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Zusammenfassung

In der Betriebswirtschaftslehre wird der Erfolg ublicherweise am Grad der
Zielerreichung gemessen. Auf Basis dieser Uberlegung wurde in der vorlie-
genden Arbeit mit e-Success ein Instrument zur Bestimmung des Erfolgs der
Internetprésenz entwickelt. Dazu wurde ausgehend von DelLone und McLe-
ans Updated IS Success Model und dem E-Commerce-Zielsystem nach
Riemer und Miuller-Lankenau sowie einer intensiven Literaturanalyse magli-
che verfolgbare Ziele abgeleitet und ein entsprechendes Messinstrument
entwickelt. Anschliessend erfolgte ein erster Einsatz von e-Success bei drei
Schweizer Hotelleriebetrieben. Im ersten Schritt wurden den Unternehmen
geschlossene Fragen zur Wichtigkeit und dem Erreichungsgrad der erarbei-
teten Ziele gestellt. In einem zweiten Schritt erfolgte ein offenes Gesprach zu
den Ergebnissen des ersten Schrittes. Der Vergleich der Resultate der bei-
den Schritte ermdglichte Aussagen uber die Gute und Eignung des Messin-
strumentes sowie Verbesserungs- und Entwicklungsmdoglichkeiten bei der
weiteren Verwendung.

Daneben brachte die Untersuchung interessante Erkenntnisse zu Tage. Die
drei untersuchten Schweizer Hotelleriebetriebe verfolgen viele der im Mess-
instrument enthaltenen Ziele. Sie messen aber nur sehr wenige davon sys-
tematisch und haben durchschnittlich einen Zielerreichungsgrad, der unter
dem angestrebten Niveau liegt. Es zeigte sich, dass die befragten Unter-
nehmen beim Betrieb ihres Internetauftrittes auf Probleme stossen, fir die

ihnen nur begrenzt Losungsmoglichkeiten bekannt sind.

Summary

In business studies, success is usually measured by the degree to which the
company reaches the targeted objectives. Guided by this consideration, the
following paper presents with e-Success an instrument to determine the suc-
cess of a company’s web presence. Founded on DelLone and McLean’s Up-
dated IS Success Model and the E-Commerce-Framework provided by Rie-

mer and Mduller-Lankenau combined with an extensive literature review, pos-



sible goals to be pursued were derived and a measuring instrument devel-
oped. A first empirical use of e-Success was guided with three Swiss tourism
companies. In a first step, the firms were asked to consider the developed
goals and answer closed-ended questions concerning the importance and
the extent to which the targeted objectives have been reached. In a second
phase, an informal interview was conducted focussing on the results of the
first step. The comparison of the results of the two steps allowed conclusions
concerning the performance and the usefulness of the measuring instrument
as well as chances for improvement in case of further use.

Besides, the data collection revealed interesting results. The three observed
Swiss hotels pursuit many of the objectives listed in the instrument. But only
few goals are measured systematically and have a general satisfaction level
that lies beyond the targeted point. It emerges the conclusion, that the ques-
tioned companies encounter certain difficulties in the operation of their web-

site and know only few possible solutions.
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Kapitel 1: Einleitung 1

1 Einleitung

1.1 Ausgangslage und Problemstellung

Die rasante technologische Entwicklung und insbesondere der immense
Fortschritt im Bereich Internet hat in den letzten Jahren der Wirtschaft Zu-
gang zu vollig neuen Mdglichkeiten verschafft. Fir viele Unternehmen er-
schlossen sich neue Markte sowie neue Beschaffungs- und Absatzkanale.*
Diese Entwicklung hat auch im Tourismus zu Veradnderungen gefuhrt — der
Einsatz von neuen Informations- und Kommunikationstechnologien wurde zu
einem wichtigen Erfolgsfaktor. Wie eine Studie von Bolin zeigt, sind die Aus-
gaben von Tourismusnachfragern® mit Internetzugang doppelt so hoch im
Vergleich zu Nachfragern, welche klassische Kontaktmittel benutzen.?
Aufgrund dieses grossen Potentials sowie der stetig steigenden Nachfrage
hat sich auch die Anzahl der Internetauftritte von Tourismusunternehmungen
in den letzten Jahren stark erhoht. In der Schweizer Hotellerie verflgten im
Jahr 2005 uber 90% der von ,hotelleriesuisse® klassifizierten Betriebe tber
eine eigene Webseite, wahrend es 2001 nur gerade 38% waren.*

