamtperformance der Webseite.

21 ygl. Blattmann/von Burg/Gruter (2008), S. 14.
22 \/gl. Martilla/James (1997), S. 77 ff.
23 \Vgl. zum Folgenden Blattmann/von Burg/Griter (2008), S. 29 f.
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Zur Erfassung des Erfolgs einer Internetseite wird deshalb ein mehrschrittiges
Vorgehen realisiert:

1. Ineinem ersten Schritt wird fur jedes Ziel seine Wichtigkeit fir das betrach-
tete Unternehmen bewertet. Dabei wird fir jedes Ziele folgende Frage be-
antwortet:
~Wie wichtig ist Ihnen dieses Ziel in Bezug auf die Webseite lhrer Unter-
nehmung?®
Die Antwort wird auf einer Likert-Skala von 1 bis 5 gegeben, wobei 1 fur

.Das Ziel ist vollig unwichtig” und 5 fur ,Das Ziel ist sehr wichtig“ steht.

2. In einem zweiten Schritt wird der Zielerreichungsgrad, also die tatsachli-
che oder geschatzte Performance der Webseite des betrachteten Unter-
nehmens in Bezug auf ein spezifisches Ziel erhoben. Dabei wird fur jedes
Ziel folgende Frage gestellt:

»Wie hoch ist der Zielerreichungsgrad?“

3. Ineinem dritten Schritt wird gefragt, ob das Ziel in der Unternehmung kon-
trolliert wird:
»Wird dieses Ziel in der Unternehmung gemessen?“
Falls die Antwort ,ja* lautet, wird nach dem Kontrollinstrument gefragt. Die
Frage nach dem Kontrollinstrument dient der Uberpriifung der vorher ge-
gebenen Antwort, ob das Ziel gemessen und nicht nur intuitiv geschatzt

wird.

Die Antwort wird wiederum auf einer Likert-Skala von 1 bis 5 gegeben,
wobei eine 1 fur ,Das Ziel wird gar nicht erreicht* und eine 5 ftr ,Das Ziel
wird perfekt erreicht” steht.

Wird bei der vorangehenden Frage eine Messung angegeben, so werden
die Befragten gebeten, das Resultat anzugeben. Wird keine Messung vor-
genommen, so werden sie gebeten, den Zielerreichungsgrad intuitiv ein-

zuschéatzen.
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4.

In diesem Punkt werden nun die in Schritt 1 bis 3 erhobenen Daten aus-
gewertet. Dies geschieht mit mit der Berechnung der Leistungsdifferenz.
Diese wird aus der Gegenuberstellung der Resultate aus Punkten eins und
drei berechnet. Die Leistungsdifferenz wird definiert als die Differenz zwi-
schen dem Zielerreichungsgrad und der angegebenen Wichtigkeit des

Ziels:

Leistungsdifferenz = Zielerreichungsgrad — Wichtigkeit des Ziels

Die Leistungsdifferenz wird fur jedes Ziel einzeln berechnet und kann spéa-

ter aufsummiert und z.B. fUr die einzelnen Kategorien angegeben werden.

Zur Visualisierung der Resultate sowie der Ableitung von Handlungs-
grundsétzen auf Basis der Analyse mit e-Success kdnnen die Leistungs-
differenzen aus Punkt vier in einem Auswertungsportfolio eingetragen wer-

den. Dieses wird Abbildung 2 dargestellt.

Hohe
Wichtigkeit
2. Konzentration 1. Kein Anderungs-
auf diese Aspekte Bedarf
Tiefer Hoher
Zielerreichungsgrad Zielerreichungsgrad
3. Tiefe Prioritat 4. Moglicher
Aufwendungsiber-
schuss
Tiefe
Wichtigkeit

Abbildung 2: Auswertungsportfolio aus der ersten Version von e-Success.

Zur Eintragung der Daten werden die Antworten zuerst nach jedem Item
und dann nach den sechs Kategorien des IS Success Models ausgewer-
tet. Es werden die Mittelwerte fur jede Kategorie zu den Fragen nach der
Wichtigkeit und dem Zielerreichungsgrad angegeben. Wird zu einer Frage
keine Antwort gegeben, so wird diese bei der Auswertung nicht mit einbe-

zogen.
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In einem zweiten Schritt werden die nach Kategorien zusammengefassten
Items in ein Portfolio mit den Achsen der Wichtigkeit des Ziels und dem
Grad der Zielerreichung eingeteilt. In der Diagonale des Portfolios befindet
sich eine rote Linie. Dort ist die Leistungsdifferenz gleich 0, das heisst die
Wichtigkeit ist gleich dem Zielerreichungsgrad und es sind somit alle Er-
wartungen genau erflllt. Kriterien mit einer negativen Leistungsdifferenz
liegen Uber, Kriterien mit einer positiven Leistungsdifferenz unter der Ge-

raden.

Nach diesem Vorgehen und mit den erarbeiteten Zielen wurde die erste Ver-
sion von e-Success bei drei Schweizer Hotelleriebetrieben empirisch einge-
setzt.?* Dabei wurden die Unternehmen mit dem oben erlauterten Vorgehen
befragt und eine Evaluierung ihrer Webseite mit den Verantwortlichen fur den
Internetauftritt durchgefuihrt. Aus diesem ersten empirischen Test liessen sich
verschiedene Verbesserungsmdoglichkeiten fur das Modell sowie die dazuge-
hdrigen Ziele ableiten, welche in einem weiteren Schritt der Einarbeitung in
das Instrument bedurfen. Diese wird im folgenden Kapitel umgesetzt. Dabei
erfolgt basierend auf den Erkenntnissen des ersten Pretests im weiteren Ver-
lauf dieser Arbeit in Kapitel 3 eine erneute Literaturanalyse. Daraus sollen ei-
nerseits die theoretischen Grundlagen zum Modell und den erarbeiteten Zielen
nochmals Uberpriuft und auch ergédnzt werden. Andererseits soll eine tberar-
beitete Version des Modells und des Zielkataloges entstehen, welche schliess-

lich in Kapitel 4 erneut empirisch eingesetzt wird.

24 \/gl. Blattmann/von Burg/Gruter (2008), S. 23 ff.
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3 Neues e-Success

In diesem Kapitel folgt nun ein systematischer Vergleich von verschiedenen
Autoren zu den sechs Kategorien des e-Success-Modells mit ihren Items. Da-
bei wird in Kapitel 3.1 zuerst das Modell an sich diskutiert und erganzt. In Ka-
pitel 3.2 wird basierend auf dem neuen Modell und den Ergebnissen der Lite-
raturanalyse der Zielkatalog von e-Success erweitert und Uberarbeitet, dass
er sich branchenunabhéangig und nicht mehr nur fir Hotelleriebetriebe einset-
zen lasst. In Kapitel 3.3 wird das Auswertungsportfolio Uberarbeitet, um des-

sen Aussagekraft zu verbessern.

3.1 Uberarbeitetes Modell von e-Success

Mit dem IS Success Model hat e-Success eine theoretisch fundierte und viel-
fach zitierte Grundlage, welche sich auch bei anderen Autoren bewahrt hat.?®
Bei der Anwendung dieser sechs Kategorien von DeLone/McLean (2003) im
Rahmen des empirischen Einsatzes von e-Success hat sich deren Eignung in
diesem Kontext ebenfalls bestatigt.?® Die sechs Kategorien der Informations-,
System-, und Servicequalitéat sowie Nutzungsabsicht/Nutzung, Zufriedenheit
der Nutzer und Nettonutzen werden deshalb nicht verandert und im Uberarbei-
teten Modell so belassen.

Neu hinzugefiigt wird die Kategorie der Qualitatskontrolle. Durch die Umfor-
mulierung des IS Success Models in verschiedene verfolgbare Ziele veran-
derte sich die Sichtweise des Modells. So ist e-Success nicht wie das IS Suc-
cess Model eine Zusammenstellung verschiedener Einflussfaktoren auf den
Erfolg eines Informationssystems, mit dem Ziel, den Erfolg eines Informations-
systems moglichst umfassend zu erheben.?” E-Success verfolgt vielmehr das
Ziel, als Mittel zur Erfolgssteigerung die Umsetzung der Unternehmensziele
auf der Webseite gezielt messen zu kénnen, dass ersichtlich wird, wo die
Schlusselfaktoren fur den Erfolg liegen und wie deren Performance ist.?®

Durch die Berechnung der Zielerreichungsgrade zeigt das Instrument auf, wo

25 \Vgl. DeLone/McLean (2003), S. 10.

26 \/gl. Blattmann/von Burg/Griter (2008), S. 47 ff.

27'\gl. DeLone/McLean (2003), S. 9 f.

28 \/gl. Zum Folgenden Blattmann/von Burg/Griter (2008), S. 2 f.
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konkret Starken und Schwéchen liegen. Dies wiederum erlaubt die Ableitung
von spezifischen Verbesserungspotentialen. Der schlussendliche Erfolg aus
dem Einsatz der Internetseite tritt aber nur ein, wenn diese eruierten Verbes-
serungspotentiale auch bearbeitet und mit den richtigen Massnahmen umge-
setzt werden.?? Erst dann kann das Potential des Mediums eines Internetauf-
tritts auch voll ausgeschopft werden. Um dies sicher zu stellen, bedarf es einer
Uberprifung der Implementation dieser Verbesserungsmassnahmen.3° Erst
dann kénnen die gesetzten Ziele erreicht und der Verbesserungsprozess zu
Ende gefuhrt werden.

Dieser Gedanke wird in der Weiterentwicklung von e-Success nun ebenfalls
in das Modell eingefiigt, indem eine siebte Kategorie, die der Qualitatskon-
trolle, unter das bisherige Modell gelegt wird. Diese Kategorie fragt einerseits,
ob die Internetseite tatsachlich den Mdglichkeiten der Unternehmung ent-
spricht, damit die Umsetzung der eruierten Verbesserungspotentiale auch re-
alistisch beurteilt werden kann. Andererseits enthélt diese Kategorie auch die
Frage, ob allfallige mit der Webevaluation aufgezeigte Problemfelder analy-
siert und Verbesserungsmoglichkeiten erarbeitet werden. In einem weiteren
Schritt sollte die Umsetzung der abgeleiteten Massnahmen ebenfalls Gberprift

werden.

Abbildung 3 zeigt das weiterentwickelte e-Success-Modell mit der neu hinzu-
gefugten Kategorie der Qualitatskontrolle. Wie die schwarzen Pfeile ausge-
hend von der Kategorie der Qualitatskontrolle verdeutlichen, bezieht sich diese
auf alle Stufen des Modells und setzt tiberall dort an, wo die Ziele nicht erreicht
wurden. Die Doppelpfeile deuten an, dass diese Kategorie in einer Wechsel-
wirkung mit den sechs anderen Kategorien steht. In einem iterativen Prozess
kénnen mit der Qualitatskontrolle erneut Fehler und Verbesserungspotentiale
in den Kategorien 1 bis 6 eruiert werden, welche wiederum in der Kategorie 7
der Qualitatskontrolle Gberpruft werden. Der Prozess ist aus theoretischer
Sicht dann abgeschlossen, wenn samtliche Ziele zufriedenstellend erreicht
sind.

29 \Vgl. Douglas/Judge (2001), S. 158 ff.
30 Vgl. Deming (2000), S. 11 ff.
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. Informations- |
| qualitat (1) i\\\‘ !
b . B Nutzungs- | Nutzung
/ absicht (4) (4)
System- >< \. Nettonutzen
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™ Zufriedenheit
O 4 L.¥  der Nutzer (5)
Service-
qualitat (3)

L] L] ]

Qualitatskontrolle (7)

Abbildung 3: Weiterentwickeltes e-Success Modell.

Die gestrichelte Umrandung der Informations- und Servicequalitat verdeutlicht,
wie schon in Kapitel 2.2.1 erlautert, die nicht ganz trennscharfe Zuordnung der
beiden Kategorien zu der Einteilung in technologie- und kundenorientierte
Ziele.

Ausgehend von diesem weiterentwickelten e-Success-Modell wird im folgen-
den Kapitel der bestehende Zielkatalog mittels einer Gegenuberstellung ver-
schiedener andere Beitrage der Literatur Uberarbeitet und ergénzt sowie bran-

chenneutral umformuliert.

3.2 Uberarbeiter Zielkatalog von e-Success

Die erste Version des Zielkataloges von e-Success wurde aus einer Synthese
verschiedener Quellen erarbeitet und so erstellt, dass sie sich fur den Kontext
der Hotellerie verwenden liessen.3! In diesem Kapitel soll nun die Literaturana-
lyse nochmals durchgefiihrt werden mit dem Ziel, den Zielkatalog zu erweitern
und branchenneutral zu formulieren. Zur Uberarbeitung des Zielkataloges wur-

den verschiedene Beitrage der Literatur systematisch analysiert und einander

31 Vgl. Blattmann/von Burg/Griter (2008), S. 20 ff.
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gegenibergestellt. Dabei wurden in einem Vergleich die schon bisher verwen-
deten Modelle IS Success Model, WebQual 4.0, SERVQUAL?3? und teilweise
die von Miller (2004)3 vorgeschlagenen Ansatze zur Messung von Qualitat
nochmals bearbeitet und mit den Arbeiten von Wang/Strong (1996) zur Infor-
mationsqualitat®* und dem E-S-QUAL Modell von Parasuraman/Zeithaml/Mal-
hotra (2005)3® erganzt. Im Folgenden wird nun die Zuordnung der verschiede-
nen Attribute3® aus den betrachteten Theoriebeitragen zu den Kategorien von
e-Success diskutiert. Die vollstandige Ubersicht aus der Literaturanalyse so-
wie die gesamten daraus formulierten Items des Zielkataloges sind in tabella-
rischer Form Anhang C: Ubersicht Literaturanalyse und Anhang D: Auswer-

tungsraster und Zielkatalog zu entnehmen.

3.2.1 Informationsqualitat

32 \/gl. DeLone/McLean (2003), Barnes/Vidgen (2002), Parasuraman/Zeithaml/Berry (1988).
33 Muller (2004) bezieht seine Arbeiten zwar auf das Qualitdtsmanagement im Tourismusbe-
reich. In dieser Arbeit werden deshalb nur die nicht-tourismusspezifischen Punkte verwendet,
um die Branchenneutralitat des Zielkatalogs zu gewéhrleisten.

34Wang/Strong (1996) sind im Bereich der Informationsqualitét die am meisten zitierten Auto-
ren. lhre Arbeit gilt als Grundstein fiir die Forschung auf diesem Gebiet (Vgl. Levis/Hel-
fert/Brady (2007), S. 1, Lima/Macada/Vargas (2006), S. 8.), welches sogar als eigene For-
schungsdisziplin diskutiert wird. (Vgl. Blattmann (2009), S. 34, Eppler/Helfer/Gasser (2004),
S. 7). Es ist anzumerken, dass Wang/Strong sich zwar im begrifflichen nur auf die Informati-
onsqualitat beziehen. Inhaltlich thematisieren ihre Attribute aber auch Bereiche, die hier in
anderen Kategorien bezeichent werden. Aus diesem Grund werden die Attribute von
Wang/Strong fur samtliche Kategorien betrachtet und nicht nur fir die Informationsqualitat.

35 Sowohl das SERVQUAL als auch das E-S-QUAL-Modell sind in der Forschung zum Thema
der Servicequalitat die am meisten zitierten Arbeiten, weshalb hier ebenfalls auf diese zurtick-
gegriffen wird. (Vgl. Bauer/Falk/Hammerschmidt (2006), S. 867, Blattmann (2009), S. 41, Pa-
rasuraman/Zeithaml/Malhotra (2005), S. 213 ff.)

36 |n dieser Arbeit werden unter dem Begriff des Attributs Bestandteile verwendet, welche in
der Literatur teilweise auch als Items oder Dimensionen gefiuihrt werden. Diese werden aber
so formuliert, dass sie als Attribute fur die verschiedenen Kategorien von e-Success dienen
(siehe Spalte 1 in der Tabelle im Anhang). In der letzte Spalte werden diese zusammenge-
stellten Attribute in Items umformuliert, welche dann den schlussendlichen Zielkatalog von e-
Success darstellen. Die Autoren sind sich jedoch bewusst, dass mit der Operationalisierung

eines Attributs mit jeweils nur einem Item eine gewisse Begriffsproblematik besteht.
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Die in der ersten Version des Zielkataloges formulierten Ziele in der Kategorie
Informationsqualitat sind nicht auf den Tourismus fixiert und schon branchen-
neutral formuliert. Die Uberarbeitung der Ziele dieser Kategorie fokussiert des-
halb vor allem auf die Erweiterung des Zielkataloges. Zudem sollen die bishe-
rigen Items nochmals tberprift und mit Quellen abgestitzt werden.

Tabelle 1 zeigt in einer Ubersicht, welche der Ziele von Informationsqualitat
aus der alten Version in die neue tlbernommen werden, welche gestrichen und

welche neu hinzugefiigt werden.

Attribute der Literatur 1 2l 3 4 5 6 7|Neues| # |ltems im neuen Zielkatalog
Item?

Informationsqualitat
Aktualitét
Vollstandigkeit

nein | 1 [Informationen sind aktuell
umfor-| 2 |Informationen sind vollstandig
muliert
nein | 3 [Informationen sind fiir Kunden
relevant
nein | 4 [Informationen sind verstandlich
Wird gestrichen, da indirekt in den
nachfolgenden ltems enthalten

Relevanz

Verstandlichkeit
Zielgerichteter Einsatz der
Informationen

Strukturierung ja 5 [Informationen sind Ubersichtlich
strukturiert

Glaubwirdigkeit ja 6 |Informationen sind glaubwirdig

Fehlerfreiheit ja 7 |Informationen sind fehlerfrei

Umfang ja 8 |Der Informationsumfang ist
angemessen

Darstellung ja 9 |Das Format fiir die

Informationsdarstellung ist
angemessen gewahlt

ja |10 |Informationen befriedigen die
Erwartungen der Kunden

Personalisierung/
Befriedigung der

Kundenerwartungen

Legende: x Schonin 1. Version des
1= bisheriges e-Success, Blattmann/vonBurg/Griter (2008) Fragebogens

2= Updated IS Success Model, DeLone/McLean (2003) x  Einordbar in Kategorie,
3= WebQual 4.0, Barnes/Vidgen (2002) Item fehlt und wird neu in
4= SERVQUAL, Parasuraman/Zeithaml/Berry (1985) Zielkatalog aufgeno-

5= SERVQUAL im Qualitdtsmanagement, Muller (2004) mmen

6= Informationsqualitat, Wang/Strong (1996) und DGIQ (2007) - Nicht erwéhnt

7= E-S-QUAL, Parasuraman/Zeithaml/Malhotra (2005)
Tabelle 1: Zielkatalog der Kategorie Informationsqualitat.

Aus dem bisherigen Zielkatalog werden die Items 1 bis 4 unverandert Gber-
nommen, da sie sowohl branchenneutral formuliert sind als auch mit diversen
Quellen bestatigt werden.3” Einzig im Item 2 wird das Wort ,komplett‘ durch
»vollstandig” ersetzt, um mehr der von der Literatur vorgeschlagenen Wortwabhl

Zu entsprechen.

37 Vgl. Anhang C: Ubersicht Literaturanalyse.
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Neben den bereits in Item 1 bis 4 enthaltenen Attribute der Aktualitat, Vollstan-
digkeit, Relevanz und Verstandlichkeit werden von Wang/Strong (1996) noch
weitere 11 Attribute vorgeschlagen.® In dieser Arbeit werden dabei die der
einheitlichen Darstellung, der Glaubwiurdigkeit, der Fehlerfreiheit und dem an-
gemessenen Umfang neu in die Items 5 bis 8 ibernommen, da diese auch von
anderen Autoren vorgeschlagen werden.?® Das Attribut ,Sicherer Datenver-
kehr* wird zwar verwendet, aber nicht unter der Kategorie Informationsqualitat.
Unter sicherem Datenverkehr werden verschiedene technische Standards
verstanden, welche verhindern, dass die Daten bei der Ubermittlung von Drit-
ten eingesehen werden konnen.*® Dies sind eher technologiebezogene As-
pekte, welche auf der systemtechnischen Ebene einer Internetseite erzeugt
werden. Dieses Attribut wird aus diesem Grund in die technologieorientierte

Kategorie der Systemqualitat verschoben.

Das Attribut ,,Objektivitat der Informationen® und ,Hohes Ansehen” werden in
keine Kategorie eingeteilt.*! Da Internetseiten haufig auch zu Marketingzwe-
cken eingesetzt werden, kann es aus Sicht der Unternehmer kein Ziel sein, die
Informationen objektiv darstellen zu wollen.#? Dies aus dem einfachen Grund,
dass die bereitgestellten Informationen den Kunden von den Unternehmen
und deren Leistungen Uberzeugen sollen. Das Attribut ,Hohes Ansehen* be-
zieht sich, wie das Attribut ,Guter Ruf* aus dem WebQual 4.0, auf die Unter-
nehmung und nicht speziell auf die Internetseite und ist flr e-Success auch

nicht relevant.43

Die Attribute der Darstellung mit Item 9 wird von Barnes/Vidgen (2002) und
Wang/Strong (1996) sowie teilweise auch von Miuller (2004) vorgeschlagen
und deshalb neu in den Zielkatalog aufgenommen.#* Dabei wird erhoben, ob

38 \gl. Wang/Strong (1996), S. 16.

39 vgl. Tabelle 1 und Anhang C: Ubersicht Literaturanalyse.

40 Vgl. Siegel (2004), S. 367, Wang/Strong (1996), S. 15.

41 Vgl. Wang/Strong (1996), S. 16.

42 \gl. Palmer/Griffith (1998), S. 46.

