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Abstract: Gut gefilhrte E-Commerce-Unternehmen unterliegen
einem starken Druck, ihre Aktivitdten 6konomisch zu Uberwa-
chen und abzusichern. In der Literatur existieren einige Modelle,
die Erfolgsfaktoren von Geschaften (ber das Internet beschrei-
ben. Dieser Beitrag untersucht anhand einer empirischen Studie,
wie wichtig E-Commerce-Unternehmen diese Faktoren ansehen,
wie einfach sie deren Messung einschatzen und wie oft diese
Faktoren anhand von konkreten Kennzahlen gemessen werden.
Die Ergebnisse lassen schlussfolgern, dass in vielen Fallen nicht
die Wichtigkeit der Faktoren, sondern die Einfachheit der Mes-
sung einen ausschlaggebenden Einfluss auf die Messhaufigkeit
besitzt.

Stichworte: Erfolgsfaktoren, E-Commerce-Unternehmen, Kennzahlen, Kenn-
zahlenmodelle.



1. Einleitung

Spétestens seit dem Einbruch der "New-Economy"-Mérkte den Jahren 2000/01
haben Unternehmen erkannt, dass sie auch im E-Commerce-Bereich Wirt-
schaftlichkeit und Rentabilitat sicherstellen missen [vgl. TMO03]. Im vorlie-
genden Beitrag wird unter E-Commerce primar elektronischer Handel bzw. E-
Tailing verstanden [vgl. Ma04]. Das sind Handelsunternehmen und Hersteller,
die ihre Produkte Uber eine Website zum Verkauf anbieten. Die Website stellt
in diesem Zusammenhang das E-Commerce-System dar, Uber das sich Benut-
zer beziehungsweise Kunden dber Produkte informieren und diese kaufen
kénnen. Der Erfolg dieses E-Commerce-Systems wird durch verschiedene
Erfolgsfaktoren beeinflusst. Erfolgsfaktoren sind jene Parameter, deren Aus-
gestaltung beziehungsweise deren Beschaffenheit einen wesentlichen Einfluss
auf den Erfolg eines Unternehmens haben [GHO5; Ro79]. Unter Erfolg wird in
diesem Zusammenhang die Erreichung der Unternehmensziele verstanden
[WOSO03]. Es werden in der Literatur verschiedene Modelle vorgeschlagen, die
sich mit Erfolgsfaktoren fir E-Commerce und deren Messung in Form von
Kennzahlen beschéftigen. Aus diesen Modellen geht jedoch nicht hervor, wie
E-Commerce-Unternehmen die Wichtigkeit dieser Erfolgsfaktoren einschét-
zen. AuBerdem stellt sich die Frage, wie einfach es fiir Unternehmen ist, diese
Erfolgsfaktoren zu erfassen und in Form von Kennzahlen zu operationalisieren
und zu messen. Diese Fragen werden in diesem Beitrag aufgegriffen und an-
hand einer empirischen Studie unter dsterreichischen E-Commerce Unterneh-
men untersucht. Neben einer Betrachtung der Erfolgsfaktoren von E-
Commerce liegt das Hauptaugenmerk auf der Untersuchung des Zusammen-
hangs zwischen der Wichtigkeit, der Einfachheit und der Messhéufigkeit der
Erfolgsfaktoren.

2. E-Commerce-Erfolgsfaktoren und Erfolgsmodelle

In dem Beitrag wird zwischen qualitativen Faktoren, zu deren vollstandigen
Erfassung eine sprachliche Beschreibung notwendig erscheint, und quantitati-
ven Faktoren, die relativ einfach auf Zahlen reduzierbar sind, unterschieden.
Beim Versuch, diese Faktoren anhand von Ursache-Wirkungs-Ketten darzu-
stellen, konnen qualitative Faktoren, wie zum Beispiel Qualitdt des E-
Commerce-Systems, eher der Ursachen-Seite zugeordnet werden. Quantitative
Faktoren, wie z.B. Finanzkennzahlen, hingegen haben eher Ergebnischarakter
und kénnen daher auf der Wirkungs-Seite abgebildet werden [vgl. KNO4;
DMO03]. Im Folgenden werden verschiedene Erfolgsfaktoren von E-Commerce
vorgestellt und mdgliche Kennzahlen zu deren Operationalisierung vorge-
schlagen. Die Auswahl, der aus den Modellen entnommenen Erfolgsfaktoren,
erfolgt auf Basis einer verkaufsprozessorientierten Betrachtungsweise. Dabei
werden die Phasen Vorverkaufsphase, Verkaufsphase und Nachverkaufsphase
abgedeckt, auBerdem werden Faktoren identifiziert, die den gesamten Ver-



kaufsprozess betreffen [vgl. NDHO02]. Strukturelle und organisatorische Fakto-
ren, die ebenfalls haufig in der Literatur erwéhnt werden, bleiben im Rahmen
dieser Untersuchung unberticksichtigt.