Der Einsatz von Internet und E-Commerce wurde flr immer mehr Touris-
musunternehmungen zu einem notwendigen Mittel zur Erhaltung und Steige-
rung des eigenen wirtschaftlichen Erfolges. Besonders in der klein struktu-
rierten Tourismusbranche stellt jedoch der effektive und effiziente Einsatz
einer Webseite die Betriebe oft vor ein finanzielles aber auch zeitliches Prob-
lem.’

Die steigenden Anspriche der Touristen verbunden mit der Zunahme der

Bedeutung des Internets haben fiir Betriebe einen immer hoher werdenden

' vgl. Dess, Lumpkin, Eisner (2007), S. 291.

% Es soll hier darauf hingewiesen werden, dass die Arbeit nach den Grundsatzen der neuen
deutschen Rechtschreibung verfasst wurde und dass aus Griinden der Einfachheit sémtliche
geschlechtsspezifischen Bezeichnungen immer beide Geschlechter meinen, sofern das Ge-
schlecht einer Person nicht bekannt ist.

% vgl. Bolin (2002).

* Vgl. Schegg, Fux (2006), S. 20.

® Vgl. Christian (2000), S. 170.
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Zeit- und Arbeitsaufwand zur Folge. Insbesondere die Bearbeitung der E-
Mail-Anfragen aber auch die stetige Aktualisierung der Webseiten ist sehr
aufwandig und zieht eine steigende Arbeitsbelastung der Mitarbeiter nach
sich.® Durch den globalen Charakter des Internets erreichen einen Touris-
musbetrieb Anfragen nicht mehr nur wéhrend den regularen Arbeitszeiten
sondern permanent und aus den verschiedensten Landern der Welt. Dies
weitet die Arbeitsbelastung mehr und mehr aus und stellt immer komplexere

Anforderungen an die Mitarbeiter.’

In der Leistungserstellungskette im Tourismus nach Muller bergen gerade die
Arbeitsphasen der Informationsvermittiung und der Buchungsprozesse, aber
auch der Nachbearbeitung von Kundenanfragen ein enormes Potential zur
Steigerung der Effizienz durch den Interneteinsatz.® Zur erfolgreichen Nut-
zung dieses Potentials kommt der ganzheitlichen Betrachtung einer Websei-

te eine wichtige Rolle zu.

1.2 Zielsetzung und Methodik

In der Betriebswirtschaft definiert sich Erfolg durch den Grad der Zielerrei-
chung. ° Zwei mogliche Ansétze zur Erarbeitung solcher Ziele im Umfeld des
Interneteinsatzes sind das IS Success Model von DeLone und McLean sowie
das E-Commerce-Zielsystem nach Riemer und Miuller-Lankenau, welche
nachfolgend vorgestellt und diskutiert werden.®

Das Ziel der vorliegenden Arbeit ist, auf Basis theoretischer Grundlagen und
einer Literaturanalyse ein fundiertes Messinstruments zur Bestimmung und
Analyse des Erfolgs eines Internetauftrittes zu entwickeln.

In telefonischen Interviews mit drei Schweizer Hotelleriebetrieben soll das

Instrument anschliessend erstmals eingesetzt werden.

® vgl. Buhalis (1998), S. 411.

"Vgl. Schegg, Fux (2006), S. 34 f.

8 Vgl. Buhalis (1998), S. 411; Miiller (2005), S. 141.

o Vgl. Hutzschenreuter, Th. (2007), S. 91 f.