43 Vgl. Wang/Strong (1996), S. 16.

44 \Vgl. Barnes/Vidgen (2002), S. 4, Miller (2004), S. 26, Wang/Strong (1996), S. 20.
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die Informationen auf der Seite angemessen dargestellt werden. Darunter wer-
den samtliche Informationen auf der Seite selber, aber auch downloadbares
Material wie Broschiren, Quittungen etc. verstanden. Dieses Attribut ist relativ
ahnlich zu dem des Designs der Webseite, welches spater in der Kategorie
der Servicequalitat eingeordnet wird.*® Im Gegensatz dazu bezieht sich dieses
hier auf die Informationsdarstellung im engeren Sinne, also z.B. wird eine In-
formation in tabellarischer Form, Aufzahlungsform oder in einem Text vermit-
telt. Der Aspekt des Designs hingegen bezieht sich eher auf eine tGibergeord-
nete Ebene der asthetischen Aspekte, z.B. die Farbgebung oder Schriftarten
des Designs, die Abstimmung der optischen Gestaltung der Internetseite mit
dem Corporate Design, etc.

Das Item 10 benennt das Attribut der Personalisierung und die Frage, ob die
Kundenerwartungen mit den angebotenen Informationen erfillt werden kon-
nen. Damit soll sicher gestellt werden, dass die Informationen auf den Kunden
abgestimmt werden.4®

Die Zuordnung der Personalisierung zu den Kategorien von e-Success ist je-
doch nicht ganz trennscharf, da sie sowohl Aspekte der Informations-, der Sys-
tem-, als auch der Servicequalitat beinhaltet. So werden z.B. Informationen
personalisiert angeboten, das heisst ein User erhélt nach seinen Bedurfnissen
ausgewahlte Informationen dargestellt.*” Dies wiirde unter Informationsquali-
tat laufen. Im Zielkatalog wird dies dann in Item 10 damit ausgedruckt, dass
die Informationen so ausgewahlt sind, dass sie das Informationsbedurfnis des
Kunden moglichst genau erfullen. Hingegen muss diese Funktion ganz klar
technisch unterstitzt sein, damit sie Gberhaupt funktioniert.4® Dies kann z.B.
mit dem Abspeichern von Cookies beim User geschehen und wére dann unter
Systemqualitat zu beurteilen. Personalisierung kann aber auch als zusatzliche
Dienstleistung gegentber dem Kunden betrachtet und deshalb unter der Ser-
vicequalitat eingeordnet werden.*® Das Attribut der Personalisierung wird des-

halb aufgeteilt und allen drei Kategorien zugeordnet.

45 Vgl. Kapitel 3.2.3.

46 \/gl. DeLone/McLean (2003), S. 25, Parasuraman/Zeithaml/Berry (1988), S. 6.
47Vvgl. Fritz (2000), S. 104.

48 \Vgl. Merx/Wierl (2001), S. 97.

49 Vgl. Fritz (2000), S. 104.
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Das bisherige Item 5 ,Die Informationen sind zielgerichtet eingesetzt* wird ge-
strichen. In der ersten Version des Fragebogens wurde dieses aus praktischen
Grinden als Zusammenfassung verschiedener in der Literatur genannten
Items verwendet. Da dieses Item selbst aber nicht direkt mit Quellen zu bele-
gen ist und bisher auch noch keine quantitative Uberpriifung dazu im Rahmen
der e-Success-Forschung stattgefunden hat, wird es gestrichen. Es wird aber
argumentiert, dass der Aspekt der zielgerichteten Informationen jeweils erfillt
ist, wenn die bereitgestellten Informationen die Bedurfnisse der User erfll-
len.>° Es wird angenommen, dass dies jeweils der Fall ist, wenn samtliche an-
deren Items dieser Kategorie erflllt sind. Der Aspekt der Zielgerichtetheit wird
also indirekt in den anderen Items (insbesondere im oben erlauterten neuen
Item 10 ,Die Informationen befriedigen die Bedirfnisse der Kunden®) themati-

siert und braucht deshalb kein eigenes Item mehr.

3.2.2 Systemqualitat

Auch in dieser Kategorie sind die Items bereits branchenneutral formuliert. Es
wird deshalb wie schon bei der Informationsqualitat darauf fokussiert, den Ziel-

katalog noch zu erweitern. Tabelle 2 zeigt die Resultate der Uberarbeitung.

50 Vgl. Xu/Koronios (2004), S. 74.
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Attribute der Literatur 1 2l 3 4 5 6 7|Neues| # |ltems im neuen Zielkatalog
ltem?

Systemqualitat

Einfache Anwendung X X X X | umfor- |11 [Die Internetseite ist einfach
muliert anzuwenden

Navigation X X | umfor- [ 12 [Die Internetseite ist einfach zu
muliert navigieren

X nein |13 [Die Sicherheit bei Datentransfers
ist gewabhrleistet

Sicherheit gegentber X
Dritten

Webseite entspricht
neusten technischen
Standards
Personalisierungsfunktion

Wird gestrichen, da sehr schwierig erfassbar
und z.T. auch nicht relevant

ja |14 |Die Internetseite verfugt tber
eine Personalisierungsfunktion

Bearbeitbarkeit ja |15 |Die Internetseite ist einfach zu
warten

Reaktionszeit ja |16 |Die Internetseiten werden schnell
geladen

Zuverlassigkeit ja |17 |Alle Anwendungen auf der

Internetseite laufen zuverldssig

Verfugbarkeit ja |18 |Die Internetseite ist immer
abrufbar

Legende: x Schonin 1. Version des

1= bisheriges e-Success, Blattmann/vonBurg/Griter (2008) Fragebogens

2= Updated IS Success Model, DeLone/McLean (2003) x Einordbar in Kategorie,

3= WebQual 4.0, Barnes/Vidgen (2002) Item fehlt und wird neu in

4= SERVQUAL, Parasuraman/Zeithaml/Berry (1985) Zielkatalog aufgeno-

5= SERVQUAL im Qualitdtsmanagement, Miller (2004) mmen

6= Informationsqualitat, Wang/Strong (1996) und DGIQ (2007) - Nicht erwéhnt

7= E-S-QUAL, Parasuraman/Zeithaml/Malhotra (2005)
Tabelle 2: Zielkatalog der Kategorie Systemqualitat.

Wie zu sehen ist, werden die ersten drei Items der Kategorie Systemqualitat
aus dem alten Zielkatalog tUbernommen. Einzig das Wort ,Webseite* wird aus
Grinden der Verstandlichkeit und Einheitlichkeit in ,Internetseite” geandert.
Die Items 11, 12 und 13 des neuen Zielkataloges werden also aus den alten

Items 6 bis 8 tbernommen. Neu hinzugeflgt werden die Items 14 bis 18.

Wie schon in Kapitel 3.2.1 unter Informationsqualitat erlautert, beinhaltet das
Attribut der Personalisierung auch Teile der Systemqualitat, welche nun unter
Item 14 in den Zielkatalog aufgenommen werden. Dabei wird nun konkret nach
der eigentlichen Personalisierungsfunktion gefragt, also ob Uberhaupt die
technischen Grundlagen vorhanden sind, um Informationen zu personalisie-
ren.

Item 15 leitet sich aus dem Attribut der Bearbeitbarkeit nach der DGIQ (2007)

ab.®> Im Kontext von e-Success wird darunter die einfach Wartbarkeit der

51 \/gl. DGIQ (2007), S. 2 ff.
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Webseite verstanden, d.h. dass die berechtigten Mitarbeiter die Webseite
rasch und unkompliziert bearbeiten kénnen, um z.B. die Informationen aktuell
zu halten.

Mit dem Item 16 und dem Attribut der Reaktionszeit werden die Ladezeiten der
Seite gemessen. Ladt sich eine Seite sehr langsam, so ist logischerweise an-
zunehmen, dass z.B. die Nutzungsabsicht ebenfalls schlechter wird, da ein
User kaum lang warten will, bis er die Seite aufrufen kann.>2

In eine &hnliche Richtung geht Item 17, welches misst wie zuverlassig die An-
wendungen auf der Seite laufen. Damit ist gemeint, dass sich alle Anwendun-
gen und Seiten immer aufrufen lassen.®® Dies kann z.B. ein Webshop sein,
zum Download zur Verfiigung gestelltes Material oder aber auch nur einzelne
Seiten des Internetauftrittes.

Die Verfugbarkeit in Iltem 18 beurteilt den ganzen Internetauftritt, der immer
verfugbar sein sollte. Eine schlechte Performance in diesem Item ergabe sich
dann, wenn z.B. wahrend einer bestimmten Zeit die Seite gar nicht mehr auf-

rufbar ware.>*

Nicht aus dem urspriinglichen Zielkatalog tbernommen wird das alte Item 8
.Die Webseite entspricht den neusten technischen Standards”. Begrindet wird
dieser Schritt damit, dass es unter Umstanden nicht erstrebenswert ist, die
Webseite den neusten technischen Standards anzupassen. So zum Beispiel
wenn eine technische Neuerung nur mit neueren Versionen eines Browsers
funktioniert und dann die Unternehmung Gefahr lauft, dass Kunden mit veral-
teter technischer Ausristung die Webseite gar nicht mehr oder nur noch teil-
weise nutzen kénnen. Auch in der Literatur wird dieses Item kaum erwahnt.
Zusatzlich gestaltet sich die Messung sehr schwierig, da es nicht einfach ist,
zu bestimmen, welches Uberhaupt die neusten technischen Standards sind.
Aus diesen Grunden wird das Item in der neuen Version des Zielkataloges

gestrichen.

52'\vgl. DeLone/McLean (2004), S. 34 ff., Molla/Licker (2001), S. 137, Nielsen (2001), S. 42 ff.,
Stockdale/Borovicka (2006), S. 6.

53 vgl. DGIQ (2007), S. 2, Molla/Licker (2004), S. 135.

54 Vgl. DeLone/McLean (2004), S. 36 f., Molla/Licker (2001), S. 137.
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3.2.3 Servicequalitat

Der Zielkatalog der Kategorie Servicequalitat wird relativ stark Uberarbeitet. So
werden zwei Items ganz gestrichen, die restlichen umformuliert und vier wei-
tere hinzugefligt.

Teilweise Ubernommen werden die beiden bisherigen Items 10 und 11 zu den
Attributen Kontaktmdglichkeit und Kompetenz der Mitarbeiter und in die neuen
Items 20 und 21 integriert. Dabei wird der Kerninhalt beibehalten, jedoch wer-
den die Items so umformuliert, dass sie sich nicht mehr nur auf den Hotelgast,
sondern auf sdmtliche User einer Internetseite beziehen.

Die bisherigen Items 13 und 14 zur effizienten und zuverlassigen Beantwor-
tung von Anfragen werden ebenfalls tbernommen, aber umformuliert. Dabei
wird einzig die Wortwahl etwas angepasst, um die Items verstandlicher zu ma-

chen, jedoch wird nichts Wesentliches geéandert.

Neu in die Kategorie hinzugefuigt wird das Attribut des Designs. In der friiheren
Version des Zielkataloges war dieses zwar auch vorhanden, jedoch in der Ka-
tegorie der Zufriedenheit der Nutzer eingeteilt. Die Verschiebung wird damit
begriindet, dass sich Designaspekte zwar auf die Zufriedenheit der Nutzer
auswirken konnen.>® Dies ist jedoch an sich noch keine direkte Zufriedenheits-
messung, da nur das Design selber bewertet und nicht die Zufriedenheit des
Kunden damit erhoben wird. Designaspekte werden also als Einflussfaktoren
der Kundenzufriedenheit betrachtet, jedoch nicht als Bestandteil der Messung
der Zufriedenheit. Das Attribut des Designs gehort demnach in eine der Zu-
friedenheit vorgelagerte Kategorie. Diese wird, wie schon in Kapitel 3.2.1 dis-

kutiert, in die Kategorie der Servicequalitat eingeteilt.

55 Vgl. zum Folgenden Flavian/Guinaliu/Gurrea (2006), S. 4., Zeithaml/Parasuraman/
Malhotra (2002) S. 364 ff.
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Attribute der Literatur 1 2l 3 4 5 6 7|Neues| # |ltems im neuen Zielkatalog
ltem?

Servicequalitat

Design einge- | 19 |Die Internetseite verflgt Uber ein

scho- attraktives Design
ben

Kontaktméglichkeit umfor- | 20 |Fir Kunden sind

muliert Kontaktmdglichkeiten gut
ersichtlich

Kompetenz der Mitarbeiter umfor- | 21 |Mitarbeitende verfiigen Uber das

muliert nétige Wissen und die nétigen

Kompetenzen, um auf
Kundenanfragen und -wiinsche
ZU reagieren
Wird gestrichen, da das nachfolgende Item
die Zeitkomponente beinhaltet
umfor- [ 22 | Anfragen werden effizient
muliert beantwortet
umfor- | 23 |Anfragen werden effektiv, d.h.
muliert angemessen beantwortet

Wird gestrichen, da schon in Item 23
beriicksichtigt
ja |24 |Der Service befriedigt die
individuellen Erwartungen der
Kunden
ja |25 |Der Service Ubertrifft die
Erwartungen der Kunden
ja |26 |Die Sicherheitim Umgang mit
personlichen Daten ist

Fristgerechte Beantwortung
der Anfragen

Effiziente Bearbeitung von
Kontaktanfragen

Die Anfragen werden
zuverlassig beantwortet

Einfihlungsvermdgen

Personalisierung/
Indivdueller Kontakt

Kundenerwartungen

Sicherheit der personlichen
Daten im Unternehmen

gewahrleistet
Legende: x  Schonin 1. Version des
1= bisheriges e-Success, Blattmann/vonBurg/Griter (2008) Fragebogens
2= Updated IS Success Model, DeLone/McLean (2003) X | Einordbar in Kategorie,
3= WebQual 4.0, Barnes/Vidgen (2002) Item fehlt und wird neu in
4= SERVQUAL, Parasuraman/Zeithaml|/Berry (1985) Zielkatalog aufgeno-
5= SERVQUAL im Qualitdtsmanagement, Miller (2004) mmen
6= Informationsqualitat, Wang/Strong (1996) und DGIQ (2007) - Nicht erwéhnt

7= E-S-QUAL, Parasuraman/Zeithaml/Malhotra (2005)

Tabelle 3: Zielkatalog der Kategorie Servicequalitat.

Neu eingefluigt wird, wie schon oben erlautert, der Teil des Attributes der Per-
sonalisierung mit Aspekten der Servicequalitat. Dies wird in Item 24 ausge-
drickt, indem evaluiert wird, ob der Service die individuellen Erwartungen des
Kunden befriedigt. Damit ist z.B. der Fall gemeint, wenn sich ein Kunde mittels
einer personlichen Kontaktanfrage Uber die Webseite (z.B. via Kontaktformu-
lar) an die Unternehmung richtet. Dann sollte er genau die Antwort erhalten,
die seinen Bedurfnissen entspricht und sein Informationsbeduirfnis befriedigt.%®
Damit sich der Kunde aus dem Kontakt mit der Unternehmung ein positives

Zufriedenheitsurteil bilden kann, sollten seine Erwartungen nicht nur erfillt

56 Vgl. Zeithaml/Parasuraman/Malhotra (2002) S. 364 ff.
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sondern wenn mdglich tbertroffen werden.>” Erst dann kann die Servicequa-
litat als ausgezeichnet betrachtet werden.%® Dieser Aspekt wird im neuen Item
25 erhoben.

In Item 26 wird nochmals der Aspekt der Sicherheit aufgegriffen. Der Unter-
schied zu Item 13 in der Kategorie Servicequalitat besteht jedoch darin, dass
unter der Sicherheit unter Systemqualitat auf die Sicherheit gegeniber Dritten
referiert wird, also dass z.B. bei Zahlungen keine Kreditkarteninformationen
von Dritten eingesehen werden konnen.®® Die Sicherheit in Item 26 bezieht
sich hingegen auf die interne Sicherheit, also ob die Unternehmung selber ver-
antwortungsbewusst mit den durch die Webseite erhaltenen Kundendaten um-
geht. Dies beinhaltet, dass z.B. Login-Daten oder auch verschiedene Verhal-
tensmuster auf der Webseite nicht unbefugt fir Marketingzwecke verwendet
oder gar an Dritte weiter gegeben werden.

Nicht aus dem alten Zielkatalog tibernommen werden die alten Iltems 12 (,Die
Anfragen werden innerhalb einer gesetzten Frist beantwortet”) und 15 (,Die
Anfragen werden in einem freundlichen und entgegenkommenden Ton beant-
wortet"). Beide werden gestrichen, da durch die Umformulierungen diese bei-

den schon in den neuen ltems 22 und 23 enthalten sind.

3.2.4 Nutzung(sabsicht)

Die Ubersicht der Literatursynthese ist in Tabelle 4 abgebildet. In dieser Kate-
gorie wird keines der bisherigen Items direkt iGbernommen. Umformuliert wer-

den die beiden Items zu der Anzahl Hits und der Anzahl Transaktionen. So

57vgl. zum Folgenden Miiller (2004), S. 23.

58 \Vgl. Cronin/Taylor (1994), S. 125 ff., Mdller (2004), S. 23 f.

59 Die Unterscheidung in diesen beiden Items bezieht sich auf die beiden Konstrukte von
Security und Privacy. Dabei wird unter Security die Sicherheit von im Internet wahrend Trans-
aktionen verwendeten Daten gegeniber Dritten verstanden. Typischerweise sind damit Kre-
ditkarteninformationen gemeint. Privacy hingegen thematisiert Datenschutzaspekte wie die
Weitergabe von Daten durch den Anbieter an Dritte, z.B. flir Marketingzwecke. Vgl. u.a. Hoff-
man/Novak/Peralta (1999), S. 81, Miyazaki/Fernandez (2000), S. 54, Szymanski/Hise (2000),
S. 314.
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wird das alte Item 17 ,Die Webseite hat eine hohe Anzahl Hits" in ,Die Inter-

netseite verzeichnet eine hohe Anzahl Besucher* umformuliert.

Attribute der Literatur 1 2 3] 4 5 6 7|Neues | # |ltems im neuen Zielkatalog
Item?

Nutzung(sabsicht)
Lange Verweildauer

Wird gestrichen, zu wenig relevant und zu
wenig Evidenz in der Literatur

Anzahl Visits umfor- | 27 [Die Internetseite verzeichnet eine

muliert hohe Anzahl Besucher

umfor- | 28 [Uber die Internetseite werden
muliert viele Transaktionen durchgefiuhrt

Anzahl Transaktionen

Unterhaltsamkeit ja |29 |Die Internetseite ladt zum
Verweilen ein, weckt neue
Erwartungen, animiert,
tberrascht und unterhéit

Legende: x Schonin 1. Version des

1= bisheriges e-Success, Blattmann/vonBurg/Griiter (2008) Fragebogens

2= Updated IS Success Model, DeLone/McLean (2003) x  Einordbar in Kategorie,

3= WebQual 4.0, Barnes/Vidgen (2002) Item fehlt und wird neu in

4= SERVQUAL, Parasuraman/Zeithaml/Berry (1985) Zielkatalog aufgeno-

5= SERVQUAL im Qualitadtsmanagement, Miller (2004) mmen

6= Informationsqualitét, Wang/Strong (1996) und DGIQ (2007) B Nicht erwahnt

7= E-S-QUAL, Parasuraman/Zeithaml/Malhotra (2005)
Tabelle 4: Zielkatalog der Kategorie Nutzung(sabsicht).

Die Umformulierung damit begrindet, dass die Frage nach der Anzahl Hits
nicht nur positiv zu sehen ist.®® So erhéhen sich z.B. bei einer unibersichtli-
chen und umfangreichen Seite die Anzahl Hits ebenfalls, wenn lange gesucht
werden muss bis die gewtinschte Information gefunden wird. Dies ware aber
nicht im Sinn einer Verbesserung der Usability, weshalb dieses Item umformu-
liert wird. Wie der erste empirische Pretest der Ziele im ersten Arbeitsbericht
ergab, bekundeten die Befragten ebenfalls Mihe mit dem Verstéandnis des
webspezifischen Ausdrucks der Hits. Aus diesem Grund wird in der neuen
Version des Zielkatalogs das Item auf einer etwas allgemeineren Ebene for-
muliert, um das Verstandnis bei den Befragten zu erhéhen.

Ebenfalls aus Verstandnisgrinden wird das Item zu den Transaktionen umfor-
muliert. Jedoch wird hier nur der Satz etwas umgebaut, um die Verstandlich-
keit zu erhohen; inhaltlich werden keine grossen Anderungen vorgenommen.
Neu lautet das Item 28 folgendermassen: ,Uber die Internetseite werden viele
Transaktionen durchgefihrt®.

60 Vgl. zum Folgenden u.a. Cutler/Sterne (2000), S. 18, Novak/Hoffmann (1997), S. 12,
Scharl/Woéber/Bauer (2004), S. 261.
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Neu hinzugefuigt wird das von DeLone/McLean (2003) vorgeschlagene Attribut
zur Art der Nutzung.®! Die Bedeutung des Attributs wird jedoch relativ offen
formuliert und bezieht jegliche Art der Informationsnutzung, der Transaktions-
nutzung sowie der Nutzung bezliglich Kundenservice mit ein.®? Die beiden
Teile der Informations- und Transaktionsnutzung sind inhaltlich in den beiden
vorherig erlauterten Items enthalten. Es wird deshalb auf den dritten Teil der
Nutzung mit dem Serviceaspekt fokussiert. In diesem Teil wird das von diver-
sen Autoren erwdhnte Element der Unterhaltung und des Erlebnisses im Zu-
sammenhang mit der Nutzung der Internetseite verwendet.®® Im Hinblick auf
die Argumentation, dass eine Internetseite auch zu Marketingzwecken einge-
setzt werden kann, erscheint dies als wichtiger, noch einzubeziehender Punkt.
In e-Success lehnt sich die Formulierung an McKinney/Yoon/Zahedi (2002)
an, welche das Attribut der Unterhaltung mit Attraktivitat, Spass und Interes-
santheit beschreiben.®* Neu hinzugefiigt zum Zielkatalog wird deshalb das I-
tem 29: ,Die Internetseite ladt zum Verweilen ein, weckt neue Erwartungen,
animiert, Uberrascht und unterhalt”.