2.1 Quantitative Faktoren

Finanzkennzahlen stellen seit jeher einen wesentlichen Bestandteil der Erfolg-
betrachtung von Unternehmen dar. Fir den Rahmen dieser Untersuchung wur-
den zur Operationalisierung drei weit verbreitete Finanzkennzahlen, Umsatz,
EBIT und Cashflow, ausgewahlt [vgl. Ba01; DMO04; Wi02]. Ebenso ergebnis-
orientiert sind Transaktionskennzahlen, die Gréf3e und Struktur der Onlinever-
kaufe widerspiegeln. Als Kennzahlen hierzu werden Anzahl und Wert aller
Bestellungen, Anzahl an Produkten pro Bestellung und der durchschnittliche
Wert einer Bestellung gewahlt [vgl. SS00; Wi02]. Das empirisch hergeleitete
Erfolgsmodell E-Performance-Scorecard beschéftigt sich ausschlieflich mit
der Anziehung (Attraction), Gewinnung (Conversion) und Bindung (Retenti-
on) von Benutzern bzw. Kunden. Insofern stellen Besucheranalysen und Kon-
vertierungsraten zwei zentrale Erfolgsfaktoren der E-Performance-Scorecard
dar [AALO1].

Operationalisierung durch Kenn-

Erfolgsfaktoren Modell zahlen/Eigenschaften
Finanzkennzahlen [Ba01] [DM04]  Umsatz, EBIT, Cashflow
[Wi02]

Transaktionskennzahlen  [SS00] [Wi02] Anzahl und Wert aller Bestellungen, durch-
schnittliche Anzahl an Produkten pro Bestel-
lung, durchschnittlicher Wert einer Bestellung

Besucheranalysen [AALO1] [CSO0] Seitenaufrufe, Besuche, Verweildauer
[Wi02] [Ma04]

Konversionsrate [AALO1] [Wi02] Umwandlung von Besuchern zu Erstkunden,
[CS00] Umwandlung von Erstkunden zu Stammkunden

Tabelle 1: Quantitative Erfolgsfaktoren

Seitenaufrufe (Page Views) und Besuche (Sessions oder Visits) sind Basis-
kennzahlen des Website-Controllings, die das Besuchervolumen einer Website
erfassen [CS00]. Die Verweildauer figt diesem noch eine Zeitkomponente
hinzu und ist ein Mal} daflir, wie intensiv sich die Benutzer mit den Inhalten
befassen. Konvertierungsraten (conversion-rates) beschreiben den Wandel von
Besuchern zu Erstkunden und von Erstkunden zu Stammkunden [CS00].
Tabelle 1 fasst die besprochenen quantitativen Erfolgsfaktoren und ihre Opera-
tionalisierung zusammen. Der Erfolgsfaktor Besucheranalysen wird im Hin-
blick auf den Verkaufsprozess der Vorverkaufsphase zugeordnet. Die behan-
delten quantitativen Erfolgsfaktoren Finanzkennzahlen, Transaktions-
kennzahlen und Konversionsraten betreffen den gesamten Verkaufsprozess.



2.2 Qualitative Faktoren

Neben den quantitativen Erfolgsfaktoren finden auch qualitative Erfolgsfakto-
ren fir E-Commerce-Unternehmen in der Literatur ihren Niederschlag [Bo01].
Als wesentlich werden die Qualitat des E-Commerce-Systems, die Qualitét des
Inhalts, der Kundenservice, Sicherheit, Marketing-Partnerschaften und die
Kundenzufriedenheit angefiihrt [vgl. Be99; Ch03; Do02; Ri02], die nachfol-
gend erldutert werden. Die Qualitat der Marketingpartnerschaften, Qualitat des
E-Commerce Systems und die Qualitat des Inhalts werden dabei wesentlich fur
die Vorverkaufsphase erachtet. Sicherheit spielt besonders in der eigentlichen
Verkaufsphase eine Rolle. In der Nachkaufphase tragt die Qualitat der Service-
leistungen wesentlich zum Erfolg bei.