19 vgl. DeLone, McLean (1992), S. 60 ff.; Totz, Riemer, Klein (2001), S. 48.
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Konkret werden dazu in einem ersten Schritt den Unternehmen geschlosse-
ne Fragen zur Wichtigkeit und dem Erreichungsgrad der erarbeiteten Ziele
gestellt. In einem zweiten Schritt folgt ein offenes Gespréach zu den Ergeb-
nissen des ersten Schrittes. Die Resultate und Erfahrungen aus den Inter-
views dienen als Basis zur Anpassung und Weiterentwicklung des Erhe-
bungsinstruments fir weitere Studien. Zudem konnen aufgrund der Untersu-
chung mogliche Schwierigkeiten beim Einsatz einer eigenen Internetprasenz

lokalisiert werden.

Die bewusste Auswahl der Untersuchungssubjekte verunmadglicht eine Ver-
allgemeinerung der identifizierten Problemfelder fur alle Schweizer Hotelle-
riebetriebe. Eine Ubertragung der Resultate auf andere Branchen oder Un-
ternehmen ist ohne weitere Untersuchungen nicht zulassig. Eine Reprasen-

tativitdt der Untersuchungsresultate wird nicht angestrebt.

1.3 Aufbau und Inhalt der Arbeit

Im nachfolgenden Kapitel werden die theoretischen Grundlagen zum IS Suc-
cess Model (und dessen Erweiterung) von DelLone und McLean und dem E-
Commerce-Zielsystem von Riemer und Miuller-Lankenau erarbeitet und dis-
kutiert.'* Anschliessend werden die Parallelen der beiden Ansétze diskutiert
und der Versuch einer Synthese unternommen. Auf Basis dieser Uberlegun-
gen werden zum Schluss des Kapitels mdgliche Ziele erarbeitet, welche Un-

ternehmen mit dem Einsatz einer Webseite verfolgen kénnen.

Im Zentrum des erarbeiteten Messinstrumentes e-Success stehen Ziele wie
Effizienzsteigerungen bei der Leistungserstellung oder die optimale Ressour-
cenauslastung. Technische und kundenorientierte Ziele werden ebenfalls
berlicksichtigt, da diese notwendige Vorbedingungen fir die Erreichung von
Managementzielen sind. Der Einsatz eines Internetauftrittes wird somit als
Entscheidungsfeld des strategischen Managements verstanden.

Im dritten Kapitel wird gezeigt, wie das in Kapitel 2 erarbeitete Instrument zur

Messung des Erfolgs des Internetauftrittes angewendet und die Resultate

1 vgl. DeLone, McLean (2003), S. 9 ff.; Riemer, Miiller-Lankenau (2005), S. 6 ff.
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interpretiert werden konnen. Daraufhin wird das Instrument zur Bestimmung
des Erfolgs von Webauftritten dreier Tourismusunternehmen eingesetzt. Die
Untersuchungsresultate geben Aufschluss dariber, wie weit die betrachteten
Unternehmen mit ihrer heutigen Internetseite ihre Bedurfnisse befriedigen

kdénnen.

Zu Beginn des vierten Kapitels werden die Resultate der Befragungen im
Zusammenhang mit den Erkenntnissen aus der Literatur interpretiert und
diskutiert. Danach erfolgt eine kritische Auseinandersetzung mit der Daten-
erhebung und dem verwendeten Messinstrument.

Das Kapitel endet mit Empfehlungen fur Verbesserungs- und Entwicklungs-
maoglichkeiten bei der weiteren Verwendung von e-Success.

Im funften und letzten Kapitel folgen abschliessend eine Zusammenfassung
und ein Fazit der Arbeit.
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2 Theoretische Grundlagen