Gestrichen wird das ursprungliche Item 16 ,Die Webseite hat eine lange Ver-
weildauer®. Dies mit einer ahnlichen Begriindung wie schon beim Item zu den
Visits. Eine lange Verweildauer kann im Hinblick auf die Usability ebenfalls
nicht nur positiv sein, da eine untbersichtliche und schlecht strukturierte Inter-
netseite ebenfalls lange Verweildauern hervorrufen kbnnen, wenn der User die
gewinschte Information nicht findet.®® Das Item wird deshalb ersatzlos gestri-

chen.

3.2.5 Zufriedenheit der Nutzer

Wie Tabelle 5 mit der Ubersicht zeigt, werden die ersten drei Iltems des bishe-
rigen Zielkatalogs in den neuen iibernommen, jedoch so umgeandert, dass sie

branchenneutral und einheitlicher formuliert sind.

61 \Vgl. DeLone/McLean (2003), S. 26.

62 \/gl. DeLone/McLean (2003), S. 16.

63 \Vgl. u.a. Barnes/Vidgen (2002), S. 116, McKinney/Yoon/Zahedi (2002), S. 303.
64 \/gl. McKinney/Yoon/Zahedi (2002), S. 303.

65 \/gl. Cutler/Sterne (2000), S. 18.
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Attribute der Literatur 1 2l 3 4 5 6 7|Neues | # |ltems im neuen Zielkatalog
ltem?

Zufriedenheit der Nutzer
Mehrmaliger Besuch

umfor- | 30 |Besucher besuchen die
muliert Internetseite mehrmals

positive Riickmeldungen umfor- | 31 |Rickmeldungen von Besuchern

muliert der Internetseite sind positiv

umfor- | 32 |Die Internetseite schafft fiir
muliert Besucher ein positives Erlebnis

positves Erlebnis

Attraktives Design Zur Kategorie der Servicequalitat
verschoben, da die Einordnung nach
Barnes/Vidgen (2002) und Wang/Strong

(1996) bei der Servicequalitat ist

Ubermittlung des
gewlinschten
Unternehmensimages
Wiederkaufe

Zur Kategorie Nettonutzen verschoben

ja |33 |Kunden nutzen die Internetseiten
wiederholt fiir Transaktionen

Gemeinschaftsgefuhl ja |34 |Die Internetseite schafft ein

Gemeinschaftsgefiihl

Legende: x Schonin 1. Version des
1= bisheriges e-Success, Blattmann/vonBurg/Griter (2008) Fragebogens

2= Updated IS Success Model, DeLone/McLean (2003) x Einordbar in Kategorie,
3= WebQual 4.0, Barnes/Vidgen (2002) Item fehlt und wird neu in
4= SERVQUAL, Parasuraman/Zeithaml/Berry (1985) Zielkatalog aufgeno-

5= SERVQUAL im Qualitdtsmanagement, Mller (2004) mmen

6= Informationsqualitat, Wang/Strong (1996) und DGIQ (2007) - Nicht erwéhnt

7= E-S-QUAL, Parasuraman/Zeithaml/Malhotra (2005)
Tabelle 5: Zielkatalog der Kategorie Zufriedenheit der Nutzer.

Wie schon oben erlautert, wird das Attribut , Attraktives Design“ in die Katego-
rie der Servicequalitat verschoben und deshalb hier gestrichen. Das Attribut
zur Ubermittlung des gewiinschten Unternehmensimages wird in die Katego-
rie des Nettonutzens verschoben. Dies wird damit begriindet, dass die Ver-
mittlung des gewiinschten Unternehmensimages eigentlich ein typisches Mar-
ketingziel auf Managementebene ist und demnach fur die Messung eher flr
das Unternehmen relevant ist, als fiir den Kunden.®® Dieses Item ist demnach
klar management- und nicht kundenorientiert, weshalb es von der kundenori-
entierten Kategorie der Zufriedenheit der Nutzer in die managementorientierte

Kategorie des Nettonutzens verschoben wird.

66 \/gl. Kotler/Bliemel (1999), S. 41.
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Neu hinzugefugt werden die beiden Items 33 und 34. Das Item 33 misst die
Zufriedenheit des Kunden daran, dass er Wiederk&ufe tatigt, bzw. die Internet-
seite wiederholt fiir Transaktionen nutzt.®” Dieses Item bezeichnet eine haufig
verwendete relativ einfach messbare Operationalisierung der Konsequenz von
Kundenzufriedenheit. Es wird dabei angenommen, dass zufriedene Kunden
haufig einen hoheren Grad der Kundenbindung aufweisen und als Folge da-
von unter anderem eine erhohte Wiederkaufquote haben.®® Aus diesem Grund
wird das von DelLone/McLean (2003) vorgeschlagene Item neu in den Zielka-
talog aufgenommen.

Neu hinzugefligt wird ebenfalls das von Barnes/Vidgen (2002) erarbeitete Item
34 ,Die Internetseite schafft ein Gemeinschaftsgefiihl“.® Wie Holland/Baker
(2001) gezeigt haben, weisen Internetseiten, welche eine Community schaf-
fen, eine deutlich hohere Kundenzufriedenheit auf, welche sich schlussendlich
auch in wirtschaftlichen Zielen wie tiefere Kosten und erhohte Verkaufe aus-
wirkt.’® Dieses Attribut wird deshalb ebenfalls in e-Success aufgenommen und

als neues Item in den Zielkatalog eingefugt.

3.2.6 Nettonutzen

Wie der Ubersicht in Tabelle 6 zu entnehmen ist werden hier die meisten ltems
aus dem alten Katalog ibernommen, aber so umformuliert, dass sie branchen-
neutral und einheitlich sind. So wird der Begriff der Buchungen in Item 35 durch
Transaktionen ersetzt, bei den Iltems 36 bis 38 wird aus Griinden der Einheit-
lichkeit jeweils das Wort der Webseite durch Internetseite ersetzt.

Neu hinzugefuigt wird das Item 39 ,Die Internetseite vermittelt das gewiinschte
Image der Unternehmung®. Wie schon in Kapitel 3.2.5 diskutiert, wird dieses
Item aus der Kategorie der Zufriedenheit der Nutzer in die Kategorie des Net-

tonutzens verschoben.”t

67 Vgl. DeLone/McLean (2003), S. 26.

68 Vgl. Cooall et al. (2007), S. 67 ff., Homburg/Bruhn (2008), S. 10, Matzler/Bailom (1999), S.
269 ff.

69 \Vgl. Barnes/Vidgen (2002), S. 116.

70 \/gl. Holland/Baker (20019, S. 43. Ahnliche Resultate erhalten auch
Bauer/Hammerschmidt (2004), S. 11.

1Vgl. Kapitel 3.2.5.
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Die bisherigen Items 24, 29 und 30 werden in die neu geschaffene Kategorie
des Qualitatsmangements verschoben. Dies, da sie sich alle auf die Ableitung
und Implementation von Verbesserungsmoéglichkeiten beziehen und somit ty-

pische Qualitatskontrolleeigenschaften haben.

Attribute der Literatur 1 2l 3] 4 5 6| 7|Neues| # |ltems im neuen Zielkatalog
ltem?

Nettonutzen
Webseite entspricht den
Méglichkeiten des

In neu geschaffene Kategorie der
Qualitatskontrolle verschoben

Unternehmens
Generierung eines umfor- | 35 |Durch den Einsatz der
Mehrwerts muliert Internetseite werden mehr

Transaktionen verzeichnet
umfor- | 36 |Der Einsatz der Internetseite
muliert ermdglicht die Steigerung des
Bekanntheitsgrades
umfor- | 37 |Der Einsatz der Internetseite
muliert ermdglicht Zeitersparnisse
umfor- | 38 |Der Einsatz der Internetseite
muliert ermdoglicht Kostenersparnisse
In neu geschaffene Kategorie der
Qualitatskontrolle verschoben

Marktexpansion

Zeitersparnisse

Kostenersparnisse

Ableitung von
Verbesserungsmaglich-
keiten

Implementierung der
Verbesserungsmaglich-
keiten

Ubermittlung des

In neu geschaffene Kategorie der
Qualitatskontrolle verschoben

umfor- | 39 |Die Internetseite vermittelt das

gewilinschten muliert gewiinschte Bild/image der
Unternehmensimage Unternehmung

Legende: x Schonin 1. Version des
1= bisheriges e-Success, Blattmann/vonBurg/Griiter (2008) Fragebogens

2= Updated IS Success Model, DeLone/McLean (2003) x Einordbar in Kategorie,
3= WebQual 4.0, Barnes/Vidgen (2002) Item fehlt und wird neu in
4= SERVQUAL, Parasuraman/Zeithaml|/Berry (1985) Zielkatalog aufgeno-

5= SERVQUAL im Qualititsmanagement, Mller (2004) mmen

6= Informationsqualitét, Wang/Strong (1996) und DGIQ (2007) B Nicht ervahnt

7= E-S-QUAL, Parasuraman/Zeithaml/Malhotra (2005)

Tabelle 6: Zielkatalog der Kategorie Nettonutzen.

3.2.7 Qualitatskontrolle

Die Ziele der neuen Kategorie der Qualitatskontrolle werden aus der Kategorie
Nettonutzen in diese verschoben. Wie die Ubersicht in Tabelle 7 zeigt, werden
die beiden Items 40 und 41 umformuliert, das Item 42 unverandert ibernom-
men. Bei Item 40 wird wieder aus Grinden der Einheitlichkeit der Begriff der
Webseite mit Internetseite ersetzt, ansonsten wird nichts gedndert. Item 41
wird nach Muller (2004) umformuliert und heisst neu ,Auftretende Fehler wer-
den als Chancen flr Verbesserungen erkannt und genutzt“.”> Damit wird auch

auf die Resultate aus der Empirie in der ersten Version von e-Success reagiert,

72\/gl. Miller (2004), S. 44.
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als einige Befragte dieses Item nicht verstanden haben.”® Mit der Umformulie-
rung soll eine Verbesserung der Verstandlichkeit erreicht werden.

Attribute der Literatur 1 2 3] 4 5 6 7|Neues| # |ltems im neuen Zielkatalog
Item?

Qualitatskontrolle

Kompetenz/Fahigkeit des X umfor- | 40 | Die Internetseite entspricht den

Unternehmens muliert personellen, technischen und
finanziellen Mdglichkeiten der
Unternehmung

Ableitung von X umfor- | 41 |Auftretende Fehler werden als

Verbesserungsmaoglich- muliert Chancen fiir Verbesserungen

keiten erkannt und genutzt

Implementierung der X ja |42 |Die Implementierung der

Verbesserungsmaoglich- Verbesserungen wird

keiten vorgenommen und deren Erfolg
Uberpriift

Legende: x Schonin 1. Version des

1= bisheriges e-Success, Blattmann/vonBurg/Griiter (2008) Fragebogens

2= Updated IS Success Model, DeLone/McLean (2003) x  Einordbar in Kategorie,

3= WebQual 4.0, Barnes/Vidgen (2002) Item fehlt und wird neu in

4= SERVQUAL, Parasuraman/Zeithaml/Berry (1985) Zielkatalog aufgeno-

5= SERVQUAL im Qualitditsmanagement, Miiller (2004) mmen

6= Informationsqualitat, Wang/Strong (1996) und DGIQ (2007) - Nicht erwéhnt

7= E-S-QUAL, Parasuraman/Zeithaml/Malhotra (2005)

Tabelle 7: Zielkatalog der Kategorie Qualitatskontrolle.

Mit der Uberarbeitung des Modells sowie des darauf basierend des Zielkata-
loges liegen nun die Instrumente zur Bewertung eines Internetauftrits mit e-
Success vor. Damit kann nach dem in Kapitel 2.2.2 vorgestellten Vorgehen
zur Datenerhebung und -auswertung die Evaluation durchgefiihrt werden.

Die mit diesem Vorgehen erhobenen Daten werden in einem Portfolio mit den
dazugehdrigen Normstrategien ausgewertet. Beide werden grdsstenteils aus
der ersten Version von e-Success Ubernommen, jedoch noch weiter erganzt
und optisch verbessert. Die Uberarbeitung des Auswertungsportfolios mit den

Normstrategien wird im folgenden Kapitel ndher vorgestellt.

73 Vgl. Blattmann/von Burg/Gruter (2008), S. 47.



Kapitel 3: Neues e-Success 32

3.3 Uberarbeitetes Auswertungs-Portfolio

Bisher wurde die Auswertung der Daten jeweils in Anlehnung an die Im-
portance-Performance-Analyse von Matrtilla/James (1977) mit einem Wichtig-
keits-Zielerreichungsgrad-Portfolio gemacht.”* Dieses in Abbildung 4 darge-
stellte Portfolio hat die Grundstruktur mit den Achsen Zielerreichungsgrad (ZG)
und Wichtigkeit (W) des Ziels. Daraus entstehen die vier Quadranten, fir wel-

che die im Folgenden erlauterten Normstrategien erarbeitet wurden.

pro—
Hohe IAG :}
Wichtigkeit \
— )
2. Konzentration 1. Kein Anderungs-
auf diese Aspekte Bedarf
ZG<W ZG=W
Tiefer Hohey
Zielerreichungsgrad / Zielerreichungsgrad
3. Tiefe Prioritat 4. Mog||cher
ZG=W Aufwendungstiber-
schuss
. ZG>W
F gy
7 :@& @
\ ‘ Tiefe
Wichtigkeit

Abbildung 4: Auswertungsportfolio von e-Success.

1. Quadrant: ZG =W

In diesem Quadrant entspricht der Zielerreichungsgrad der Wichtigkeit des
Ziels. Die als wichtig gesetzten Ziele wurden demnach mit einem hohen Ziel-
erreichungsgrad erreicht. Fur Ziele, welche in diesem Quadranten liegen, gilt

in diesem Fall die Normstrategie, die Position zu halten.

2. Quadrant: ZG <W

74 Vgl. zum Folgenden Blattmann/von Burg/Gruter (2008), S. 29, Martilla/James (1977), S. 78.
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Liegt die Leistungsdifferenz in diesem Quadranten, so wurden diese Ziele ver-
fehlt, d.h. der Zielerreichungsgrad liegt unter der Wichtigkeit des Ziels. Damit
besteht hier Verbesserungsbedarf. Die Normstrategie besagt, den Zielerrei-
chungsgrad zu erhéhen. Dies bewirkt eine Verschiebung in Quadrant 1, wel-
che in Abbildung 4 mit dem roten Pfeil von Quadrant 2 in Quadrant 1 verdeut-
licht wird.

3. Quadrant: ZG =W

In diesem Quadranten werden die Ziele, wie in Quadrant gemass ihrer Wich-
tigkeit erreicht. Dabei befinden sich in diesem Quadranten die unwichtigen
Ziele, welche mit einem tiefen Zielerreichungsgrad erreicht wurden. Dieser
Quadrant bedarf im Prinzip nur sehr wenig Aufmerksamkeit, da solche als un-
wichtig erachtete Ziele auch kaum beachtet werden missen. Die Normstrate-
gie lautet in diesem Fall die Haltung dieser Position, was aber durch das tiefe

Zielerreichungsniveua einiges einfacher zu realisieren ist als in Quadrant 1.

4. Quadrant: ZG > W

In diesem Quadrant befindet sich die Situation, dass das Ziel sogar tbertroffen
wurde, also dass der Zielerreichungsgrad Uber der Wichtigkeit liegt. Dies ist
jedoch eine relativ unrealistische Situation, da in den meisten Fallen noch Ver-
besserungspotential vorliegt und die Ziele im besten Fall erreicht, jedoch kaum
Ubertroffen werden, wie die Erfahrungen in der Empirie aus dem ersten Ar-
beitsbericht gezeigt haben.”

In diesem Quadranten befindet sich also eine betriebswirtschaftlich gesehen
ineffiziente Situation, da hier Mittel verwendet werden, welche eigentlich nicht
notig waren und anderswo besser verwendet werden kdnnten. Der einzige
Fall, wo Leistungsdifferenzen in diesem Quadranten theoretisch gesehen sinn-
voll ware, ist wenn samtliche anderen Ziele schon zufriedenstellend erreicht

sind und einige sogar schon Ubertroffen werden.

75 \Vgl. Blattmann/von Burg/Griter (2008), S. 32 ff.
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Die Normstrategie in diesem Quadranten lautet in dem Fall die Verschiebung
zuriick in den 3. Quadranten, um die Mittel effizienter wieder einsetzen zu kon-
nen, welche in Abbildung 4 mit dem roten Pfeil von Quadrant 4 in Quadrant 3

verdeutlicht wird.

Dieses ursprungliche Vorgehen weist jedoch den grossen Nachteil auf, dass
die Daten in der Praxis schon relativ grosse Unterschiede aufweisen miissen,
damit berhaupt ein Datenpunkt in einem anderen Quadranten als dem ersten
eingezeichnet und damit eine Problemstelle sichtbar wird. Diese Tendenz hat
sich auch schon im ersten Pretest abgezeichnet, indem zwar praktisch alle
Punkte im 1. Quadranten lagen, jedoch der grosste Teil aller Ziele nicht er-
reicht wurde.”® So wird z.B. im Extremfall bei einer Wichtigkeit von 5 und einem
Zielerreichungsgrad von 3 ein Punkt mit einer Leistungsdifferenz von -2 immer
noch im 1. Quadranten eingezeichnet und gemass der Normstrategie unter die
Ziele ,nichts verandern® kategorisiert. Hier besteht jedoch noch viel Verbesse-
rungsbedarf, was aber im Portfolio so nicht sichtbar ist. Diese Ungenauigkeit
in der Auswertung mit dem Portfolio hat dazugeftuhrt, dass die grafische Dar-

stellung zur Dateninterpretation nochmals tGiberarbeitet wurde.

In der neuen Version von e-Successs wird das zwar optisch sehr einganige
Portfolio zurtickgesteckt und auf die mathematisch genauere Methode mit der
Berechnung der Leistungsdifferenz zuriickgegriffen. Dabei wird zwischen den
zwei Achsen der Wichtigkeit des Ziels und des Zielerreichungsgrades die Di-
agonale der Leistungsdifferenz (griine Linie) eingezeichent. Auf dieser Gerade
weisen samtliche Punkte jeweils eine Leistungsdifferenz von 0 auf, d.h. die
Wichtigkeit ist gleich dem Zielerreichungsgrad. Auf dieser Geraden findet ein
optimaler Einsatz der vorhandenen Ressourcen zur Erreichung der Ziele in
Abhangigkeit ihrer Wichtigkeit statt. Die grine Diagonale dient somit als Ur-
sprungsvektor, auf welchem samtliche Leistungsdifferenzen als Vektoren ein-
gezeichnet werden. Dabei werden die verschiedenen Datenpunkte aus Wich-
tigkeit und Zielerreichungsgrad im Koordinatensystem eingezeichnet. In einem

76 \/gl. Blattmann/von Burg/Griter (2008), S. 32 ff.
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nachsten Schritt werden in einem rechteckigen Winkel Vektoren der Daten-
punkte auf die Diagonale eingezeichnet. Je langer dabei der Vektor zwischen
Datenpunkt und Diagonale ist, desto mehr ist der Punkt vom Optimum entfernt.
Liegt ein Punkt links von der Diagonale, so ist die Leistungsdifferenz negativ,
sprich das Ziel ist nicht erfillt. Liegt ein Punkt rechts von der Diagonale ist die
Leistungsdifferenze positiv und damit das Ziel Ubertroffen. In Abbildung 5 wird

das Uberarbeitete Portfolio gezeigt.

. . . 5.00
Wichtigkeit

atenpunktA

4.00

3.00 F

5.

vO

lelerreichupgsgrad

2.00 ¥

1.00 F

Abbildung 5: Uberarbeitetes Auswertungsportfolio.