Ein enger Zusammenhang besteht zwischen der Qualitat des E-Commerce-
Systems und der Qualitat des Inhalts. Das E-Commerce-System stellt eine
entscheidende Erfolgskomponente dar [DM04; MLO01; Ba01], da es oft als die
einzige Schnittstelle zwischen dem Unternehmen und dem Kunden fungiert
und den Eindruck des Kunden tber das Unternehmen prégt. Das E-Comerce-
System besteht aus Hard- und Softwarekomponenten, die gemeinsam die Basis
fur das Konsumenteninformationssystem bilden. Die Qualitdt des E-
Commerce-Systems kann technisch mittels Antwortzeiten, Ausfallzeiten und
Downloadzeiten gemessen werden [DMO04]. Die Qualitéat des Inhaltes fokus-
siert auf die Information, die das E-Commerce-System zur Verfligung stellt
und l&sst sich unter anderem anhand der Aktualitét, Relevanz und Personalisie-
rung der bereitgestellten Inhalte bewerten [DMO04; MLO01; Pa02; Be99].

Operationalisierung durch Kenn-

Erfolgsfaktoren Modell zahlen/Eigenschaften

Qualitat des E- [DMO03] [Wi02] [Ba01] Antwortverhalten, Ausfallwahrschein-

Commerce-Systems [Be99] [DM04] [MLO1] lichkeit

Qualitét des Inhaltes [DMO03] [Ba01] Vollstandigkeit und Aktualitat des
[MLO1] [DMO04] [Be99] Inhaltes, Einfachheit, Navigation

Qualitét der Serviceleis- [DMO03] [Ba01] [DM04] Zufriedenheit mit dem Kundenservice-

tungen [MLO1] [Wi02] center, Bearbeitungszeit, Erreichbarkeit

des Kundenservicecenters

Sicherheitsaspekte [LTO1] [MLO1] Risikoeinschatzung der Benutzer

Qualitat Marketing- [AALO1] [Wi02] [Be99] Erhdhung der Nutzerzahlen durch

Partnerschaften Partnerschaften

Kundenzufriedenheit [Ba01] [DMO03] [MYZ02] Zufriedenheit mit der E-Commerce
[Wi02] Anwendung

Tabelle 2: Qualitative Erfolgsfaktoren

Die Kundenzufriedenheit stellt eine VVoraussetzung fiir die Absicht und in Fol-
ge der tatséchlichen Nutzung eines E-Commerce-Systems durch den Kunden
dar [DMO03]. Sie beeinflusst ebenfalls entscheidend den Erfolg von E-
Commerce-Unternehmen [MYZ02; CGKO04]. Kundenzufriedenheit wird in
verschiedenen Erfolgsmodellen eine unterschiedliche Bedeutung beigemessen.
In einigen Modellen stellt sie eine zentrale ErgebnisgrofRe dar, [vgl. MLO1], in



anderen Féllen spielt sie eine untergeordnete Rolle, [vgl. Ba01; Wi02]. Durch
den stark qualitativen Charakter erfolgt die Messung der Kundenzufriedenheit
oftmals in Form von Kundenbefragungen [Wi02]. Eng im Zusammenhang mit
der Kundenzufriedenheit steht die Bewertung der Qualitét der Serviceleistun-
gen [vgl. Ba01; MLO1]. DeLone/McLean verdeutlichen in ihrem Modell einen
direkten Einfluss der Serviceleistungen auf die Kundenzufriedenheit [DM92;
DMO3]. Erbracht werden diese Leistungen vom Kundenservicecenter, die
oftmals einzige persdnliche Kontaktstelle zum Kunden sind [Ba01]. Die Mes-
sung der Qualitat der Serviceleistungen wird deshalb anhand der Zufriedenheit
mit dem Kundenservicecenter, dessen Erreichbarkeit und der Bearbeitungszeit
von Anfragen operationalisiert.