Um die optische Lesbarkeit der Daten zu verbessern, wurden parallel zur gri-
nen Diagonale weitere diagonale Hilfslinien eingzeichnet. Diese zeigen jeweils
die Distanz zum Optimum an, d.h. auf der ersten Hilfslinie links und rechts der
grinen Diagonale ist jeweils die Leistungsdifferenz -1, bzw. 1 usw. Je weiter
weg vom Optimum die Linien sind, desto schlechter ist die Leistungsdifferenz.
Dies wird weiter durch den Farbverlauf von griin zu rot verdeutlicht. Im grinen
Bereich ist zwar eine Annaherung an das Optimum winschenswert, jedoch
nicht prioritar. Je weiter der Punkt in einem roten Bereich liegt, desto dringen-

der muss er behandelt werden.
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Wie zu sehen ist, wurde ebenfalls der Schnittpunkt der beiden Achsen ver-
schoben. Neu wird die y-Achse der Wichtigkeit beim Punkt 2.5 von der x-Achse
des Zielerreichungsgrades geschnitten. Dadurch wird erreicht, dass die der
Diagonalen der Leistungsdifferenzen teilweise widersprechenden Portfolio-
quadranten nicht mehr sichtbar sind. Einzig die Schnittstelle der Achse mit
dem Zielerreichungsgrad bei y=2.5 wurde aus dem alten Portfolio beibehalten.
Dies dient dem Zweck der Verdeutlichung, auf welche Ziele zu fokussieren ist.
Nach der Idee des Portfolios, indem auf Ziele mit einer hohen Wichtigkeit mehr
fokussiert werden soll als auf Ziele mit einer tiefen Wichtigkeit, wird hier impli-
ziert, dass wenn zwei Punkte gleich weit vom Optimum entfernt sind, die Ziele
Uber der Zielerreichungsgrad-Achse prioritéar behandelt werden sollen als sol-
che, welche unter der Achse liegen. Damit wird erreicht, dass bei einer gros-
sen Anzahl an unerreichten Zielen zuerst diejenigen bearbeitet werden, wel-
che als am wichtigsten eingestuft werden. Erst wenn alle Ziele auf der Diago-
nalen liegen und noch weitere Ressourcen ubrig sind, kann versucht werden

die Zielerreichungsgrade Uber ihre Wichtigkeit hinaus zu erhéhen.

Mit dem Uberarbeiteten Zielkatalog und Auswertungsportfolio kann nach dem
in Kapitel 2.2.2 beschriebenen Vorgehen die Evaluation mit e-Success durch-
gefuhrt werden. Im folgenden Kapitel wird das Uberarbeitete e-Success empi-
risch eingesetzt und anhand von acht Walliser Winzerbetrieben auf die Pra-

xistauglichkeit hin untersucht.

Ziel dieses empirischen Einsatzes ist ein erneuter Test des Instrumentes in
der Praxis. Die Resultate beziglich der Performance der Weinzproduzenten
sind momentan eher sekundér, werden jedoch im Hinblick auf das Ziel einer
spateren Benchmark-Bildung trotzdem erlautert. Es ist zu beachten, dass die
geringe Zahl an befragten Weinproduzenten noch keine ausreichende Daten-
grundlage zur Verallgemeinerung fur alle Schweizer Weinproduzenten sowie

der Berechnung eines reprasentativen Branchendurchschnitts darstellt.
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4 Ergebnisse der Empirie

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse der durchgefihrten Befragungen
prasentiert. Dabei werden die Resultate zunachst betriebstbergreifend und im
Anschluss fur jeden befragten Weinproduzenten einzeln betrachtet. Die be-
fragten Winzer ergeben ein Sample, welches die typische Walliser Weinland-
schaft widerspiegelt. Die Winzer weisen ein Produktionsvolumen von ca.
30'000 Liter Wein pro Jahr bis auf 800'000 Liter Wein pro Jahr und gehdren
deshalb zu den Betrieben kleiner und mittlerer Grosse, wie sie auch fir die
Schweizer Weinproduktion typisch sind. Die Auswahl des Sampling fokussiert
deshalb auf typische Falle von Weinproduzenten.

Auf Wunsch der befragten Weinproduzenten werden die Resultate im Folgen-
den anonymisiert.

Fur das konkrete Vorgehen befindet sich in Anhang A: Verfahrensdokumenta-
tion zur Anwendung von e-Success eine Prozessdokumentation mit den ein-

zelnen Schritten.

4.1 BetriebslUbergreifende Ubersicht und generelle
Diskussion

Die Ergebnisse der durchgefiihrten acht Befragungen sind in einer Ubersicht
in nicht aggregierter Form in Anhang E: Resultate Fragebogen und Anhang F:
Resultate verwendete Messinstrumente zu finden. Dabei wurde fur jeden
Weinproduzenten pro Ziel die Wichtigkeit, der Zielerreichungsgrad sowie die
Leistungsdifferenz angegeben.

Um einen betriebsiibergreifenden Uberblick zu erhalten, wurde in einem ers-
ten Schritt fur jedes Item der Mittelwert der Leistungsdifferenzen der acht be-
fragten Weinproduzenten berechnet und in Abbildung 6 dargestellt. Dabei wur-

den nicht oder unvollstandig beantwortete Items nicht berlicksichtigt.”’

77 Bei nicht oder unvollstandig beantworteten ltems wurde entweder zur Wichtigkeit oder zum
Zielerreichungsgrad keine Antwort gegeben. Aufgrund dieser Liicke ist eine entsprechende
Berechnung der Leistungsdifferenz fiir dieses Item und den Weinproduzenten nicht méglich,

weshalb das ganze Item bei der Betrachtung nicht beriicksichtigt wurde.
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Mittelwert Leistungsdifferenzen

Die Internetseite verfugt tber eine Personalisierungsfunktion.

Die Informationen auf der Internetseite sind glaubwiirdig.

Die Internetseiten werden schnell geladen.

Mitarbeitende verfiigen tiber das notige Wissen und die nétigen Kompetenzen, um auf Kundenanfragen und -wiinsche zu reagieren.
Anfragen uber die Internetseite werden effizient beantwortet.

Anfragen uber die Internetseite werden effektiv, d.h. angemessen beantwortet.
Rickmeldungen von Besuchern der Internetseite sind positiv.

Die Informationen auf der Internetseite sind fehlerfrei.

Alle Anwendungen auf der Internetseite laufen zuverléssig.

Die Internetseite istimmer abrufbar.

Die Informationen auf der Internetseite sind verstandlich.

Die Internetseite ist einfach anzuwenden.

Der Einsatz der Internetseite ermdglicht Zeitersparnisse.

Die Informationen auf der Internetseite sind vollstandig.

Der Service befriedigt die individuellen Erwartungen der Kunden.

Der Service Ubertrifft die Erwartungen der Kunden.

Die Internetseite entspricht den personellen, technischen und finanziellen Mdglichkeiten der Unternehmung.
Die Informationen auf der Internetseite sind fur die Kunden relevant.

Die Internetseite ist einfach zu navigieren.

Die Sicherheit im Umgang mit personlichen Daten ist gewahrleistet.

Der Einsatz der Internetseite ermdglicht Kostenersparnisse.

Die Internetseite vermittelt das gewtinschte Bild/Image der Unternehmung.
Auftretende Fehler werden als Chancen fir Verbesserungen erkannt und genutzt.
Die Informationen auf der Internetseite befriedigen die Erwartungen der Kunden.
Die Internetseite ist einfach zu warten.

Die Internetseite ladt zum Verweilen ein, weckt neue Erwartungen, animiert, tiberrascht und unterhalt.
Kunden nutzen die Internetseiten wiederholt fir Transaktionen.

Die Implementierung der Verbesserungen wird vorgenommen und deren Erfolg uberprift.
Der Informationsumfang der bereitgestellten Informationen ist angemessen.

Die Informationen auf der Internetseite sind tbersichtlich strukturiert.

Das Format fur die Informationsdarstellung ist angemessen gewahlt.

Die Informationen auf der Internetseite sind aktuell.

Die Internetseite verfugt tber ein angemessenes Design.

Besucher besuchen die Webseite mehrmals.

Die Internetseite schafft ein Gemeinschaftsgefuhl.

Fur Kunden sind Kontaktmdglichkeiten gut ersichtlich.

Die Internetseite schafft fur Besucher ein positives Erlebnis.

Die Sicherheit bei Datentransfers ist gewahrleistet.

Durch den Einsatz der Internetseite werden mehr Transaktionen verzeichnet.

Der Einsatz der Internetseite ermdglicht die Steigerung des Bekanntheitsgrades.
Die Internetseite verzeichnet eine hohe Anzahl Besucher.

Uber die Internetseite werden viele Transaktionen durchgefiihrt.
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Wie aus der Abbildung hervorgeht, sind betriebstibergreifend betrachtet 41
von 42 Leistungsdifferenzen negativ. Es liegen also bei 97.6% der Ziele die
Zielerreichungsgrade unter dem entsprechenden Wichtigkeitsniveau, d.h. die
Ziele werden nur schlecht erreicht. Nur gerade 2.4% (1 von 42) der Ziele haben
eine Leistungsdifferenz von 0 und gelten somit als erfullt. Wird dabei der Um-
stand bertcksichtigt, dass dieses Ziel ,Die Internetseite verfugt Uber eine Per-
sonalisierungsfunktion” nur gerade von einem der befragten Weinproduzenten
verfolgt wird, so kann dies vernachlassigt werden.

Folglich lasst sich im Rahmen einer betriebsiibergreifenden Betrachtung (be-
zogen auf die acht befragten Weinproduzenten) eine durchgehend negative
Bilanz der Leistungsdifferenzen identifizieren, d.h. betriebsibergreifend konn-

ten die angestrebten Ziele ungeniigend erreicht werden.

Werden die Mittelwerte der Leistungsdifferenzen in der oben aufgefiihrten Ab-
bildung 6 genauer betrachtet, so féllt auf, dass 59.5% (25 von 42) der negati-
ven Leistungsdifferenzen einen Wert von mehr als minus eins aufweisen. Be-
sonders auffallig sind Ziele, welche eine Leistungsdifferenz von mehr als mi-
nus zwei haben. Insbesondere die Items mit den grossten Leistungsdifferen-
zen wie ,Uber die Internetseite werden viele Transaktionen durchgefuihrt, ,Die
Internetseite verzeichnet eine hohe Anzahl Besucher* oder ,Der Einsatz der
Internetseite ermaoglicht die Steigerung des Bekanntheitsgrades” bedurfen be-
sonderer Betrachtung. Aus dem Blickwinkel von Internetmarketingtiberlegun-
gen’® zeigen diese tiefen Leistungsdifferenzen relativ gravierende Probleme
auf. SAmtliche dieser erwahnten Items zielen auf grundlegende Ziele von Mar-
ketingbemiihungen ab, wie z.B. die Steigerung des Bekanntheitsgrades und
schliesslich die Erhéhung des Umsatzes, bzw. der Anzahl Transaktionen. Sind
diese mit der schlechtesten Performance samtlicher Ziele bewertet, so lassen

sich hier bedeutende Mangel feststellen.”

78 Der hier verwendete Begriff ,Internetmarketing” stitzt sich auf die Definition von Chaffey et
al. (2001): ,Internetmarketing ist der Einsatz des Internets und verwandter digitaler Technolo-
gien zur Verwirklichung von Marketing-Zielen."

79 Vgl. Blattmann/von Burg/Gruter (2008), S. 34.
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Nachdem die Mittelwerte der Leistungsdifferenzen betriebstbergreifend fur je-
des Item dargestellt wurden, werden in einem zweiten Schritt die Mittelwerte
der Leistungsdifferenzen je Kategorie des e-Success Models aggregiert und
betriebstibergreifend berechnet. Dies erméglicht einen ersten Ansatz zur Be-
rechnung des Branchendurchschnitts je Kategorie auf der Grundlage der be-
fragten Weinproduzenten. Dadurch kénnen die Resultate der einzelnen Wein-
produzenten bei Bedarf mit diesen verglichen und gewisse Richtwerte fir Nor-
men und Standards in der Branche abgeleitet werden. Abbildung zeigt fur jede
Kategorie den Branchendurchschnitt auf Basis der befragten Weinproduzen-

ten.80

Mittelwert Leistungsdifferenzen nach Kategorien
-1.96 Nutzung(-sabsicht)
-1.53 Nettonutzen
-1.31 Zufriedenheit der Nutzer
-1.17 Qualitatskontrolle
-1.15 Informationsqualitat
-0.97 Systemqualitat
-0.8 | Servicequalitat
-2.50 -2.00 -1.50 -1.00 -0.50 0.00

Abbildung 7: Betriebsiibergreifende Ubersicht der Mittelwerte der Leistungsdifferenzen je
Kategorie (N=8).
Wie in Abbildung ersichtlich ist, weisen alle sieben Kategorien eine negative
Leistungsdifferenz auf und die Zielerreichungsgrade liegen unter dem Wich-
tigkeitsniveau. Diese Resultate werden auch in Abbildung 8 in der Darstellung
der Resultate im Auswertungsportfolio ersichtlich, indem samtliche Punkte

80 Es ist anzumerken, dass dieser Branchendurchschnitt ein erster Ansatz zur Berechnung
eines Benchmarks ist. Dieser ist jedoch noch keineswegs reprasentativ und bedarf noch einer

Erweiterung des Samples um zuverlassige Daten zu liefern.
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Uber der grinen Diagonale, also im Bereich der negativen Leistungsdifferen-
zen liegen. Das Portfolio weist in jeder Kategorie Verbesserungsbedarf auf.

Wichtigkeit
5.00 "’
4.00 A
@ Informationsqualitat
3.00 - ESystemqualitat
Zie rreichung% Servicequalitat
0.p0 1.00 2.00 3.00 4.00 5 10X Nutzung(sabsicht)
2.00 1 X Zufriedenheit der
Nutzer
Nettonutzen
1.00 A
0.00

Abbildung 8: Betriebsiibergreifendes Auswertungsportfolio (N=8).

Die grossten Leistungsdifferenzen sind im Nettonutzen und in der Nut-
zung(sabsicht) ersichtlich. Die kleinsten Leistungsdifferenzen, deren Werte
nicht unter minus eins liegen, lassen sich in den Kategorien Servicequalitat
und Systemqualitat eruieren.

Wie aber aus Abbildung 8 hervorgeht, liegen samtliche Punkte Uber der gru-
nen Diagonale, das heisst die Leistungsdifferenz ist in diesen Bereichen ne-
gativ und die Zielerreichungen liegen wie bereits oben gesehen unter den an-
gestrebten Niveaus. Somit weist die durchgefuihrte Untersuchung in samtli-
chen Bereichen noch Verbesserungspotential auf.

Die vergleichsweise grossten Leistungdifferenzen finden sich (bezogen auf die
durchgefiihrte Untersuchung) in den Bereichen Nutzung(sabsicht) und Netto-
nutzen. Folglich muss in Zukunft eine Konzentration auf diese Bereichen statt-
finden, um den vergleichsweise tiefen Zielerreichungsgrad in diesen Berei-

chen auf das Niveau der Wichtigkeit der Ziele anzuheben.
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Bis auf den Wert der Nutzung(sabsicht) wiederspiegeln diese abgestuften
Werte der Leistungsdifferenzen auch das in Kapitel 3.1 erlauterte Modell von
e-Success. Demnach missen die Kategorien der Informationsqualitat, Sys-
temqualitat und Servicequalitat die kleinsten Leistungsdifferenzen aufweisen,
die anderen immer grossere. Denn wenn die drei Qualitatskategorien Defizite
aufweisen, kdonnen logischerweise auch die nachfolgenden Kategorien nicht
erfullt sein. Weisen auch diese selber noch Defizite in der Zielerreichung auf,
so muss die kumulierte Leistungsdifferenz noch tiefer sein. Einzig die Katego-
rie der Nettonutzen als ,letzte* Kategorie weist nicht, wie modeliert, den tiefs-
ten Wert auf, sondern die Kategorie Nutzung(sabsicht). Aufgrund der Nichtre-
prasentativitat des Samples wird hier aber nicht weiter auf diese Unregelmas-
sigkeit eingegangen, da die Datengrundlage fir eine zuverlassige Interpreta-
tion fehlt und dies auch Resultat einer zufélligen Schwankung oder Verzerrun-
gen durch nicht beantwortete Items sein kann.

In den nachfolgenden Kapiteln werden die Ergebnisse getrennt nach Weinpro-
duzent ausgewertet und vorgestellt. Hierzu werden die Items fir jeden befrag-
ten Weinproduzenten nach den sieben Kategorien zusammengefasst und der
Mittelwert des Zielerreichungsgrades und der angegebenen Wichtigkeit des
Ziels ausgewertet. Nicht oder unvollstandig beantwortete Items werden nicht
berticksichtigt. Die Ergebnisse der einzelnen Befragungen werden in einem
Wichtigkeits-Zielereichungsgrad-Portfolio prasentiert und kurz kommentiert.
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4.2 Resultate der einzelnen Weinproduzenten

4.2.1 Resultate des Weinproduzenten A

Die Ergebnisse der Befragung dieses Weinproduzenten sind in einer Ubersicht

in Tabelle 8 sowie grafisch im Auswertungsportfolio in Abbildung 9 dargestellt.

Katgegorien Wichtigkeit |Zielerreichungs- |Leistungs- [Branchen-
der Ziele grad differenz  |durchschnitt
Informationsqualitat 4.70 3.40 -1.30 -1.15
Systemqualitat 4.71 4.29 -0.43 -0.97
Senicequalitét 5.00 4.13 -0.88 -0.89
Nutzung(-sabsicht) 5.00 3.00 -2.00 -1.96
Zufriedenheit der Nutzer 4.20 3.60 -0.60 -1.31
Nettonutzen 4.20 2.40 -1.80 -1.53
Qualitatskontrolle 5.00 4.33 -0.67 -1.17
Mittelwert 4.69 3.59 -1.10 -1.28

Tabelle 8: Leistungsdifferenzen des Weinproduzenten A (Mittelwerte pro Kategorie).

Wichtigkeit

5.00

4.00 A

@ Informationsqualitat

3.00 - ESystemqualitat

Servicequalitat
0.p0 1.00 2.00 3.00 4.00 5 o< Nutzung(sabsicht)

2.00 1 X Zufriedenheit der
Nutzer
Nettonutzen

1.00

Abbildung 9: Auswertungsportfolio des Weinproduzenten A.
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Wie zu sehen ist, weist dieser Weinproduzent relativ hohe Zielerreichungs-
grade bei einer hohen Wichtigkeit in den Bereichen Informationsqualitat, Sys-
temqualitat, Servicequalitat, Qualitatskontrolle und bei der Zufriedenheit der
Nutzer aus. Es liegen jedoch samtliche dieser Punkte oberhalb der grinen
diagonalen Gerade, d.h. die Leistungsdifferenz ist in diesen Bereichen negativ
und die Zielerreichungsgrade entsprechen nicht ihren Wichtigkeiten. Folglich
ergeben sich daraus viele Verbesserungspotentiale.

Die Kategorie der Nutzungsabsicht sowie des Nettonutzens weisen die héchs-
ten Leistungsdifferenzen auf. Dies impliziert eine Fokussierung auf diesen Be-
reich, d.h. hier muss der Zielerreichungsgrad deutlich verbessert werden. Das
Gleiche zeigt die Lage der beiden Punkte, da die Nutzungsabsicht einerseits
den langsten Vektor hat und andererseits weiter oben im Portfolio liegt als der
Nettonutzen. Diese Reihenfolge geht auch einher mit dem Modell von e-Suc-
cess, gemass welchem zuerst auch die vorangehende Kategorie der Nut-
zung(sabsicht) verbessert werden muss, damit auch der Bereich des Nettonut-

zens verbessert werden kann.

Bezogen auf einzelne Ziele innerhalb dieser Bereiche zeigt sich, dass der In-
ternetauftritt gegenwartig noch tiber keine gentigend grosse Besucherzahl ver-
fugt und diesbezuglich die Zahl an Transaktionen, welche Uber die Internet-
seite ablaufen, noch gering ist. Auch eine gewlnschte Steigerung des Be-
kanntheitsgrades wird zurzeit nicht erreicht. Aus dem Blickwinkel des Internet-
marketings betrachtet, weisen diese Antworten in diesem Bereich auf grund-

satzliche Schwéachen hin.

Aufgrund des offenen Gesprachs im Interview lassen sich diese Schwéchen
dadurch erklaren, dass der Internetauftritt gegenwartig hauptsachlich der In-
formationsbereitstellung dient und nur als ein ergdnzendes Mittel bei der Ver-
kaufsunterstitzung und Neukundengewinnung betrachtet wird.

Dieser Weinproduzent kontrolliert 8 der 42 Ziele. Die Zielerreichungsgrade
werden hauptsachlich mit regelmassigen Selbstkontrollen tGberpruft. Weitere
Kontrollinstrumente sind Riickmeldungen von Kunden und Usern. Zudem wer-
den die Statistiken des Providers mit Kennzahlen zur Nutzung der Webseite

regelmassig abgefragt.
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4.2.2 Resultate des Weinproduzenten B
Die Ubersicht der Ergebnisse dieses Weinproduzenten sind in Tabelle 9 sowie

in Abbildung 10 im Auswertungsportfolio dargestellt.

Katgegorien Wichtigkeit |Zielerreichungs- |Leistungs- [Branchen-
der Ziele grad differenz  |durchschnitt
Informationsqualitat 4.90 3.60 -1.30 -1.15
Systemqualitat 5.00 4.50 -0.50 -0.97
Senicequalitat 4.75 4.25 -0.50 -0.89
Nutzung(-sabsicht) 5.00 3.33 -1.67 -1.96
Zufriedenheit der Nutzer 5.00 3.20 -1.80 -1.31
Nettonutzen 4.20 2.80 -1.40 -1.53
Qualitatskontrolle 5.00 3.67 -1.33 -1.17
Mittelwert 4.84 3.62 -1.21 -1.28

Tabelle 9: Leistungsdifferenzen des Weinproduzenten B (Mittelwerte pro Kategorie).

Wichtigkeit
5.00 . NAK o
4.00 A
@ Informationsqualitat
3.00 A ESystemqualitat
rreichung% Servicequalitat
0.p0 1.00 2.00 3.00 4.00 5 10X Nutzung(sabsicht)
2.00 1 X Zufriedenheit der
Nutzer
Nettonutzen
1.00 -
0.00

Abbildung 10: Auswertungsportfolio des Weinproduzenten B.

Wie schon beim vorderen Betrieb liegen auch hier sdmtliche Kategorien Uber
der griinen Diagonale, d.h. alle weisen negative Leistungsdifferenzen und so-
mit Verbesserungspotential auf. Auch hier ist, wie vom Modell postuliert, der

Nettonutzen die Kategorie mit der schlechtesten Leistungsdifferenz.
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Wie zu sehen ist, weisen funf der sieben Bereiche eine Leistungsdifferenz von
mehr als minus eins auf. Dies kdnnte unter anderem auch mit der durchgehend
hohen, eher Uberdurchschnittlichen Wichtigkeit der Ziele, die dieser Weinpro-
duzent diesen Bereichen beimisst, zu erklaren sein. So legt er Wert auf einen
qualitativ hoch stehenden und gepflegten Internetauftritt, erreicht aber trotz
hohem Zielerreichungsgrad die gesteckten Ziele noch nicht ganz. Bezogen auf
einzelne Ziele innerhalb der Bereiche Zufriedenheit der Nutzer und Nutzungs-
absicht zeigt sich, dass die Internetseite noch nicht die angestrebte Besucher-
zahl und folglich auch noch nicht die angestrebte Anzahl an Transaktionen
erreicht. Auch eine gewulnschte Steigerung des Bekanntheitsgrades wird zur-
zeit nicht erlangt.

Die vertiefte Analyse des offenen Gespréachs lasst jedoch die Vermutung zu,
dass der Betrieb seinen Zielerreichungsgrad tatsachlich geringer einstuft, als
die Daten im Auswertungsportfolio zeigen. Denn im Vergleich zu anderen be-
fragten Weinproduzenten werden bei diesem bereits Internetmarketing-Mass-
nahmen implementiert, um die Zielerreichungsgrade in den Bereichen Nut-
zung(sabsicht) und Zufriedenheit der Nutzer zu vergréssern. Der dadurch stei-
gende Zeitaufwand wird jedoch zunehmend als kritisch erachtet.

Einen vergleichsweise tiefen Zielerreichungsgrad bei einer hohen Wichtigkeit
der Ziele, weist der Bereich Nettonutzen auf. Eine Steigerung des Nettonut-
zens kann auch mit Hilfe von Verbesserungsmoglichkeiten in den Bereichen
Informations-, System-, und Servicequalitdt sowie in der Verbesserung der
Nutzung(sabsicht) und Zufriedenheit der Nutzer als Vorbedingung fir den net-
tonutzen erreicht werden. In den Vorbedingungen muss insbesondere die In-
formationsqualitat verbessert werden, welche eine relativ schlechte Leistungs-
differenz aufweist.

Dieser Weinproduzent kontrolliert 13 der 42 Ziele. Die Zielerreichungsgrade
werden die meisten in bestimmten zeitlichen Abstanden mittels Selbstkontrol-
len Uberprift. Weitere Kontrollinstrumente sind Rickmeldungen von Kunden
und Usern. Zudem werden die Statistiken des Providers mit Kennzahlen zur
Nutzung der Webseite abgefragt oder die Zahl an Transaktionen anhand von

Bestelleingangen gemessen.
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4.2.3 Resultate des Weinproduzenten C
Die Ergebnisse der Befragung dieses Weinproduzenten sind in Tabelle 10 so-

wie als Grafik in Abbildung 11 dargestellt.

Katgegorien Wichtigkeit |Zielerreichungs- |Leistungs- [Branchen-
der Ziele grad differenz  |durchschnitt
Informationsqualitat 4.56 3.67 -0.89 -1.15
Systemqualitat 4.86 3.57 -1.29 -0.97
Senicequalitét 4.83 4.17 -0.67 -0.89
Nutzung(-sabsicht) 4.33 2.33 -2.00 -1.96
Zufriedenheit der Nutzer 4.33 3.00 -1.33 -1.31
Nettonutzen 4.00 3.00 -1.00 -1.53
Qualitatskontrolle 4.00 3.00 -1.00 -1.17
Mittelwert 4.42 3.25 -1.17 -1.28

Tabelle 10: Leistungsdifferenzen des Weinproduzenten C (Mittelwerte pro Kategorie).

Wichtigkeit
5.00

|

@ Informationsqualitat

ESystemqualitat

freichu ng% Servicequalitat

0.p0 1.00 2.00 3.00 4.00 5 10X Nutzung(sabsicht)
2:00 1 X Zufriedenheit der
Nutzer
Nettonutzen
1.00

0.00

Abbildung 11: Auswertungsportfolio des Weinproduzenten C.

Wie aus der Grafik in Abbildung 11 hervorgeht, weisen die Bereiche Informa-
tions- und Servicequalitat einen relativ hohen Zielerreichungsgrad bei einer

hohen Wichtigkeit der Ziele auf. Wie aber zu sehen ist, liegen auch diese



Kapitel 4: Ergebnisse 48

Punkte Uber der grinen diagonalen Gerade, d.h. die Leistungsdifferenz ist in
den Bereichen Informations-, und Servicequalitdt negativ und die Zielerrei-
chungsgrade liegen unter den angestrebten Wichtigkeitsniveau. Folglich
herrscht noch Verbesserungsbedarf.

Bei der Kategorie der Systemqualitat ergaben sich grossere Leistungsdifferen-
zen. Bezogen auf einzelne Ziele in diesen drei Bereichen, zeigen sich die
grossten Leistungsdifferenzen in der Sicherheit des Datentransfers sowie im
Format und Design des Internetauftritts. So wurden seit der Aufschaltung der
Internetseite wenig Aktualisierungen vorgenommen, dies insbesondere beim

Format und Design der Internetseite.

Einen vergleichsweise tieferen Zielerreichungsgrad bei einer hohen Wichtig-
keit weisen die Bereiche Qualitatskontrolle, Nettonutzen, Zufriedenheit der
Nutzer und insbesondere die Nutzung(sabsicht) auf. Folglich sollte hier in Zu-
kunft eine Konzentration auf diese Bereiche stattfinden, um den vergleichs-
weise tieferen Zielerreichungsgrad auf das Niveau der Wichtigkeit der Ziele
anzuheben. Besonders auffallig ist hier der Bereich Nutzung(sabsicht), wel-
cher mit -2 die grosste Leistungsdifferenz aufweist. Hier sind es insbesondere
die Items ,Die Internetseite verzeichnet eine hohe Anzahl Besucher“ und ,Uber
die Internetseite werden viele Transaktionen durchgefihrt®, welche die gross-
ten Leistungsdifferenzen aufweisen. Im Bereich des Nettonutzens sind es die
Items ,Durch den Einsatz der Internetseite werden mehr Transaktionen ver-
zeichnet* und ,Der Einsatz der Internetseite ermdglicht die Steigerung des Be-
kanntheitsgrades®. Aus dem Blickwinkel des Internetmarketings betrachtet,
weisen diese auf grundsatzliche Probleme hin. Die Schwachen in diesem Be-
reich lassen sich aufgrund des offenen Gesprachs dadurch begriinden, dass
der Internetauftritt zurzeit hauptsachlich der Informationsbereitstellung dient
und nur als ein ergdnzendes Mittel bei der Verkaufsunterstitzung und Neu-
kundengewinnung betrachtet wird. Zudem ist der persénliche Kontakt zum
Kunden sehr wichtig.

Dieser Betrieb kontrolliert 9 der 42 Ziele. Wobei der Grad der Zielerreichung
in den Bereichen der Informations-, System- und Servicequalitat vor allem

durch regelmassige Selbstkontrollen bei Aktualisierungen stattfindet. Weitere
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verwendete Instrumente sind Feedbacks/Ruckmeldungen von Kunden sowie

die Anzahl an Bestelleingdngen ubers Internet.

4.2.4 Resultate des Weinproduzenten D
Die Ergebnisse der Befragung dieses Weinproduzenten sind in Tabelle 11 so-

wie als Grafik in Abbildung 12 dargestellt.

Katgegorien Wichtigkeit |Zielerreichungs- |Leistungs- [Branchen-
der Ziele grad differenz  |durchschnitt
Informationsqualitat 5.00 3.60 -1.40 -1.15
Systemqualitat 4.71 3.29 -1.43 -0.97
Senicequalitat 5.00 3.83 -1.17 -0.89
Nutzung(-sabsicht) 4.33 1.67 -2.67 -1.96
Zufriedenheit der Nutzer 3.00 2.50 -0.50 -1.31
Nettonutzen 3.40 2.20 -1.20 -1.53
Qualitatskontrolle 4.67 3.00 -1.67 -1.17
Mittelwert 4.30 2.87 -1.43 -1.28

Tabelle 11: Leistungsdifferenzen des Weinproduzenten D (Mittelwerte pro Kategorie).

Wichtigkeit
5.00

4.00 A

@ Informationsqualitat

E Systemqualitat

rreichungsgé Servicequalitat

3.00 4.00 5 90X Nutzung (sabsicht)

X Zufriedenheit der

Nutzer
Nettonutzen

3.00 A

2.00 H

1.00 A

A

Abbildung 12: Auswertungsportfolio des Weinproduzenten D.

0.00
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Wie zu sehen ist, befinden sich auch hier sdmtliche Punkte tber der griinen
diagonalen Gerade und sind somit im Bereich der negativen Leistungsdif-fe-
renzen. Werden diese genauer betrachtet, liegen ausser bei der Kategorie Zu-
friedenheit der Nutzer sdmtliche Werte unter minus eins, und kdnnen so als
kritisch eingestuft werden. Grossere Licken sind schon bei den Bereichen der
Informations-, System-, und Servicequalitat zu finden, die als Vorbedingung
zur Erreichung der anderen Kategorien modelliert wurden. Probleme sind ins-
besondere beim Informationsumfang, Design und Format der Internetseite so-

wie in der Einfachheit der Wartung der Internetseite zu lokalisieren.

Einen relativ niedrigen Grad der Zielerreichung bei mittlerer Wichtigkeit weist
der Bereich der Zufriedenheit der Nutzer auf. Folglich ist in diesem Bereich die
Leistungsdifferenz mit -0.5 am geringsten. Dies kdnnte aber auch darauf zu-
rackzufihren sein, dass in diesem Bereich nur gerade 2 von 5 Items beant-
wortet wurden.

Die Bereiche Qualitatskontrolle und Nutzung(sabsicht) weisen einen relativ tie-
fen Zielerreichungsgrad bei hoher Wichtigkeit der Ziele auf. Wobei insbeson-
dere die Nutzung(sabsicht) mit einer Leistungsdifferenz von -2.67 auffallt.
Diese Differenz kann teilweise auch mit der Grosse des Betriebs erklart wer-
den und dass der Internetauftritt hauptsachlich als ein Mittel zur Informations-
bereitstellung betrachtet wird. Zudem verdeutlicht der offene Teil des Inter-
views, dass bei diesem Betrieb gewisse Lucken in den Kenntnissen zu Inhalt
und Einsatz des Internetauftritts bestehen.

Dieser Weinproduzent kontrolliert gegenwartig keine der genannten Ziele sys-
tematisch. Somit werden kaum Verbesserungsmadglichkeiten eruiert und im-

plementiert, obwohl diese als wichtig eingestuft werden.
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4.2.5 Resultate des Weinproduzenten E
Die Ergebnisse der Befragung dieses Weinproduzenten sind in Tabelle 12 so-
wie als Grafik in Abbildung 13 dargestellt.

Katgegorien Wichtigkeit |Zielerreichungs- |Leistungs- [Branchen-
der Ziele grad differenz  |durchschnitt
Informationsqualitat 4.78 3.67 -1.11 -1.15
Systemqualitat 4.63 3.38 -1.25 -0.97
Senicequalitét 5.00 4.17 -0.83 -0.89
Nutzung(-sabsicht) 5.00 3.67 -1.33 -1.96
Zufriedenheit der Nutzer 5.00 3.50 -1.50 -1.31
Nettonutzen 4.40 2.40 -2.00 -1.53
Qualitatskontrolle 5.00 3.33 -1.67 -1.17
Mittelwert 4.83 3.44 -1.38 -1.28

Tabelle 12: Leistungsdifferenzen des Weinproduzenten E (Mittelwerte pro Kategorie).

Wichtigkeit
5.00

|

@ Informationsqualitat

ESystemqualitat

freichu ng% Servicequalitat

0.p0 1.00 2.00 3.00 4.00 5 10X Nutzung(sabsicht)
2:00 1 X Zufriedenheit der
Nutzer
Nettonutzen
1.00

0.00

Abbildung 13: Auswertungsportfolio des Weinproduzenten E.

Wie im Auswertungsportfolio in Abbildung 13 zu sehen liegen auch hier alle
Bereiche Uber der grinen diagonalen Gerade und weisen folglich eine nega-

tive Leistungsdifferenz auf.
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Wie aus dem Auswertungsportfolio ersichtlich ist, beinhaltet der Bereich Net-
tonutzen einen relativ tiefen Zielerreichungsgrad bei hoher Wichtigkeit des
Ziels. Zudem weist dieser Bereich mit -2 die grosste Leistungsdifferenz auf.
Um den Nettonutzen zu steigern gilt es flr diesen Betrieb, die Zielerreichungs-
grade der Vorbedingungen wie Informations- , System- und Servicequalitat,
die Nutzung(sabsicht), die Zufriedenheit der Nutzer sowie die Qualitatskon-
trolle zu steigern. Die Struktur der Datenpunkte widerspiegelt sehr schon die
Struktur des e-Success-Modells, indem die Bereiche der Informations-, Sys-
tem-, und Servicequalitat die niedrigsten Leistungsdifferenzen aufweisen, die
Zufriedenheit der Nutzer sowie die Nutzung(sabsicht) die noch héheren und
die hochste der Nettonutzen. Hier wird erneut deutlich, dass die Kategorien
aufeinander aufbauen und eine gute Performance im Bereich des Nettonut-

zens auch abhangig ist von der Zielerfullung der vorherigen Kategorien.

Wie das Gesprach im offenen Teil des Interviews verdeutlicht, wurden bereits
Verbesserungsmaoglichkeiten in den Bereichen Informations-, System- und
Servicequalitat eruiert. Dadurch soll in naher Zukunft der Internetauftritt Gber-
arbeitet werden. Zudem werden zurzeit Onlinemarketingmassnahmen imple-
mentiert, die zur Steigerung des Zielerreichungsrads im Bereich Nutzung(sab-
sicht) und Nettonutzen beitragen sollen.

Dieser Weinproduzent kontrolliert 13 der 42 Ziele. Die Zielerreichungsgrade
werden vor allem mit Hilfe von regelméssigen Selbstkontrollen gemessen.
Weitere Kontrollinstrumente sind Feedbacks/Ruckmeldungen von Kunden
und Usern. Zudem werden die Statistiken des Providers mit Kennzahlen zur
Nutzung der Webseite abgefragt oder die Zahl an Transaktionen anhand von

Bestelleingdngen gemessen.
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4.2.6 Resultate des Weinproduzenten F
Die Ergebnisse der Befragung dieses Weinproduzenten sind in Tabelle 13 so-
wie als Grafik in Abbildung 14 dargestellt.

Katgegorien Wichtigkeit |Zielerreichungs- |Leistungs- [Branchen-
der Ziele grad differenz  |durchschnitt
Informationsqualitat 4.70 3.60 -1.10 -1.15
Systemqualitat 4.71 4.14 -0.57 -0.97
Senicequalitét 4.88 3.63 -1.25 -0.89
Nutzung(-sabsicht) 5.00 2.33 -2.67 -1.96
Zufriedenheit der Nutzer 4.00 2.25 -1.75 -1.31
Nettonutzen 3.80 2.00 -1.80 -1.53
Qualitatskontrolle 3.67 3.00 -0.67 -1.17
Mittelwert 4.39 2.99 -1.40 -1.28

Tabelle 13: Leistungsdifferenzen des Weinproduzenten F (Mittelwerte pro Kategorie).

Wichtigkeit
5.00

|

@ Informationsqualitat

ESystemqualitat

freichu ng% Servicequalitat

0.p0 1.00 2.00 3.00 4.00 5 10X Nutzung(sabsicht)
2:00 1 X Zufriedenheit der
Nutzer
Nettonutzen
1.00

0.00

Abbildung 14: Auswertungsportfolio des Weinproduzenten F.

Wie das Auswertungsportfolio fur diesen Weinproduzenten in Abbildung 14

aufzeigt, befinden sich auch in diesem Portfolio samtliche Punkte tGber der gri-
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nen diagonalen Geraden und sind somit immer im Bereich der negativen Leis-
tungsdifferenzen. Werden diese Leistungsdifferenzen genauer betrachtet, so
liegen die Bereiche Informations- und Servicequalitat unter dem Wert minus
eins und koénnen als kritisch eingestuft werden, insbesondere da sie auch die
nachfolgenden Bereiche in der Performance schmalern. Liicken ergeben sich
in diesen Bereichen insbesondere bei der Aktualitat und beim Umfang der be-
reitgestellten Informationen sowie beim Design und Format der Internetseite.
Dieses Resultat verdeutlicht auch der offene Teil des Interviews. So vermittelt

der Webauftritt nicht mehr das gewlnschte Bild des Unternehmens.

Die Bereiche Qualitatskontrolle, Nettonutzen, Nutzungs(absicht) und Zufrie-
denheit der Nutzer weisen einen relativ niedrigen Zielerreichungsgrad bei ho-
her Wichtigkeit der Ziele auf. Insbesondere der Bereich Nutzungs(absicht) mit
einer Leistungsdifferenz von -2.67 fallt auf. Bezogen auf einzelne Ziele inner-
halb dieser Bereiche zeigt sich, dass die Internetseite nicht Uber eine genu-
gend grosse Anzahl an Besucher verfugt und folglich auch nicht gentigend
Transaktionen Uber die Internetseite durchgeftihrt werden. Auch eine Steige-
rung des Bekanntheitsgrades wird zurzeit nicht erreicht. Aus dem Blickwinkel
des Internetmarketings betrachtet, weisen diese Antworten auf grundsatzliche
Schwachen hin. Diese Schwachen lassen sich aufgrund des offenen Ge-
sprachs dadurch begriinden, dass der Internetauftritt zurzeit hauptséchlich der
Informationsbereitstellung dient und nur als ein ergdnzendes Mittel bei der
Verkaufsunterstiitzung und Neukundengewinnung betrachtet wird.

Der Betrieb kontrolliert zurzeit keine der genannten Ziele systematisch. Somit
werden auch kaum Verbesserungsmaglichkeiten eruiert und implementiert,

was sich auch in den Resultaten der Qualitatskontrolle widerspiegelt.
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4.2.7 Resultate des Weinproduzenten G
Die Ergebnisse der Befragung dieses Weinproduzenten sind in Tabelle 14 so-

wie als Grafik in Abbildung 15 dargestellt.

Katgegorien Wichtigkeit |Zielerreichungs- |Leistungs- [Branchen-
der Ziele grad differenz  |durchschnitt
Informationsqualitat 4.89 4.00 -0.89 -1.15
Systemqualitat 4.86 3.71 -1.14 -0.97
Senicequalitét 5.00 4.33 -0.67 -0.89
Nutzung(-sabsicht) 4.67 2.33 -2.33 -1.96
Zufriedenheit der Nutzer 4.50 3.00 -1.50 -1.31
Nettonutzen 4.40 3.00 -1.40 -1.53
Qualitatskontrolle 4.67 4.00 -0.67 -1.17
Mittelwert 4.71 3.48 -1.23 -1.28

Tabelle 14: Leistungsdifferenzen des Weinproduzenten G (Mittelwerte pro Kategorie).

Wichtigkeit
5.00

|

@ Informationsqualitat

ESystemqualitat

freichu ng% Servicequalitat

0.p0 1.00 2.00 3.00 4.00 5 10X Nutzung(sabsicht)
2:00 1 X Zufriedenheit der
Nutzer
Nettonutzen
1.00

0.00

Abbildung 15: Auswertungsportfolio des Weinproduzenten G.

Wie im Auswertungsportfolio in Abbildung 15 zu sehen ist, liegen die Bereiche
Informationsqualitat, Systemqualitat, Servicequalitat und Qualitatskontrolle re-
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lativ ausgeglichen zusammen und weisen auch die tiefsten Leistungsdifferen-
zen aus. Sie liegen aber alle Gber der griinen diagonalen Gerade und weisen
damit Verbesserungspotentiale auf. Wie das Gesprach im offenen Teil des In-
terviews verdeutlicht, wurden in diesen Bereichen bereits Verbesserungsmog-
lichkeiten eruiert, welche in naher Zukunft implementiert werden. Insbeson-
dere wird zurzeit an einem neuen Internetauftritt gearbeitet.

Einen relativ tiefen Zielerreichungsgrad bei hoher Wichtigkeit der Ziele weisen
die Bereiche Nettonutzen, Zufriedenheit der Nutzer und Nutzungs(absicht) auf.
Insbesondere die Nutzungs(absicht) weist mit -2.33 die grosste Leistungsdif-
ferenz auf, welche schon relativ gross ist. Wobei auch hier zu erwdhnen ist,
das der Betrieb diese Schwéachen bereits eruiert hat und Internetmarketing-
massnahmen Uberprift, die er in naher Zukunft implementieren méchte, um
so die Zielerreichungsrade in den Bereichen Nutzungs(absicht), Zufriedenheit
der Nutzer zu erh6hen und um folglich auch den Nettonutzen des Internetauf-
tritts zu steigern.

Dieser Weinproduzent kontrolliert 12 der 42 Ziele. Die Zielerreichungsgrade
werden vor allem mit Hilfe von regelméassigen Selbstkontrollen tberprift. Wei-
tere Kontroll-instrumente sind Feedbacks/Rickmeldungen von Kunden und
Usern. Zudem werden die Statistiken des Providers mit Kennzahlen zur Nut-
zung der Webseite abgefragt oder die Zahl an Transaktionen anhand von Be-

stelleingdngen gemessen.