Dem Erfolgsfaktor Sicherheit gilt bei E-Commerce-Unternehmen besondere
Aufmerksamkeit, da die Verwendung eines E-Commerce-Systems durch den
Kunden entscheidend durch Sicherheitsbedenken und das wahrgenommene
Sicherheitsempfinden beeinflusst wird [vgl. Ha97; PJ04]. Bei der Integration
in die Erfolgsmodelle kann Sicherheit als Schutz des E-Commerce-Systems
und der Informationen vor ungewollten Eingriffen und Datenabfliissen bezie-
hungsweise der Wahrung der Privatsphdre verstanden werden [MLO1]. Zur
Messung werden direkte Kundenbefragungen vorgeschlagen, mit denen die
vom Kunden wahrgenommene Sicherheit erhoben wird [LTO1].
Marketing-Partnerschaften tragen ebenfalls zum Erfolg von E-Commerce bei
[Wi02; Be99]. Vielen Unternehmen fallt jedoch die Qualitatsbewertung ihrer
Kooperationspartner schwer, da inner- und Uberbetriebliche Benchmarking-
und Erfahrungswerte fehlen [Ex03]. Als Kennzahl wird die Erhéhung der
Nutzerzahlen durch Marketing-Partnerschaften verwendet, die zum Beispiel
anhand der Auswertung der Ursprungsseiten, von denen die eigene Website
angesurft wird (Referer), ermittelt werden kann. Eine zusammenfassende U-
bersicht der behandelten Erfolgsfaktoren ist aus Tabelle 2 ersichtlich.

3. Untersuchungsdesign und methodisches VVorgehen

Die zugrunde gelegten Erfolgsfaktoren werden durch Hypothesen und deren
Test anhand einer empirischen Untersuchung bewertet. Im ersten Schritt wird
eine Einschatzung der Unternehmen (ber die Wichtigkeit der Erfolgsfaktoren
abgegeben, um deren Bedeutung in der Praxis zu bewerten. In den verschiede-
nen Modellen spielen qualitative Faktoren eine zentrale Rolle fiir den Erfolg.
Insofern erwarten wir, dass Unternehmen eher Wert auf qualitative Erfolgsfak-
toren legen.

Hypothese 1: Qualitative Faktoren werden von den Unternehmen als wichtiger
eingestuft als quantitative Faktoren.

Als weiterer Schritt erfolgt die Einschatzung der Einfachheit der Messung
dieser Erfolgsfaktoren. Obwohl die verschiedenen Erfolgsfaktoren durch
Kennzahlen belegt werden kénnen, erscheint in der Praxis eine einfache Mess-



barkeit nicht immer gegeben. Vor allem qualitative Faktoren kénnen durch
ihre aufwendigere Operationalisierung als schwieriger eingestuft werden.

Hypothese 2: Qualitative Erfolgsfaktoren werden von den Unternehmen als
schwieriger zu messen eingestuft als quantitative Erfolgsfaktoren.

Zentrales Anliegen der Untersuchung ist die Analyse des Zusammenhanges
zwischen Wichtigkeit, Einfachheit und Messhédufigkeit. Idealerweise unter-
stellt man einen Einfluss der Wichtigkeit auf die Messhaufigkeit von Kenn-
zahlen in dem Sinn, dass die Kennzahlen wichtiger Erfolgsfaktoren haufiger
gemessen werden als die von unwichtigen Erfolgsfaktoren.

Hypothese 3: Die eingeschatzte Wichtigkeit eines Erfolgsfaktors hat Einfluss
auf die Messhaufigkeit dessen zugeordneter Kennzahlen.

Dem ist zu ergénzen, dass die Messhaufigkeit einer 6konomischen Sichtweise
entsprechend muss und demzufolge auch der Einfachheit der Messung ange-
passt werden. Je einfacher eine Messung erfolgen kann, desto haufiger wird
diese durchgefhrt.

Hypothese 4: Die eingeschéatzte Einfachheit eines Erfolgsfaktors hat Einfluss
auf die Messhaufigkeit dessen zugeordneter Kennzahlen.