4.2.8 Resultate des Weinproduzenten H
Die Ergebnisse der Befragung dieses Weinproduzenten sind in Tabelle 15 so-

wie als Grafik in Abbildung 16 dargestellt.

Katgegorien Wichtigkeit |Zielerreichungs- |Leistungs- [Branchen-
der Ziele grad differenz  |durchschnitt
Informationsqualitat 5.00 3.78 -1.22 -1.15
Systemqualitat 4.86 3.71 -1.14 -0.97
Senicequalitat 5.00 3.86 -1.14 -0.89
Nutzung(-sabsicht) 4.00 3.00 -1.00 -1.96
Zufriedenheit der Nutzer 4.50 3.00 -1.50 -1.31
Nettonutzen 4.20 2.60 -1.60 -1.53
Qualitatskontrolle 5.00 3.33 -1.67 -1.17
Mittelwert 4.65 3.33 -1.32 -1.28

Tabelle 15: Leistungsdifferenzen des Weinproduzenten H (Mittelwerte pro Kategorie).
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Abbildung 16: Auswertungsportfolio des Weinproduzenten H.

Einen relativ hohen Zielerreichungsgrad bei einer hohen Wichtigkeit gab das
Unternehmen in den Bereichen Informations-, System-, und Servicequalitat
sowie Nutzungsabsicht an. Es sind jedoch alle Kategorien ausserhalb des gru-
nen Bereichs und Uber der griinen diagonalen Gerade, d.h. die Leistungsdif-
ferenzen sind in diesen Bereichen negativ und der Zielerreichungsgrade liegen
unter dem angegebenen Wichtigkeitsniveau. Somit herrscht noch Verbesse-
rungsbedarf.

Bezogen auf einzelne Ziele in den Bereichen Informations-, System- und Ser-
vicequalitat ergaben sich die gréssten Leistungsdifferenzen bei der Vollstan-
digkeit und Aktualitat der Informationen, aber auch in der Navigation und dem
Design der Internetseite. Die grosste Leistungsdifferenz ist bei der Sichtbarkeit
der Kontaktmdglichkeiten zu finden.

Einen vergleichsweise tiefen Zielerreichungsgrad bei einer hohen Wichtigkeit
der Ziele gab das Unternehmen bei den Bereichen Qualitatskontrolle, Zufrie-
denheit der Nutzer und Nettonutzen an. Um eine Verbesserung dieser Leis-
tungsdifferenzen zu erreichen, muss in Zukunft eine Konzentration auf diese

Bereiche stattfinden, um den vergleichsweise tiefen Zielerreichungsgrad auf
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das Niveau der Wichtigkeit der Ziele anzuheben. Dies insbesondere in der
Qualitatskontrolle, welche vom Betrieb als sehr wichtig eingestuft wird, aber
mit der hochsten Leistungsdifferenz von -1.67 noch nicht befriedigend umge-
setzt wird. Es ist hier also primar die Kategorie der Qualitatskontrolle zu ver-
bessern, was indirekt dann auch zu einer Verbesserung der anderen Katego-
rien fihren sollte.

Im Hinblick auf die einzelnen Items in diesen Kategorien erreicht die Internet-
seite intuitiv betrachtet noch nicht eine geniigend grosse Anzahl an Besucher
und es werden noch nicht geniigend Transaktionen durchgefiihrt. Auch eine
gewlnschte Steigerung des Bekanntheitsgrades wird zurzeit nicht erreicht.
Aus dem Blickwinkel des Internetmarketings betrachtet, weisen diese Antwor-
ten auf grundsatzliche Schwachen hin. Die Schwachen in diesem Bereich las-
sen sich aus dem offenen Gespréach dadurch begrinden, dass der Internet-
auftritt nur als eine Erganzung zur Verkaufsunterstiitzung und Neukundenge-
winnung dient.

Bezogen auf einzelne Ziele innerhalb dieser Bereiche gab der Betrieb an, kei-
nes der genannten Ziele systematisch zu kontrollieren. Somit werden kaum
Verbesserungsmoglichkeiten eruiert und implementiert, obwohl dies vom Be-

trieb als wichtig eingestuft wird.

Die vorliegenden Daten zu den Performances der befragen Weinproduzenten
konnten noch weiter interpretiert und mogliche Verbesserungsmassnahmen
diskutiert werden. Es ist jedoch nicht das Ziel der Arbeit, diese Problemfelder
im Detail zu diskutieren, sondern vielmehr, weitere Erfahrungen mit dem Ein-
satz von e-Success zu gewinnen und zusatzliche Aussagen Uber die Starken
und Schwachen des Instruments zu erhalten. Es wird deshalb nicht mehr wei-
ter auf die einzelnen Betriebe eingegangen. Stattdessen werden nun die Er-
kenntnisse im Hinblick auf das Instrument und dessen Anwendung betrachtet.
Durch den empirischen Einsatz konnten wertvolle Hinweise auf die Glte des
Instruments sowie weitere Inputs beziiglich Verbesserungs- und Einsatzmdg-
lichkeiten gewonnen werden. Diese werden nun im Folgenden diskutiert, in-
dem die Starken und Schwéachen des Instruments basierend auf der erneuten

Empirie erortert werden.
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5 Erkenntnisse aus der Empirie

In diesem Kapitel wird das in Kapitel 3 Giberarbeitete Instrument mit den empi-
rischen Ergebnissen aus Kapitel 4 nochmals diskutiert. Dabei werden die Gu-
tekriterien sowie die verschiedenen Starken und Schwachen des Instruments
erlautert. In einem weiteren Schritt wird die Verwendbarkeit des Instruments

fur Forschung und Praxis aufgezeigt.
5.1 Diskussion des neuen e-Success

5.1.1 Kritik an der Untersuchung

Als grundséatzliche Diskussion zur Giite der Untersuchung werden die von Ma-
yring erarbeiteten sechs allgemeinen qualitativen Gutekriterien diskutiert.8?

Tabelle 16 zeigt diese in einer Ubersicht.

Gutekriterium Einhaltung | Bemerkungen

Verfahrensdo- v Die Entwicklung des Messinstrumentes ist in den erarbei-

kumentation teten theoretischen Grundlagen dokumentiert. Die erhobe-
nen Rohdaten befindet sich im Anhang.

Argumentative v Die Interpretation der theoretischen Implikationen sowie

Interpretations- der Resultate werden diskutiert und aus verschiedenen

absicherung Blickwinkeln betrachtet.

Regelgeleitet- v Die Arbeit verfolgt die typische Gliederung in theoretische

heit Grundlagen, Empirie, Resultate und Fazit. Die Datenerhe-
bung und -auswertung wurde strukturiert vorgenommen.

Néhe zum Ge- v Der Interviewer verfiigt selber Uber eine grosses Fachwis-

genstand sen im Weinbereich. Im Rahmen der Empirie ermoglicht

dies eine gegenstandsnahe Interviewfuhrung, indem er ei-
nerseits mit viel Vorwissen die Interviews gestalten und
andererseits auch dementsprechend die Datenauswer-
tung anreichern konnte.

Kommunikative X Die Ergebnisse der Untersuchung wurden den Befragten

Validierung nicht vorgelegt. Dieses Kriterium wird deshalb als nicht er-
fullt betrachtet.

Triangulation v Es wurden mit den beiden Interviewteilen zwei verschie-

dene Interviewmethoden angewendet. Ebenfalls wurden
als Grundlage fur das Messinstrument zwei verschiedene
Ansétze verwendet.

Tabelle 16: qualitative Gutekriterien zur Beurteilung der Untersuchung.

Im Rahmen der theoretischen Voruntersuchung in Kapitel 3 erfolgte zur Aktu-

alisierung des Instruments eine systematische Literaturanalyse. Innerhalb der

81 Vgl. Mayring (2002), S. 140 ff.
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festgelegten Autoren wurde strukturiert nach verschiedenen Erganzungen und
Aktualisierungen des Zielkataloges gesucht. Jedoch ist anzumerken, dass die
Auswahl der Arbeiten noch beliebig erweitert und deren Ergebnisse wissen-
schaftlich fundierter kombiniert und analysiert werden kdnnten. Im Hinblick auf
die an sich schon breite Anzahl von Items im Zielkatalog wurde dies aus Grin-
den der Praktikabilitat jedoch unterlassen, damit der Fragebogen nicht noch

langer wird.

Bezuglich der empirischen Untersuchung in Kapitel 4 ist grundséatzlich zu be-
achten, dass die bewusste Auswahl und die kleine Zahl an untersuchten Wein-
produzenten eine Verallgemeinerung der Ergebnisse fur alle Weinproduzen-
ten und die reliable Berechnung eines Benchmarks verunmdglichen. Wie
schon erwahnt, wird dies jedoch nicht angestrebt, da die empirische Untersu-
chung primér als Pretest des Instrumentes gilt und erst sekundar zur Erhebung
erster Daten zur Erstellung von Benchmarks und allgemeinen Aussagen.

Durch die Datenerhebung ist auch ein mdglicher Einfluss von Verzerrungsef-
fekten nicht auszuschliessen. So sprachen die befragten Personen beim Inter-
view mit einer ihr bekannten Person. Dies kann dazu fuhren, dass die Antwor-
ten beispielsweise aufgrund von Wettbewerbsiberlegungen verzerrt sind. Zu-
dem beruhte bei den befragten Weinproduzenten der grosste Teil der Antwor-
ten auf intuitiven Einschatzungen, weshalb sie teilweise auch nicht ganz genau
und wohliiberlegt erscheinen. Dies kdnnte auch eine Erklarung fur die Tatsa-
che liefern, dass die Antworten im zweiten Teil tendenziell negativer ausfielen

als im ersten.

5.1.2 Starken von e-Success

Allgemein bestatigte sich auch mit dem zweiten empirischen Einsatz von e-
Success die Grundphilosophie des Instruments mit der Zielbewertung in Ab-
hangigkeit der Wichtigkeit. Dies erlaubt einen Einsatz von e-Success unab-
hangig von der Unternehmensgrésse und der Branche. Dadurch ist das Instru-
ment sehr flexibel einsetzbar und Vergleiche in Bezug auf den Erfolg von un-
terschiedlichen Internetseiten werden moglich.
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Mit der Ableitung des Modells und des Zielkatalogs aus der Literatur konnte
zudem ein ganzheitliches Instrument geschaffen werden, welches ein breites
Spektrum an Einflussfaktoren auf den Erfolg einer Internetseite umfasst. Die-
ses ist im Hinblick auf das Ziel der vielseitigen Anwendbarkeit zwar weit ge-
fasst. Es gibt aber trotzdem einen gewissen Rahmen mit Leitgrundsatzen vor,
innerhalb derer die Massnahmen zur Verbesserung stattfinden sollen. Dies
unterstitzt ein zielgerichtetes Vorgehen und damit die Koordination der Mas-

snahmen, damit die Mittel auch zum Erfolg fuhren.

Mit der Ableitung von konkreten Zielen aufgrund des Modells wurde mit e-Suc-
cess auch die Moglichkeit geschaffen, konkret aufzuzeigen, wo die Problem-
felder liegen. Diese ist eine wichtige Analysegrundlage, auf welcher spéater
konkrete Verbesserungsmassnahmen abgeleitet werden kdnnen. Diese soll-
ten moglichst dazu fuhren, dass die Ressourcen des Unternehmens der Wich-
tigkeit der Ziele entsprechend optimal fur die Erreichung der Ziele eingesetzt

werden.

5.1.3 Schwachen von e-Success

Nachteilig aufgefallen am Instrument ist der relativ lange Zielkatalog. So be-
steht bei einer allfalligen quantitativen Befragung mit dem Instrument die Ge-
fahr eines Abflachens der Spannungskurve und damit einer eher willkirlichen
als wohluberlegten Beantwortung der Fragen. Der Fragebogen zielt jedoch e-
her auf die unternehmensinterne Analyse der Internetseite ab, als auf einen
Fragebogen zur Hypothesentestung. Die Lange des Fragebogens dirfte sich
in diesem Fall nicht nachteilig auswirken, da so die Befragten auch eher Inte-
resse an einer umfassenden Analyse haben als an einer mdglichst schnellen

Beendigung der Befragung.

Ein weiterer Nachteil kann unter Umstanden die Tatsache sein, dass kaum
alle Ziele gemessen werden kdnnen, da sonst je nach Unternehmen ein un-
verhaltnismassig grosser Aufwand entstehen kann. Die dadurch intuitiv vorge-
nommene Schatzung des Zielerreichungsgrades unterliegt aber Verzerrungen

wie der sozialen Erwinschtheit und damit einer tendenziell zu optimistischen
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Einschatzung der Zielerreichung.®? Haufig sind sich die Befragten auch nicht
im Klaren dartber, welche Wichtigkeit die Ziele fur ihren Betrieb tGberhaupt
haben. Wie die Resultate im Pretest gezeigt haben, werden in diesem Fall die
Wichtigkeiten generell als hoch angegeben, was die Resultate undifferenziert
und damit weniger aussagekraftig macht. Damit also die Antworten aus der
Befragung auch richtig verwendet werden kénnen, sollte sich ein Unterneh-
men vor dem Einsatz von e-Success schon einmal mit der Frage auseinander
gesetzt haben, welche Ziele Giberhaupt wichtig sind und wo ungeféhr die Er-

reichung dieser Ziele liegt.

Weiter wurden im Rahmen des Pretests kleinere Unklarheiten tiber die genaue
Bedeutung von einzelnen Wértern sichtbar. Zum Beispiel verstanden im Fra-
gebereich zur Informationsqualitat einige Befragten die Bedeutung des Wortes
.Personalisierungsfunktion“ oder das Wort ,Gemeinschaftsgefuhl* nicht. Zu-
dem kam die Rickmeldung, dass z.B. Ziele wie: ,Die Informationen auf der
Internetseite befriedigen die Erwartungen der Kunden*, ,Der Service befriedigt
die individuellen Erwartungen der Kunden®, ,Der Service Ubertrifft die Erwar-
tungen der Kunden® und ,Die Internetseite schafft fir Besucher ein positives
Erlebnis® schwierig einzuschatzen sind, und dass deren Einschatzung eigent-
lich vom Kunden/User selbst vorgenommen werden sollte. Diese Unklarheiten
sind entweder noch zu erlautern oder die Items so umzuformulieren, damit

keine Unklarheiten entstehen.

Im Fall der Berechnung von Benchmarks mussten zusatzlich soziodemografi-
sche Angaben zum Betrieb, zur Branche, zur Grésse, zur Anzahl Mitarbeiten-
den, zum Umsatz online und offline usw. erhoben werden. Solche Variablen
konnten Erklarungsfaktoren fur mogliche Erfolgsunterschiede zwischen den
einzelnen Betrieben einer Branche sein. Da in dieser Arbeit die Betriebe aber
nicht untereinander verglichen wurden, konnten diese Variablen vernachlas-

sigt werden. Es wurde lediglich nach der Grosse des Betriebs gefragt.

82 \/gl. Diekmann (2004), S. 382 ff.
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5.2 Empfehlungen fur die weitere Verwendung von e-

Success

5.2.1 Praxisimplikationen

Durch e-Success liegt Unternehmen ein Instrument vor, mit welchem sie den
Erfolg ihrer Internetseite analysieren konnen. Durch die Erfassung der Zieler-
reichungsgrade in Abhangigkeit der Wichtigkeit kann e-Success unabhangig
von der Unternehmensgrésse und Branche eingesetzt werden. Es garantiert
die optimale Verteilung der Ressourcen auf die verschiedenen Ziele aufgrund
ihrer Wichtigkeit. Zudem unterstitzt es die Verantwortlichen bei einer struktu-
rierten Qualitatskontrolle und unternehmensinternen Analyse. Dabei kann mit
e-Success eine grundsatzliche Standortbestimmung zur Ableitung von Quali-
tatssicherungs- und -verbesserungsmassnahmen erfolgen. Es erlaubt ganz
konkret zu analysieren, wo die Problemstellen liegen und wo die Verbesse-
rungsmassnahmen angesetzt werden missen. Zudem kann in einem nachs-
ten Schritt auch der Erfolg allfalliger durchgefiihrter Verbesserungsmassnah-
men Uberpruft werden.

E-Success eignet sich somit fur alle Unternehmen, welche eine Erfolgsanalyse
ihres Internetauftritts vornehmen und konkret aufdecken méchten, wo ihre
Starken und Schwéchen liegen, gemessen an den eigenen Zielen oder in ei-

nem spateren Schritt auch im Vergleich mit der Konkurrenz.

Ziel dabei ist eine mdglichst umfassende und doch flexible Analyse des Er-
folgs. Damit diese jedoch aussagekréftig erfasst werden kann, sollten Unter-
nehmen sich genau mit der Bewertung der einzelnen Ziele sowie deren Wich-
tigkeit auseinander setzen. Nur so kann aus der Analyse auch einen Nutzen
gezogen werden.

Zur genauen Durchfihrung einer Analyse mit e-Success finden sich in Anhang
A: Verfahrensdokumentation zur Anwendung von e-Success weitere Erlaute-

rungen.
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5.2.2 Forschungsimplikationen

Bisher wurde e-Success immer nur im kleineren Rahmen empirisch Gberpruft.
Diese Vorgehen lassen zwar erste Schlisse auf die Giute und Einsetzbarkeit
des Instruments zu, bieten jedoch noch keine Grundlage fur eine empirische
Bestatigung. In einem nachsten Schritt sollten deshalb die Items sowie das

Modell mit den einzelnen Kategorien quantitativ getestet werden.

Weiter sollte der Fragebogen so aufbereitet werden, dass er auch fiur eine Be-
fragung im grésseren Rahmen ohne Interviewer einsetzbar ist. Idealerweise
ware dieser online verfugbar und wirde ebenfalls eine direkte Auswertung un-
terstutzen.

Durch eine quantitative Befragung konnte zudem die Wichtigkeitsinflation et-
was eingedammt werden. Da die Befragten im Rahmen eines Telefoninter-
views jeweils relativ schnell antworten mussen, fallen die Beurteilungen der
Wichtigkeit der einzelnen Ziele alle &hnlich hoch aus. Bei einer schriftlichen
Befragung haben die Verantwortlichen mehr Zeit, sich die Bewertung der ver-
schiedenen Ziele genauer zu Uberlegen. Dabei kdnnte die Wichtigkeitsbewer-

tung differenzierter ausfallen.

Auf einer quantitativen Studie basierend kdnnte in einem nachsten Schritt
Benchmarks abgeleitet werden. Diese kénnen zur Ableitung von Empfehlun-
gen in den einzelnen Kategorien und Zielen dienen. Solche standardisierten
Branchenempfehlungen wirden den Einsatz von e-Success aufwerten, indem
nach der Analyse von Problemfeldern Hinweise auf die Erarbeitung und die
Umsetzung von Verbesserungsmaoglichkeiten erfolgen kénnten. Denkbar ware
z.B., dass verschiedene Instrumente zur Kontrolle von Zielen vorgeschlagen

werden, welche bisher noch nicht systematisch kontrolliert wurden.
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6 Fazit und Ausblick

Mit diesem Arbeitsbericht wurde die erste Version von e-Success nochmal
Uberarbeitet und erganzt. Dabei wurde basierend auf einer erneuten struktu-
rierten Literaturanalyse das Instrument so umformuliert, dass es sich auf alle
Branchen anwenden lasst und nicht mehr nur fir Hotelleriebetriebe. Dazu
wurde einerseits das urspringliche Modell ergénzt um die Kategorie der Qua-
litatskontrolle. Andererseits wurde auch der Zielkatalog Uberarbeitet und er-
weitert und umfasst nun statt 30 neu 42 Items.

Verandert wurde auch das Auswertungsportfolio. Entgegen der bisherigen
Auswertung nach dem Importance-Performance-Portfolio werden nun nur
noch die Leistungsdifferenzen als Bewertungskriterium hinzugezogen. Dies
aus dem Grund, dass das alte Portfolio fir die Anwendung bei e-Success nicht

mehr schlissige Resultate lieferte und zu wenig aussagekraftig erschien.

Das uberarbeitete Instrument wurde in einem erneuten Pretest mit 8 Schwei-
zer Weinproduzenten empirisch eingesetzt. Die dabei erhaltenen Resultate
und Erfahrungen im Umgang mit e-Success bestéatigen sowohl die Resultate
aus dem ersten Arbeitsbericht als auch das Modell zum Instrument.

Ahnlich wie die zuerst befragten Hotelleriebetriebe in der ersten Version wei-
sen auch die Internetauftritte der Weinproduzenten fast durchgehend negative
Leistungsdifferenzen auf. Dies bestatigt die Nutzlichkeit von e-Success, wel-
ches eine gezielte Analyse und Erarbeitung von Verbesserungsmassnahmen

untersutzt.

Auch im Hinblick auf die weitere Arbeit an e-Success liessen sich wertvolle
Resultate gewinnen. So waren die Erfahrungen sowohl mit dem Modell und
dem Zielkatalog als auch mit der neuen Auswertungsmethode im qualitativen
Pretest positiv. Daher kbnnen samtliche Zielsetzungen aus dem Einleitungs-

kapitel als erreicht betrachtet werden.

In einem nachsten Schritt kann nun eine quantitative Uberprifung des Instru-

ments in Angriff genommen werden. Damit sollen weitere Aussagen Uber die
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Gute von e-Success gewonnen und eventuelle Weiterentwicklungen empi-
risch abgesichert werden. Fur den Einsatz in der Praxis kann nun die Erstel-
lung eines Benchmarks als nachstes Ziel gesehen werden. Dadurch wird e-
Success weiter aufgewertet, indem die befragten Unternehmen den Erfolg ih-
res Internetauftritts auch im Wettbewerbsumfeld betrachten kénnen.