Abbildung 1 zeigt den erwarteten Zusammenhang zwischen den erhobenen
GroRen in grafischer Form.
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Abbildung 1: Untersuchungsdesign

Die Grundgesamtheit fiir die Untersuchung sind 6sterreichische E-Commerce-
Unternehmen. Die verwendete Stichprobe besteht aus 402 Unternehmen, die
mittels E-Mail auf einen Online-Fragebogen aufmerksam gemacht wurden. Bei
den befragten Teilnehmern handelt es sich um Unternehmen, die das E-Com-
merce-Giitesiegel der Wirtschaftskammer Osterreich tragen [vgl. Wi05], Au-
Rerdem wurde die Liste durch Unternehmen, die auf der E-Raiting-Website der
ARGE-Daten, Osterreichs Gesellschaft fir Datenschutz, genannt werden,
erganzt [vgl. Er05]. Es wurden 44 Fragebdgen ausgefillt, was einer Ricklauf-
quote von etwa elf Prozent entspricht. Vier Fragebdgen konnten nicht ausge-



wertet werden, womit letztendlich 40 Fragebdgen fir die Analyse zur Verfu-
gung standen. Der verwendete Fragebogen umfasst 66 Fragen und ist in vier
Bldcke gegliedert. Im ersten und zweiten Block werden die Wichtigkeit und
die Einfachheit der Messung der zugrunde gelegten Erfolgsfaktoren anhand
einer funfstufigen Likert-Skala abgefragt. Der dritte Block beschéftigt sich mit
der Messhaufigkeit der Erfolgsfaktoren. Im letzten Fragenblock werden allge-
meine Angaben (iber das Unternehmen abgefragt.

4. Ergebnisse

Abbildung 2 zeigt die relativen Haufigkeiten der Unternehmen, die den jewei-
ligen Erfolgsfaktor "sehr wichtig" oder "eher wichtig" empfinden, bzw. die
Messung mit "sehr einfach" oder "eher einfach" beurteilen.
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Abbildung 2: Wichtigkeit (sehr wichtig/eher wichtig) und Einfachheit der Messung
(sehr einfach/eher einfach) (n=40)

Die Kundenzufriedenheit stellt in den Ergebnissen dieser Studie den wichtigs-
ten Erfolgsfaktor dar. Die meisten Unternehmen (98%) schatzen ihn als sehr
wichtig oder wichtig ein. An zweiter und dritter Stelle stehen Qualitat der
Serviceleistung (95%) und Qualitét des Inhaltes (93%). Am wenigsten wichtig



wird die Qualitat der Marketing-Partnerschaften eingestuft (48%). Quantitative
Faktoren liegen im Durchschnitt etwas unter den qualitativen Faktoren. Die
Durchfiihrung eines Chi-Quadrat-Tests (P-Wert: 0,00) bestatigt die unter-
schiedliche Verteilung zwischen qualitativen und quantitativen Faktoren.
Hypothese 1 ist somit zutreffend.
Bei der Einfachheit der Messung ergibt sich ein differenzierteres Bild. Am
einfachsten sind fiir die Unternehmen die Besucheranalysen (93%) und Trans-
aktionskennzahlen (85%) zu messen. An dritter Stelle steht die Qualitat des E-
Commerce-Systems (88%). Insgesamt schatzen mehr als 70% aller Unter-
nehmen quantitative Faktoren als einfach bzw. eher einfach zu messen ein,
wahrend dieser Wert bei den qualitativen Faktoren nur circa 54% betragt. Ein
Chi-Quadrat-Test auf Gleichverteilung (P-Wert: 0,00) bestéatigt Hypothese 2.
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Abbildung 3: Haufigkeiten der Messung (n=40)



Abbildung 3 stellt die Messhéaufigkeiten der verschiedenen Kennzahlen gra-
fisch dar. Sehr hé&ufig werden Konvertierungsraten und Transaktionskenn-
zahlen gemessen. Auffallend ist, dass wenige Unternehmen auf eine Kunden-
einschéatzung der Qualitat der Sicherheitsaspekte verzichten, obwohl die Mes-
sung als eher schwierig eingeschatzt wird. Besucheranalysen wie Seitenaufrufe
oder Besuche werden als genauso wichtig wie Sicherheitsaspekte eingeschatzt,
viele Unternehmen verzichten jedoch auf deren Auswertung.