Eine weitere Moglichkeit ist die genauere Betrachtung der verwendeten Kon-
trollinstrumente. Dadurch kann abgeleitet werden, welches die am haufigsten
eingesetzten Instrumente sind zur Messung der einzelnen Ziele. Dies wirde
es erlauben, einem Unternehmen neben der Analyse der Problemfelder auch
Moglichkeiten zur systematischen Erhebung der Daten aufzuzeigen.

Mit e-Successs wurde ein Instrument entwickelt, welches den Einsatz von In-
ternetauftritten abhangig von den einzelnen Bedurfnissen und Méglichkeiten
der Unternehmung beurteilt. Damit wird erreicht, dass die Internetseite nicht
einfach nur zum Selbstzweck einer Internetprasenz eingesetzt wird, sondern
gezielt das Unternehmen in seiner Téatigkeit unterstiitzt und weiter bringt.

Gerade im Hinblick auf die sehr breiten Einsatzmoglichkeiten von Internetsei-
ten in mittlerweile praktisch samtlichen Bereichen der Betriebswirtschaft mit
einer immer grésser werdenden Komplexitat erscheint dies als essentiell. Nur
mit einem qualitativ hochstehenden Internetauftritt kbnnen sich Unternehmen
in der Masse von verschiedensten Internetseiten von der Konkurrenz abheben
und in der Kundenmeinung positiv positionieren. Erst dann kann ein Unterneh-
men seinen Internetauftritt schliesslich gewinnbringend einsetzen. E-Success
liefert dazu einen konkreten Analyseansatz, welcher die Schaffung und Erhal-
tung einer zielgerichteten, auf das Unternehmen angepasste Internetseite
stutzt. Dies ist ganz im Sinne der Erfolgssicherung als kontinuierlicher Prozess

der Analyse und Verbesserung zu verstehen:

~Wer aufhort besser zu werden, hért auf, gut zu sein ,,
Hartmut EkI6h
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Anhang A: Verfahrensdokumentation zur An-

wendung von e-Success

1. Bewertung der Wichtigkeit
Dabei wird fur jedes Ziele folgende Frage beantwortet:
~Wie wichtig ist lhnen dieses Ziel in Bezug auf die Webseite lhrer Unter-
nehmung?”
Die Antwort wird auf einer Likert-Skala von 1 bis 5 gegeben, wobei 1 fur

.Das Ziel ist vollig unwichtig” und 5 fur ,Das Ziel ist sehr wichtig“ steht.

2. Bewertung Zielerreichungsgrads
Bewertung des Zielerreichungsgrads, also die tatsachliche oder die ge-
schatzte Performance der Webseite des betrachteten Unternehmens in
Bezug auf ein spezifisches Ziel. Dabei wird fir jedes Ziel folgende Frage
gestellt:
»Wie hoch ist der Zielerreichungsgrad?“

Die Antwort wird auf einer Likert-Skala von 1 bis 5 gegeben, wobei eine 1
fur ,Das Ziel wird gar nicht erreicht* und eine 5 fur ,Das Ziel wird perfekt

erreicht” steht.

3. Erfassen der Messinstrumente
Fur jeden der angegebenen Zielerreichungsgrade wird gefragt, ob und wie
das Ziel gemessen wird.
~Wird dieses Ziel in der Unternehmung gemessen?*

Falls die Antwort ,ja“ lautet, wird nach dem Messinstrument gefragt.

4. Berechnung Leistungsdifferenz
Gegenuberstellung der Resultate aus Punkten eins und zwei. Die Leis-
tungsdifferenz wird definiert als die Differenz zwischen dem Zielerrei-

chungsgrad und der angegebenen Wichtigkeit des Ziels:

Leistungsdifferenz = Zielerreichungsgrad — Wichtigkeit des Ziels
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6.

Die Leistungsdifferenz wird fur jedes Ziel einzeln berechnet und kann spéa-

ter aufsummiert und z.B. flr die einzelnen Kategorien angegeben werden.

Einzeichnen ins Auswertungsportfolio

Einzeichnen der Leistungsdifferenzen als Koordinaten ins Auswertungs-
portfolio. Die Punkte bestehen aus Zielerreichungsgrad und Wichtigkeit
und werden entweder fir jedes Ziels einzeln oder aufsummiert auf die Ka-

tegorie eingezeichnet.

Interpretation der Daten

Aus dem Portfolio kann die Performance jedes Datenpunktes in Abhangig-
keit der Wichtigkeit abgelesen werden. Punkte links oder tber der griinen
Diagonale weisen eine negative, Punkte unter oder rechts der Diagonale
eine positive Leistungsdifferenz auf. Je weiter der Punkt von der Diagonale
ist (d.h. je langer der Vekor auf die Diagonale ist), desto mehr unter, bzw.
Uber 0O liegt die Leistungsdifferenz.

Prinzipiell gilt, die Punkte so weit mdglich der Diagonale mit Leistungsdif-
ferenz = 0 anzunédhern. Sind zwei Ziele gleich weit davon entfernt, so soll

primar das Ziel mit der héheren Wichtigkeit verbessert werden.

Ableiten von Verbesserungsmoglichkeiten
Nachdem damit geklart wurde, welche Ziele Verbesserungsbedarf haben
und welche priméar zu behandeln sind, kdnnen spezifische Massnahmen

zur Verbesserung abgeleitet werden.

Uberpriifen des Erfolgs der Massnahmen
Nachdem die Massnahmen implementiert worden sind, kann deren Erfolg
mit einer erneuten Evaluation mit e-Success uUberpruft werden. Dabei wird

wieder bei Punkt 1 angefangen.
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Anhang B: Alter Zielkatalog

Informationsqualitat

Informationen sind aktuell.

Informationen sind komplett.

Informationen sind relevant.

Informationen sind verstandlich.

NI IWIN (=

Informationen sind zielgerichtet eingesetzt.

Systemqualitat

Die Webseite ist einfach anzuwenden.

Die Webseite ist einfach zu navigieren.

Die Sicherheit bei Datentransfers ist gewahrleistet.

O[O

Die Webseite entspricht den neusten technischen Standards.

Servicequalitat

10

Der Gast hat eine gut ersichtliche Kontaktmdglichkeit bei Unklarheiten oder zusatzlichen
Wiinschen.

11

Die Mitarbeiter verfugen Uber das nétige Wissen und die ndtigen Kompetenzen, um auf]
Kundenanfragen und —wtinsche zu reagieren.

12

Die Anfragen werden innerhalb einer gesetzten Frist bearbeitet.

13

Die Anfragen werden effizient bearbeitet.

14

Die Anfragen werden zuwerlassig beantwortet.

15

Die Anfragen werden in einem freundlichen und entgegenkommenden Ton beantwortet.

Gebrachsabsicht/ Gebrauch

16

Die Webseite hat eine lange Verweildauer.

17

Die Webseite hat eine hohe Anzahl Hits.

18

Die Webseite hat eine hohe Anzahl ausgefuhrter Transaktionen.

Benutzerzufriedenheit

19

Gaste besuchen die Webseite mehrmals.

20

Die Rickmeldungen bezlglich der Webseite sind positiv.

21

Die Seite ermdglicht dem Gast ein positives Erlebnis.

22

Die Webseite verfligt Uber ein attraktives Design.

23

Die Seite vermittelt das gewlnschte Bild unserer Unternehmung.

Nettonutzen

24

Die Webseite entspricht den personellen, technischen und finanziellen Moglichkeiten der
Unternehmung.

25

Durch den Einsatz der Webseite werden mehr Buchungen verzeichnet.

26

Der Einsatz der Webseite ermdglicht Zeitersparnisse.

27

Der Einsatz der Webseite ermdglicht Kostenersparnisse.

28

Der Einsatz der Webseite ermdglicht die Steigerung des Bekanntheitsgrades.

29

Aus der Messung der Zielerreichung werden Verbesserungsmadglichkeiten abgeleitet.

30

Die Implementierung der Verbesserungen wird vorgenommen und deren Erfolg Gberpruft.

Total

Tabelle 17: Alter Zielkatalog aus Blattmann/von Burg/Griter (2008).
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Anhang C: Ubersicht Literaturanalyse

Attribute der Literatur bisherige |Updated (WebQual |SERVQUAL |SERVQUAL |Informations-|E-S-QUAL [Neues| # [ltems im neuen Zielkatalog

se- IS 4.0 im qualitat Item?

Success |Success Qualitats-

Model manage-
ment

Autoren Blattmann/ |DeLone/ |Barnes/ Parasura- |Muller Wang/Strong |Parasura-

vonBurg/ |McLean |Vidgen man/ (2004) (1996) und man/

Gruter (2003)  ((2002) Zeithaml/ DGIQ (2007) |Zeithaml/

(2008) Berry (1985) Malhotra

(2005)
Informationsqualitat
Aktualitat nein | 1 |Informationen sind aktuell
Vollstandigkeit umfor- | 2 [Informationen sind vollstandig
muliert
Relevanz nein | 3 [(Informationen sind fur Kunden
relevant

Verstandlichkeit nein_| 4 |Informationen sind versténdlich

Zielgerichteter Einsatz der
Informationen

Ubersichtliche
Strukturierung

Glaubwirdigkeit

Fehlerfreiheit

Angemessener Umfang

Angemessene Darstellung

Personalisierung/
Befriedigung der
Kundenerwartungen

Systemqualitat

Einfache Anwendung

Navigation

Sicherheit gegenuber
Dritten

Webseite entspricht
neusten technischen
Standards

Personalisierungsfunktion

Bearbeitbarkeit

Reaktionszeit

Zuverlassigkeit

Verfligbarkeit

Servicequalitat

Design

Kontaktmadglichkeit

Kompetenz der Mitarbeiter

Fristgerechte
Beantwortung der Anfragen

Effiziente Bearbeitung von
Kontaktanfragen

Die Anfragen werden
zuverlassig beantwortet

Einfuhlungsvermogen

Personalisierung/
Indivdueller Kontakt

Kundenerwartungen

Sicherheit der personlichen
Daten im Unternehmen

Wird gestrichen, da zu wenig direkte
Evidenz in der Literatur und indirekt in den

nachfolgenden Items enthalten
ja 5 [Informationen sind tbersichtlich
strukturiert
ja 6 _|Informationen sind glaubwirdig
ja 7 _|Informationen sind fehlerfrei
ja 8 [Der Informationsumfang ist
angemessen
ja 9 [Das Format fur die
Informationsdarstellung ist
angemessen gewahlt
ja 10 |Informationen befriedigen die
Erwartungen der Kunden
umfor- | 11 Die Internetseite ist einfach
muliert anzuwenden
umfor- | 12 [Die Internetseite ist einfach zu
muliert navigieren
nein |13 |Die Sicherheit bei Datentransfers

ist gewahrleistet

Wird gestrichen, da zu wenig Evidenz in der

Literatur und schwierig messbar
ja |14 |Die Internetseite verflgt Uber
eine Personalisierungsfunktion
ja 15 |Die Internetseite ist einfach zu
warten
ja 16 |Die Internetseiten werden schnell
geladen
ja 17 |Alle Anwendungen auf der
Internetseite laufen zuverlassig
ja 18 |Die Internetseite ist immer
abrufbar
umfor- | 19 [Die Internetseite verfugt tber ein
muliert a Design
umfor- | 20 [Fur Kunden sind
muliert Kontaktmdglichkeiten gut
ersichtlich
umfor- | 21 |Mitarbeitende verfugen tber das
muliert nétige Wissen und die nétigen
Kompetenzen, um auf
Kundenanfragen und -wiinsche
zU reagieren
Wird gestrichen, da das nachfolgende Item
die Zeitkomponente beinhaltet
umfor- | 22 |Anfragen werden effizient
muliert beantwortet
umfor- | 23 [Anfragen werden effektiv, d.h.
muliert angemessen beantwortet

Wird gestrichen, da der E-Mail-Verkehr nicht

im Vordergrund steht

ja 24 |Der Service befriedigt die
individuellen Erwartungen der
Kunden

ja 25 |Der Service Ubertrifft die
Erwartungen der Kunden

ja |26 |Die Sicherheit im Umgang mit

personlichen Daten ist
gewabhrleistet
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Nutzung(sabsicht)

Lange Verweildauer

Anzahl Visits

Anzahl Transaktionen

Unterhaltsamkeit

Zufriedenheit der Nutzer

Mehrmaliger Besuch

positive Rickmeldungen

positves Erlebnis

Attraktives Design

Ubermittlung des
gewunschten
Unternehmensimages

Wiederkaufe

Gemeinschaftsgefihl

Nettonutzen

Webseite entspricht den

Generierung eines
Mehrwerts

Marktexpansion

Zeitersparnisse

Kostenersparnisse

Ableitung von
Verbesserungsmaoglich-
keiten

Implementierung der
Verbesserungsmaoglich-
keiten

Ubermittlung des
gewlnschten
Unternehmensimage

Qualitatskontrolle

Kompetenz/Fahigkeit des X
Unternehmens

Ableitung von X
Implementierung der X

Verbesserungsmaoglich-
keiten

Wird gestrichen, zu wenig relevant und zu
wenig Evidenz in der Literatur

umfor- | 27 |Die Internetseite verzeichnet eine

muliert hohe Anzahl Besucher

umfor- | 28 |Uber die Internetseite werden

muliert viele Transaktionen durchgefuhrt

ja 29 |Die Internetseite ladt zum

Verweilen ein, weckt neue
Erwartungen, animiert,
Uberrascht und unterhailt

umfor- | 30 |Besucher besuchen die

muliert Internetseite mehrmals

umfor- | 31 |Ruckmeldungen von Besuchern

muliert der Internetseite sind positiv

umfor- | 32 |Die Internetseite schafft fir

muliert Besucher ein positives Erlebnis

Zur Kategorie der Servicequalitét verschoben,

Zur Kategorie Nettonutzen verschoben, da die

Einordnung

nach Barnes/Vidgen (2002) beim
Nettonutzen ist

ja 33

Kunden nutzen die Internetseiten
wiederholt fir Transaktionen

ja 34

Die Internetseite schafft ein
Gemeinschaftsgefuhl

In neu geschaffene Kategorie der

umfor- | 35 |Durch den Einsatz der
muliert Internetseite werden mehr
Transaktionen verzeichnet
umfor- | 36 |Der Einsatz der Internetseite
muliert ermaoglicht die Steigerung des
Bekanntheitsgrades
umfor- | 37 |Der Einsatz der Internetseite
muliert ermdoglicht Zeitersparnisse
umfor- | 38 |Der Einsatz der Internetseite
muliert ermoglicht Kostenersparnisse

In neu geschaffene Kategorie der
Qualitatskontrolle verschoben

In neu geschaffene Kategorie der
Qualitatskontrolle verschoben

umfor-| 39
muliert

Die Internetseite vermittelt das
gewunschte Bild/Image der
Unternehmung

umfor- | 40
muliert

Die Internetseite entspricht den
personellen, technischen und
finanziellen Moglichkeiten der
Unternehmung

Auftretende Fehler werden als

umfor- | 41
ja 42

Die Implementierung der
Verbesserungen wird
vorgenommen und deren Erfolg
Uberpruft

Tabelle 18: Ubersicht der Literaturanalyse fur die Uberarbeitung von e-Success.

Legende:

Schon in 1. Version des Fragebogens

Einordbar in Kategorie, ltem fehlt und wird neu in Zielkatalog aufgenommen

Nicht erwahnt

Tabelle 18 zeigt eine Ubersicht der Literaturanalyse in Kapitel 3. Dabei wurde

jede der sieben Quellen auf die im Zusammenhang mit e-Success in Frage

kommenden Attribute Gberpruft. Ist das Attribut schon mit einem Item im alten

Fragebogen enthalten, so wurde dies mit einem Kreuz und einer hellblauen

Schattierung gekennzeichnet. Wurde das Attribut, resp. das Item als fehlend
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eingeschatzt, so wird dies ebenfalls mit einem Kreuz in einer dinkleren Schat-
tierung markiert. Dunkelblaue Felder zeigen, dass dieses Attribut bei den je-
weiligen Autoren nicht genannt wurde. In der letzten Spalte findet sich die

Uberarbeitung des Zielkatalogs mit den jeweiligen Items.
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Anhang D: Auswertungsraster und Zielkatalog

Informationsqualitat WZ |ZG LD
1|Die Informationen auf der Internetseite sind aktuell. 0 0 0
2|Die Informationen auf der Internetseite sind wollsténdig. 0 0 0
3[Die Informationen auf der Internetseite sind fur die Kunden relevant. 0 0 0
4[Die Informationen auf der Internetseite sind verstandlich. 0 0 0
5|Die Informationen auf der Internetseite sind tbersichtlich strukturiert. 0 0 0
6|Die Informationen auf der Internetseite sind glaubwirdig. 0 0 0
7|Die Informationen auf der Internetseite sind fehlerfrei. 0 0 0
8|Der Informationsumfang der bereitgestellten Informationen ist angemessen. 0 0 0
9|Das Format fiir die Informationsdarstellung ist angemessen gewahlt. 0 0 0

10| Die Informationen auf der Internetseite befriedigen die Erwartungen der Kunden. 0 0 0|

Systemqualitat Wz |ZG LD

11[Die Internetseite ist einfach anzuwenden. 0 0 0
12[Die Internetseite ist einfach zu navigieren. 0 0 0
13[Die Sicherheit bei Datentransfers ist gewahrleistet. 0 0 0
14[Die Internetseite verfiigt Uiber eine Personalisierungs-funktion. 0 0 0
15[ Die Internetseite ist einfach zu warten. 0 0 0
16(Die Internetseiten werden schnell geladen. 0 0 0
17[Alle Anwendungen auf der Internetseite laufen zuverléssig. 0 0 0
18[Die Internetseite ist immer abrufbar. 0 0 0
Servicequalitat WZ |ZG LD
19(Die Internetseite verfiigt Uber ein angemessenes Design. 0 0 0
20|Fir Kunden sind Kontaktmdglichkeiten gut ersichtlich. 0 0 0
21| Mitarbeitende verfugen tber das nétige Wissen und die nétigen Kompetenzen, um auf Kundenanfragen 0 0 0
22| Anfragen Uber die Internetseite werden effizient beantwortet. 0 0 0
23|Anfragen Uber die Internetseite werden effektiv, d.h. angemessen beantwortet. 0 0 0
24[Der Senice befriedigt die individuellen Erwartungen der Kunden. 0 0 0
25|Der Sernvice Ubertrifft die Erwartungen der Kunden. 0 0 0
26|Die Sicherheit im Umgang mit personlichen Daten ist gewéhrleistet. 0 0 0|

Nutzung(-sabsicht) WZ [z2G LD

27|Die Internetseite verzeichnet eine hohe Anzahl Besucher. 0 0 0
28[Uber die Internetseite werden viele Transaktionen durch-gefiihrt. 0 0 0
29|Die Internetseite ladt zum Verweilen ein, weckt neue Erwartungen, animiert, Uberrascht und unterhalt. 0 0 0|

Zufriedenheit der Nutzer WZ |ZG LD

30|Besucher besuchen die Webseite mehrmals. 0 0 0
31|Ruckmeldungen von Besuchern der Internetseite sind positiv. 0 0 0
32|Die Internetseite schafft fur Besucher ein positives Erlebnis. 0 0 0
33|Kunden nutzen die Internetseiten wiederholt fur Transaktionen. 0 0 0
34|Die Internetseite schafft ein Gemeinschaftsgefiihl. 0 0 0
Nettonutzen WZ |ZG LD
35|Durch den Einsatz der Internetseite werden mehr Transaktionen verzeichnet. 0 0 0
36|Der Einsatz der Internetseite ermdglicht die Steigerung des Bekanntheitsgrades. 0 0 0
37|Der Einsatz der Internetseite ermdglicht Zeitersparnisse. 0 0 0
38|Der Einsatz der Internetseite ermdglicht Kostenersparnisse. 0 0 0
39|Die Internetseite vermittelt das gewinschte Bild/Image der Unternehmung. 0 0 0|

Qualitatskontrolle WZ [zG LD

40|Die Internetseite entspricht den personellen, technischen und finanziellen Mdglichkeiten der 0 0 0

41| Auftretende Fehler werden als Chancen fiir Verbesserungen erkannt und genutzt. 0 0 0

42|Die Implementierung der Verbesserungen wird vorgenommen und deren Erfolg tberprift. 0 0 0
SLD (Al DLD

Informationsqualitét 0 10 0

Systemqualitat 0 8 0|

Senicequalitat 0 8 0

Nutzung(-sabsicht) 0 3 0

Zufriedenheit der Nutzer 0 5 0

Nettonutzen 0 5 0

Qualitatskontrolle 0 3 0
Auswertung je Katgegorie]DWZ |DZG [DLD

Informationsqualitat 0 0 0

Systemqualitét 0 0 0

Senicequalitat 0 0 0

Nutzung(-sabsicht) 0 0 0

Zufriedenheit der Nutzer o) 0 0

Nettonutzen 0 0 0

Qualitatskontrolle 0 0 0

Mittelwert Untersuchung 0 0 0

Tabelle 19: Neuer Zielkatalog und Auswertungsraster von e-Success.
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In Tabelle 19 wird der aus der Literaturanalyse entstandene tberarbeitete Ziel-
katalog dargestellt. Die letzten drei Spalten bieten Raum fuir das Eintragen der
einzelnen Resultate. Dabei werden links die Wichtigkeit jedes Ziels (WZ), in
der Mitte die jeweiligen Zielerreichungsgrade (ZG) und rechts die Leistungs-

differenzen (LD) berechnet.

Der untere Teil der Tabelle dient der Auswertung der Resultate nach Katego-
rien. Dazu werden im oberen Teil der Auswertung je Kategorie zuerst die
Summe aller Leistungsdifferenzen (SLD) und die Anzahl Items dieser Katego-
rie (Al) eingetragen. Dies ergibt dann die Berechnung der durchschnittlichen
Leistungsdiffernz pro Kategorie (DLD).

Im untersten Teil der Tabelle kann die durchschnittliche Wichtigkeit (DWZ) und
der durchschnittliche Zielerreichungsgrad (DZG) berechnet werden. Die Diffe-
renz davon ergibt wiederum die durchschnittliche Leistungsdiffernenz pro Ka-
tegorie (DLD).
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Anhang E: Resultate Fragebogen
A B [ D E F G H
650'000-800'00 L 250'000-300'000 L | 200'000-250'000 L 25'000-30'000 L 450'000-500'000 L 100'000-150'000 L | 350'000-450'000 L 60'000-80'000 L
Informationsqualitat WZ G LD WZzZ G LD Wz | ZzG LD WZ G LD WZ G LD WZ G LD | Wz | zG LD WZ G LD
1|Die Informationen auf der Internetseite sind 4 -2 5 -2 5 4 -1 5 4 -1 5 -2 4 2 -2 5 -2 5 3 -2
aktuell.
2|Die Informationen auf der Internetseite sind 4 3 -1 4 0 3 3 0 5 3 -2 4 0 5 2 -3 4 0 5 3 -2
wollstandig.
3|Die Informationen auf der Internetseite sind 5 3 -2 5 3 -2 5 4 -1 5 4 -1 4 4 0 5 4 -1 5 4 -1 5 4 -1
fur die Kunden relevant.
4|Die Informationen auf der Internetseite sind 5 3 -2 5 4 -1 4 3 -1 5 4 -1 5 4 -1 5 5 0 5 5 0 5 4 -1
verstandlich.
5|Die Informationen auf der Internetseite sind 5 -2 5 3 -2 5 4 -1 5 4 -1 5 -3 5 8 -2 5 4 -1 5 4 -1
Ubersichtlich strukturiert.
6|Die Informationen auf der Internetseite sind 5 5 0 5 5 0 5 4 -1 5 5 0 5 5 0 5 5 0 5 5 0 5 5 0
glaubwurdig.
7|Die Informationen auf der Internetseite sind 4 4 0 5 4 -1 5 0 5 4 -1 5 4 -1 5 5 0 5 4 -1 5 4 -1
fehlerfrei.
8|Der Informationsumfang der bereitgestellten 5 S -2 5 3 -2 4 S -1 5 3 -2 5 4 -1 4 3 -1 5 4 -1 5 3 -2
Informationen ist angemessen.
9|Das Format fir die Informationsdarstellung 5 4 -1 5 4 -1 5 3 -2 5 2 -3 5 3 -2 5 3 -2 5 3 -2 5 4 -1
ist angemessen gewahit.
10|Die Informationen auf der Internetseite 5 -1 5 3 -2 X 0 5 3 -2 X X 0 4 4 0 X X 0 X X 0
befriedigen die Erwartungen der Kunden.

Systemqualitat WZ ZG LD W2z G LD | WZ LD WZ G LD WZ | ZG | LD WZ G LD | WZ | ZzG | LD WZ | ZzG | LD
11|Die Internetseite ist einfach anzuwenden. 4 4 0 5 -1 5 -1 5 4 -1 5 3 -2 5 5 0 5 4 -1 5 4 -1
12[Die Internetseite ist einfach zu nawvigieren. 4 4 0 5 -2 5 -1 5 3 -2 5 4 -1 5 5 0 5 4 =il 5 3 -2
13|Die Sicherheit bei Datentransfers ist 5 2 -3 5 4 -1 5 2 -3 5 2 -3 5 3 -2 4 2 -2 4 3 -1 5 3 -2

gewahrleistet.
14(Die Internetseite verfugt tber eine X X X 5 5 0 X X 0 X X 0 2 2 0 X X 0 X X X X X X

Personalisierungsfunktion.
15| Die Intemetseite ist einfach zu warten. 5 B o 5 B o [ s [ 1| 4 2 | 2 A 2 | 2] s 3| 5 | a| 2
16|Die Internetseiten werden schnell geladen. 5 5 0 5 5 0 4 4 0 5 4 -1 5 5 0 5 5 0 5 0 4 4 0
17|Alle Anwendungen auf der Internetseite 5 5 0 5 5 0 5 4 -1 5 4 =il 5 3 -2 5 5 0 5 4 Al 5 4 =l

laufen zuverldssig.
18|Die Internetseite ist immer abrufbar. 5 5 0 5 5 0 5 3 -2 4 4 0 5 3 -2 5 5 0 5 4 -1 5 4 -1
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A

B

C

D

E

F

G

H

650'000-800'00 L

250'000-300'000 L

200'000-250'000 L

25'000-30'000 L

450'000-500'000 L

100'000-150'000 L

350'000-450'000 L

60'000-80'000 L

positives Erlebnis.

Servicequalitat WZ G LD Wz G LD Wz | Z2G LD W2z G LD Wz G LD WZ G LD Wz | Z2G LD W2z G LD
19(Die Internetseite verfiigt Gber ein 5 3 -2 5 5 0 5 3 -2 5 3 -2 5 -1 5 2 -3 5 -3 5 3 -2

angemessenes Design.
20|Fur Kunden sind Kontaktmdglichkeiten gut 5 -2 5 3 -2 5 4 -1 5 2 -3 5 3 -2 4 3 -1 5 0 5 1 -4

ersichtlich.
21| Mitarbeitende verfugen tUber das nétige Wissen 5 5 0 5 5 0 5 5 0 5 5 0 5 4 -1 5 5 0 5 5 0 5 5 0
und die nétigen Kompetenzen, um auf

Kundenanfragen und -wiinsche zu reagieren.
22|Anfragen Uber die Internetseite werden effizient 5 - 0 5 0 5 . 0 5 5 0 5 0 5 4 -1 5 0 5 0

beantwortet.
23|Anfragen uber die Internetseite werden effektiv, 5 5 0 5 0 5 5 0 5 4 -1 5 0 5 4 -1 5 0 5 0

d.h. angemessen beantwortet.
24|Der Senvice befriedigt die individuellen 5 5 0 5 3 -2 X X 0 X X 0 X X 0 5 4 -1 X X 0 5 4 -1

Erwartungen der Kunden.
25|Der Senvce ubertrifft die Erwartungen der 5 -1 3 3 0 X X 0 X X 0 X X 0 5 8 -2 X X (0] X X 0

Kunden.
26|Die Sicherheit im Umgang mit personlichen 5 3 -2 5 5 0 4 3 -1 5 4 -1 5 4 -1 5 4 -1 5 4 -1 5 4 -1

Daten ist gewahrleistet.

Nutzung(-sabsicht) WZ G LD WZ G LD W2z | Z2G LD WZ G LD WZ G LD WZ G LD Wz | z2G LD WZ G LD
27|Die Internetseite verzeichnet eine hohe Anzahl 5 -2 5 -1 5 2 -3 5 2 -3 5 -1 5 2 -3 5 -3 X X 0

Besucher.
28|Uber die Internetseite werden viele 5 -3 5 -2 5 -3 4 1 -3 5 -2 5 3 -2 5 -3 5 -2

Transaktionen durchgefiihrt.
29|Die Internetseite 1adt zum Verweilen ein, 5 4 -1 5 3 -2 3 3 0 4 2 -2 5 4 -1 5 2 -3 4 3 -1 3 3 0

weckt neue Erwartungen, animiert, Uberrascht

und unterhalt.

Zufriedenheit der Nutzer W2z G LD W2z ZG LD Wz | Z2G LD Wz ZG LD Wz ZG LD Wz ZG LD Wz | z2G LD Wz 7G LD
30|Besucher besuchen die Webseite mehrmals. 4 3 -1 5 -2 5 2 -3 X X 0 5 -1 X X 0 5 3 -2 X X 0
31|Rickmeldungen von Besuchern der 4 4 0 5 -1 4 0 3 3 0 5 0 3 3 0 5 -1 5 3 -2

Internetseite sind positiv.
32|Die Internetseite schafft fur Besucher ein 5 3 -2 5 3 -2 X X 0 X X 0 X X 0 4 2 -2 X X 0 X X 0
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A B C D E F G H
650'000-800'00 L 250'000-300'000 L 200'000-250'000 L 25'000-30'000 L 450'000-500'000 L 100'000-150'000 L 350'000-450'000 L 60'000-80'000 L
Nettonutzen W2Z ZG LD WZ ZG LD | Wz | ZzG | LD WZ ZG LD WZ ZG | LD WZ ZG LD | Wz | ZzG | LD WZ ZG | LD
35|Durch den Einsatz der Internetseite werden 5 2 -3 5 -2 5 2 -3 5 2 -3 5 3 -2 3 2 -1 5 -2 5 -2
mehr Transaktionen verzeichnet.
36| Der Einsatz der Internetseite erméglicht die 5 2 -3 5 3 -2 5 3 -2 3 1 -2 4 3 -1 5 2 -3 4 2 -2 5 2 -3
Steigerung des Bekanntheitsgrades.
37|Der Einsatz der Internetseite erméglicht 3 3 0 3 2 -1 2 2 0 2 2 0 4 1 -3 3 2 -1 4 3 -1 3 2 -1
Zeitersparnisse.
38| Der Einsatz der Internetseite erméglicht 4 2 -2 3 2 -1 3 3 0 2 2 0 4 1 -3 3 2 -1 4 3 -1 3 2 -1
Kostenersparnisse.
39(Die Internetseite vermittelt das gewilinschte 4 3 -1 5 4 -1 5 0 5 4 -1 5 4 -1 5 2 -3 5 4 -1 5 4 -1
Bild/Image der Unternehmung.
Qualitatskontrolle WZ G LD W2z G LD Wz | z2G LD Wz G LD Wz 7G LD W2z G LD Wz | z2G LD Wz G LD
40|Die Internetseite entspricht den personellen, 5 5 0 5 4 -1 4 3 -1 4 3 -1 5 3 -2 4 3 -1 4 3 -1 5 4 -1
technischen und finanziellen Méglichkeiten der
Unternehmung.
41]Auftretende Fehler werden als Chancen fir 5 4 -1 5 4 -1 4 3 -1 5 3 -2 5 4 -1 4 3 -1 5 5 0 5 3 -2
Verbesserungen erkannt und genutzt.
42|Die Implementierung der Verbesserungen wird 5 4 -1 5 3 -2 4 3 -1 5 3 -2 5 3 -2 3 3 0 5 4 -1 5 3 -2
vorgenommen und deren Erfolg Uberprift.
SLD Al DLD | SLD Al DLD | SLD | Al | DLD| SLD Al DLD|] SLD | Al | DLD| SLD Al DLD | SLD | Al | DLD| SLD | Al | DLD
Informationsqualitat] -13.00 | 10.00 [ -1.30] -13.00 | 10.00 | -1.30| -8.00 | 9.00 | -0.89 -14.00 | 10.00| -1.40] -10.00 | 9.00 | -1.11] -11.00 | 10.00 | -1.10| -8.00 | 9.00 | -0.89] -11.00 | 9.00 | -1.22
Systemgqualitét| -3.00 [ 7.00 | -0.43] -4.00 | 8.00 | -0.50] -9.00| 7.00 | -1.29] -10.00 [ 7.00 | -1.43] -10.00 | 8.00| -1.25] -4.00 | 7.00 | -0.57] -8.00| 7.00 | -1.14] -8.00 | 7.00 | -1.14
Senicequalitat| -7.00 | 8.00 | -0.88] -4.00 | 8.00 | -0.50| -4.00] 6.00 | -0.67] -7.00 | 6.00 |-1.17| -5.00 [ 6.00|-0.83] -10.00 [ 8.00 | -1.25| -4.00| 6.00 | -0.67] -8.00 | 7.00| -1.14
Nutzung(-sabsicht)] -6.00 | 3.00 | -2.00| -5.00 | 3.00 [ -1.67] -6.00| 3.00 [ -2.00| -8.00 | 3.00 | -2.67] -4.00 | 3.00| -1.33] -8.00 | 3.00 | -2.67| -7.00| 3.00 | -2.33] -2.00 | 2.00 | -1.00
Zufriedenheit der Nutzer| -3.00 [ 5.00 | -0.60] -9.00 | 5.00 | -1.80] -4.00| 3.00 | -1.33] -1.00 [ 2.00 | -0.50] -6.00 | 4.00|-1.50] -7.00 | 4.00 | -1.75] -6.00| 4.00 | -1.50] -3.00 | 2.00 | -1.50
Nettonutzen| -9.00 | 5.00 | -1.80] -7.00 | 5.00 | -1.40| -5.00] 5.00) -1.00] -6.00 | 5.00 | -1.20] -10.00 [ 5.00 [ -2.00| -9.00 [ 5.00 | -1.80| -7.00| 5.00| -1.40] -8.00 | 5.00| -1.60
Qualitatskontrolle| -2.00 | 3.00 [-0.67] -4.00 { 3.00 {-1.33] -3.00{ 3.00|-1.00] -5.00 | 3.00 | -1.67] -5.00 | 3.00| -1.67] -2.00 | 3.00 | -0.67] -2.00{ 3.00 -0.67] -5.00 | 3.00| -1.67
Auswertung je Katgegorie|] DWZ | DZG | DLD ] DWZ | DZG | DLD | DWZ|DZG | DLD | DWZ | DZG | DLD | DWZ | DZG| DLD | DWZ | DZG | DLD | DWZ | DZG | DLD | DWZ | DZG | DLD
Informationsqualitat] 4.70 | 3.40 [-1.30] 4.90 [ 3.60 | -1.30| 4.56 | 3.67|-0.89| 5.00 | 3.60 | -1.40|] 4.78 | 3.67|-1.11] 4.70 | 3.60 [-1.10| 4.89 [ 4.00|-0.89| 5.00 |3.78|-1.22
Systemqualitét] 4.71 [ 4.29 | -0.43] 5.00 | 4.50 | -0.50| 4.86 | 3.57 [ -1.29] 4.71 | 3.29 |[-1.43] 4.63 [3.38|-1.25] 4.71 | 4.14 | -0.57| 4.86 | 3.71| -1.14| 486 [3.71|-1.14
Senicequalitat| 5.00 | 4.13 | -0.88| 4.75 | 4.25 | -0.50| 4.83 | 4.17| -0.67] 5.00 | 3.83 |[-1.17| 5.00 [4.17[-0.83]| 4.88 | 3.63 | -1.25| 5.00 | 4.33|-0.67] 5.00 |3.86]|-1.14
Nutzung(-sabsicht)] 5.00 | 3.00 [-2.00] 5.00 | 3.33 |-1.67| 4.33 |2.33|-2.00| 4.33 | 1.67 | -2.67] 5.00 | 3.67|-1.33] 5.00 | 2.33 [-2.67| 4.67 [ 2.33|-2.33] 4.00 |3.00|-1.00
Zufriedenheit der Nutzer| 4.20 [ 3.60 | -0.60] 5.00 | 3.20 | -1.80| 4.33 | 3.00(-1.33] 3.00 [ 2.50 [ -0.50] 5.00 |3.50|-1.50] 4.00 | 2.25 | -1.75] 4.50 | 3.00 | -1.50] 4.50 | 3.00 | -1.50
Nettonutzen| 4.20 | 2.40 | -1.80] 4.20 | 2.80 | -1.40| 4.00 | 3.00 [ -1.00] 3.40 [ 2.20 |-1.20| 4.40 |2.40|-2.00] 3.80 | 2.00 | -1.80] 4.40 | 3.00| -1.40|] 4.20 | 2.60| -1.60
Qualitatskontrolle] 5.00 | 4.33 |-0.67] 5.00 | 3.67 |-1.33| 4.00 | 3.00)-1.00] 4.67 | 3.00 |-1.67| 5.00 [3.33[-1.67| 3.67 [ 3.00 | -0.67| 4.67 | 4.00|-0.67] 5.00 |3.33]-1.67
Mittelwert Untersuchung] 4.69 [ 3.59 | -1.10| 4.84 | 3.62 | -1.21] 4.42 | 3.25] -1.17| 4.30 | 2.87 | -1.43] 4.83 [3.44]|-1.38] 4.39 | 2.99 | -1.40| 4.71 | 3.48| -1.23] 4.65 | 3.33]-1.32

Tabelle 20: Resultate Fragebogen der acht Walliser Weinproduzenten.
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Legende: WZ = Wichtigkeit des Ziels, ZG = Zeilerreichungsgrad, LD = Leistungsdifferenz, SLD = Summe Leistungsdifferenzen, Al = Anzahl Items,
DLD = Durchschnittliche Leistungsdifferenz, 2. Zeile gibt jeweils das Produktionsvolumen des Betriebes an.

|:| Ziel intuitiv eingeschatzt, keine Messung; - Messung mit Messinstrument zur Einschatzung der Zielerreichungsgrade
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Die Informationen auf der Internetseite sind
aktuell.

N

Die Informationen auf der Internetseite sind

intuitiv

intuitiv

intuitiv

Die Internetseite ist einfach anzuwenden. intuitiv
Die Internetseite ist einfach zu navigieren. intuitiv
Die Sicherheit bei Datentransfers ist
gewahrleistet.

1
1

N

w

intuitiv

14(Die Internetseite verfugt tber eine
Personalisierungsfunktion.

wollstandig intuitiv intuitiv intuitiv
3|Die Informationen auf der Internetseite sind fur . L L L L .

die Kunden relevant intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv
4|Die Informationen auf der Internetseite sind . . L N L L

verstandlich intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv
5|Die Informationen auf der Internetseite sind . N o N

iibersichtlich strukturiert intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv
6 ;Iaeug\,o[:?;?gnonen auf der Internetseite sind intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv
7 fIDeE;r;ffrzrimatlonen auf der Internetseite sind intuitiv _ intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv
8 E?;r:faotrir;i::??sstugz;\:r?]:;r::rengestelIten intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv
9 aDr?gequer;r:gnngec\i’:’;I‘r&formatlonsdarstellung ist intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv

10|Die Informationen auf der Internetseite . .
befriedigen die Erwartungen der Kunden. LY iy

intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv
intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv
intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv

15|Die Internetseite ist einfach zu warten.
intuitiv intuitiv intuitiv
16|Die Internetseiten werden schnell geladen. intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv
17]Alle A'r'mwejndungen auf der Intemetseite laufen intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv
zuwerlassig.
18|Die Internetseite ist immer abrufbar. intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv
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19| Die Internetseite verfligt Giber ein angemessenes intuitiv intuitiy intuitiv -
Design.

20|Fur Kunden sind Kontaktmoglichkeiten gut intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv
ersichtlich.

21|Mitarbeitende verfigen uber das nétige Wissen
und die nétigen Kompetenzen, um auf intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv
Kundenanfragen und -wiinsche zu reagieren.

22(Anfragen Uber die Internetseite werden effizient
beantwortet.

intuitiv intuitiv

23|Anfragen Uber die Internetseite werden effektiv,

d.h. angemessen beantwortet. intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv

intuitiv intuitiv

intuitiv intuitiv

intuitiv intuitiv

24|Der Senvice befriedigt die individuellen
Erwartungen der Kunden.

25|Der Senvice Ubertrifft die Erwartungen der
Kunden.

26|Die Sicherheit im Umgang mit personlichen
Daten ist gewahrleistet.

intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv

intuitiv intuitiv

intuitiv intuitiv intuitiv

27|Die Internetseite verzeichnet eine hohe Anzahl
Besucher.

intuitiv

28|Uber die Internetseite werden viele

Transaktionen durchgefihrt. intuitiv

29|Die Internetseite ladt zum Verweilen ein, weckt
neue Erwartungen, animiert, tberrascht und
unterhalt.

intuitiv intuitiv

intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv

30(Besucher besuchen die Webseite mehrmals.

31|Riickmeldungen von Besuchern der Internetseite . ——
sind positiv. intuitiv intuitiv

32|Die Internetseite schafft fiir Besucher ein
positives Erlebnis.

33[Kunden nutzen die Internetseiten wiederholt fiir
Transaktionen. intuitiv

intuitiv intuitiv

intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv

34[Die Internetseite schafft ein

Gemeinschattsgefiihl. intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv
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Durch den Einsatz der Internetseite werden

Bild/Image der Unternehmung.

40|Die Internetseite entspricht den personellen,

intuitiv

worgenommen und deren Erfolg Uberpriift.

Tabelle 21: Uberblick iiber die verwendeten Messinstrumente.

Legende: |:| Keine Messung, intuitive Einschatzung der Zielerreichungsgrade

- Messung mit Messinstrument zur Einschatzung der Zielerreichungsgrade

[ ] Keine Angabe gemacht

technischen und finanziellen Mdglichkeiten der intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv
Unternehmung.
41|Auftretende Fehler werden als Chancen fir R R L L L R
intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv
Verbesserungen erkannt und genutzt.
42/Die Implementierung der Verbesserungen wird intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv

mehr Transaktionen verzeichnet. intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv

36| Der Einsatz der Intemetseite ermoglicht die intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv
Steigerung des Bekanntheitsgrades.

87 Dgr Elnsatz_ der Internetseite ermaglicht intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv
Zeitersparnisse.

38 Der Einsatz de_r Internetseite ermoglicht intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv
Kostenersparnisse.

39|Die Internetseite vermittelt das gewlinschte intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv intuitiv

intuitiv

intuitiv

intuitiv
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