Faktor/Kennzahl (Qualitativ) R? P-Wert Wichtia (P) Einfach (P)
Qualitat E-Commerce-System

Antwortverhalten 0,30  0,00** 0,49 (0,19) 0,88 (0,00)**
Ausfallwahrscheinlichkeit 0,29  0,00** 0,23 (0,54) 0,96 (0,00)**
Qualitat Inhalt

Vollstandigkeit und Aktualitat des Inhalts 0,19  0,02* 0,82 (0,03)* 0,50 (0,03)*
Einfachheit der Navigation 0,03 0,63 -0,15 (0,75) 0,23 (0,40)
Einfachheit des Bestellvorganges 0,02 0,73 -0,29 (0,55) 0,12 (0,68)
Qualitat Serviceleistung

Zufriedenheit mit Kundenservicecenter 0.14 0,06 0.82 (0,16) 0.36 (0,26)
Durchschnittliche Bearbeitungszeit 0,06 0,32 0,62 (0,30) 0,17 (0,60)
Erreichbarkeit des Kundenservicecenters 0,09 017 0,93 (0,14) 0,13 (0,69)
Qualitat der Sicherheitsaspekte

Risikoeinschatzung der Benutzer 0,14 __ 0,06 0,37 (0,25) 0.51 (0,06)

Qualitat von Marketingpartnerschaften

Erhdhung der Nutzerzahlen durch Partner-

schaften 0,49  0,00** 0,83 (0,00)** 0,59 (0,00)**
Kundenzufriedenheit

Zufriedenheit mit E-Commerce-System 0,06  0.29 0.45 (0.49) 0,31 (0.22)
Faktor/Kennzahl (Quantitatv)

Besucheranalysen

Seitenaufrufe 015 0.05 0,00 (0,99) 0.66 (0,02)*
Besuche 0,14 0,06 0,73 (0,03)* 0,26 (0,49)
Verweildauer 0,20  0,02* 0,87 (0,02)* 0,42 (0,28)
Transaktionskennzahlen

Anzahl und Wert aller Bestellungen 026  0,00*%* -0,08 (0,79) 1,02 (0,00)**
Durchschnittliche Anzahl an Produkten 0,28  0,00** 0,28 (0,41) 1,12 (0,00)**

Durchschnittlicher Wert einer Bestellung 0,41  0,00** 0,62 (0,05)* 1,15 (0,00)**

Konvertierungsraten

Konvertierung Besucher zu Erstkunden 0,31 0,00** 0,32 (0,26) 0,78 (0,00)**
Konvertierung Erstkunden zu Stammkun-

den 0,24  0,01** 0,25 (0,39) 0,69 (0,00)**
Finanzkennzahlen

Umsatz 0,27  0,00** 0.69 (0,03)* 0,27 (0,18)
EBIT 0,39  0,00** 0,53 (0,07) 0,56 (0,01)**
Cash-Flow 0,39  0,00** 0,56 (0,06) 0,54 (0,01)**

*) p<0,05; **) p<0,01

Tabelle 3: Regressionsanalysen - Schatzung der Messhéufigkeit durch Wichtigkeit und
Einfachheit der Messung.

Entsprechend dem Untersuchungsmodell und den Hypothesen 3 und 4 werden
die Daten auf einen Zusammenhang zwischen Wichtigkeit und Einfachheit der
Messung der Faktoren und die Messhaufigkeit der einzelnen zugeordneten
Kennzahlen untersucht. Um Aussagen auf der Ebene der einzelnen Erfolgsfak-
toren treffen zu kénnen, wird fir jeden Erfolgsfaktor getrennt ein Regressi-



onsmodell spezifiziert, in dem die Messhaufigkeit durch Wichtigkeit und Ein-
fachheit geschétzt wird. Tabelle 3 gibt die erklarte Varianz die Koeffizienten
fur Wichtigkeit und Einfachheit und die P-Werte fiir alle Regressionsmodelle
wieder.

Ein signifikanter Zusammenhang der Wichtigkeit des jeweiligen Erfolgsfak-
tors auf die Messhaufigkeit (Hypothese 3) ist bei den Kennzahlen Vollstandig-
keit und Aktualitat des Inhalts, Erhéhung der Nutzerzahlen durch Marketing-
Partnerschaften, Besuche, Verweildauer und Umsatz gegeben. Das heif3t die
eingeschatzte Wichtigkeit hat nur in wenigen Fallen Einfluss auf die Messhéau-
figkeit.

Hypothese 4 trifft auf weit mehr getestete Kennzahlen zu. Die Tests ergeben
ein signifikantes Ergebnis fur die Einfachheit bei den Erfolgsfaktoren Qualitét
des E-Commerce-Systems, Qualitdt der Marketingpartnerschaften, Transakti-
onskennzahlen, Konvertierungsraten, EBIT und Cash Flow.

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass die Unternehmen bei einigen
Erfolgsfaktoren die Messhaufigkeit der Kennzahlen eher nach der Einfachheit
der Messung richten als nach der Wichtigkeit. Ein signifikanter Zusammen-
hang zwischen Wichtigkeit und Messh&ufigkeit konnte nur in wenigen Fallen
festgestellt werden. Bei einigen Faktoren besteht kein Zusammenhang zwi-
schen Messhaufigkeit, Wichtigkeit und Einfachheit. Wahrend die theoretischen
Uberlegungen zur Wichtigkeit und Einfachheit bestétigt werden konnten, lasst
die Analyse erkennen, dass oft nicht die Wichtigkeit, sondern die Einfachheit
der Messung ausschlaggebend ist, wie haufig E-Commerce-Unternehmen
bestimmte Kennzahlen messen. In einigen Fallen kdnnen dahinter einfache
Kosten/Nutzen-Uberlegungen, und damit betriebswirtschaftlich begriindbare
Entscheidungen, dahinter vermutet werden. Idealtypisch sollte die Entschei-
dung Uber die Erhebung von Kennzahlen sollte jedoch stark von strategischen
Uberlegungen abhéngen [G101]. Obwohl strategische Entscheidungen in dieser
Untersuchung nicht direkt abgefragt wurden, kann man davon ausgehen, dass
sie sich in der Beurteilung der Wichtigkeit der Faktoren widerspiegeln. Es hat
also den Anschein, als ob Unternehmen die Entscheidung, was wie oft gemes-
sen wird, entweder von anderen Parametern abhangig machen, oder ihr einfach
zuwenig Bedeutung schenken. Mdgliche Einflussfaktoren, die im Rahmen
dieser Untersuchung nicht behandelt werden, sind strukturelle und organisato-
rische Rahmenbedingungen, denen ein solcher Entscheidungsprozess unter-
liegt. Die Vermutung liegt nahe, dass solche Entscheidungen in gréReren Un-
ternehmen eher einem formalisierten Prozess unterliegen, in dem, wie in der
Performance-Measurement-Literatur empfohlen wird, eine Auswahl nach
strategischen Unternehmenszielen forciert wird, wahrend sich in kleineren
Betrieben eine solche Auswahl eher nach Durchfiihrbarkeits- und Kostenas-
pekten richtet. Da der Stichprobe eine, fiir die Osterreichische Unternehmens-
landschaft typische, groRer Anzahl von Kleinst- und Kleinunternehmen
zugrunde liegt, relativiert dies die Ergebnisse in dieser Hinsicht. Dieser Zu-
sammenhang stellt eine Vermutung dar, die jedenfalls einer empirischen Bes-



tatigung bedarf. Was die Ergebnisse jedoch verdeutlichen, ist eine eindeutige
Diskrepanz zwischen theoretischen Uberlegungen, wonach sich die durchge-
fuhrte Messhéaufigkeit nach der Wichtigkeit der Faktoren richten sollte, und
den beobachteten Messhaufigkeiten in den Unternehmen der untersuchten
Stichprobe.

Restimee und Ausblick

Die Untersuchung hat gezeigt, dass Unternehmen prinzipiell die in der Litera-
tur genannten Erfolgsfaktoren als wichtig empfinden, aber ihre Messung nicht
unbedingt nach der zugeschriebenen Wichtigkeit, sondern eher nach der Ein-
fachheit der Messung richten. Die Ergebnisse dieser Studie bilden die Basis flr
weitere Uberlegungen, in denen die Kriterien, nach denen Unternehmen iiber
die tatséchliche Messung von Kennzahlen entscheiden, untersucht werden.
Dabei sollten auch Einflisse von strukturellen und organisatorischen Rahmen-
bedingungen auf den Entscheidungsprozess beriicksichtigt werden. Schliellich
sind konkrete Kosten/Nutzen-Analysen fiir Kennzahlen bestimmter Erfolgs-
faktoren interessant, anhand derer Unternehmen fundierte Entscheidungen
Uber die Ausgestaltung ihrer Performance-Measurement-Systeme treffen kon-
nen.
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