2.1 Das IS Success Model von DeLone und McLean

Schon seit den friihen funfziger Jahren suchen Forscher nach Identifikations-
und Klassifikationsmoglichkeiten von Bestimmungsgrossen des Erfolgs eines
Informationssystems. Zahlreiche Arbeiten prasentieren verschiedene Ansat-
ze. In ihrem Paper “Information Systems Success: The Quest for the Depen-
dent Variable” unternehmen DeLone und McLean den Versuch, bestehende
Anséatze zu vergleichen, Gemeinsamkeiten herauszuarbeiten und diese in ein
einheitliches System zu bringen.*?
Aufbauend auf Shannon und Weavers'® Unterteilung der Sichtweisen in eine
technische, semantische und effektive Ebene sowie Masons™* Ubertragung
der Kommunikationstheorie auf Informationssysteme identifizierten sie sechs
relevante Kategorien fur den Erfolg von IT-Systemen:

e Systemqualitat

¢ Informationsqualitat

e Nutzung

e Zufriedenheit der Nutzer

¢ Individueller Einfluss

¢ Einfluss auf die Organisation

Diese sechs Kategorien wurden zum IS Success Model zusammengefasst,
welches in Abbildung 1 gezeigt wird. Nachfolgend werden die sechs Pfeiler

beschrieben.®

2 vgl. DeLone, McLean (1992), S. 60 ff.

13 Vgl. Shannon, Weaver (1949), S. 5 ff.

% vgl. Mason (1978), S. 219 ff.

' vgl. zum Folgenden DeLone, McLean (1992).
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System Use
Quality
Individual Y Organizational
Impact —V Impact
Information User
Quality Satisfaction

Abbildung 1: Information Success Model von DelLone und McLean.®

Systemqualitat

Mit der Kategorie ,Systemqualitat® werden die technischen Gegebenheiten
des Informationsverarbeitungssystems an sich beurteilt. In den von DelLone
und McLean bertcksichtigen Paper wurden dabei unter anderem Variablen
wie Genauigkeit des Systems, Reaktionszeiten, ease of use, usw. als Deter-
minanten daftir genannt. Forscher, welche in diesem Bereich arbeiteten, be-
urteilten ein Informationssystem also vor allem nach seiner technischen Leis-

tung.

Informationsqualitat

In der Kategorie ,Informationsqualitat” fassten DelLone und McLean For-
schungsresultate zusammen, welche sich mit den vom System generierten
Informationen beschéftigten. Als Variablen dafiir wurden Faktoren wie Ge-
nauigkeit der Daten, Zuverlassigkeit, Vollstandigkeit, Relevanz, Nutzlichkeit

usw. genannt.

Nutzung

Der von DelLone und McLean gewahlte Begriff ,Nutzung“ widerspiegelt ver-
schiedene in der Forschung gewéahlte Betrachtungsweisen. Einige Forscher
betrachteten die Variable im Zusammenhang mit der Position des Users in

'® DeLone, McLean (1992), S. 87.
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der Firma. Andere klassifizierten ,Nutzung“ nach den Resultaten, die durch
die Nutzung des Systems entstanden. In einer weiteren Betrachtungsweise
wird zwischen genereller, routinemassiger und spezieller, auf ein personli-
ches Ziel gerichteter Nutzung unterschieden. Allen liegt jedoch die Annahme
zugrunde, dass die Wahl und die Nutzung des Systems aus freiem Willen
geschehen. DeLone und McLeans Definition von ,Nutzung“ besteht aus die-

sen verschiedenen oben genannten Sichtweisen.

Zufriedenheit der Nutzer

Geschieht die Nutzung eines Informationssystems nicht mehr freiwillig oder
bestehen keine Alternativen, so ist die Messung von ,,Nutzung“ nicht mehr
aussagekraftig. Aus diesem Grund verwendeten einige Forscher anstatt der
,Nutzung“ die Zufriedenheit des Nutzers mit dem System. Die verschiedenen
Ansatze zur Messung dieser Variable unterscheiden sich in Bezug auf die
Frage, wer als Nutzer gewahlt wird. Um die Zufriedenheit zu bestimmen,
wahlten einige Autoren den Manager einer Firma als einzelnen massgeben-
den Benutzer. Andere haben in Form von multifaktoriellen Analysen die Zu-

friedenheit bei mehreren Benutzern gemessen.

Individueller Einfluss

Mit dem individuellen Einfluss wird die Wirkung der durch das System gene-
rierten Informationen auf das Verhalten des Empfangers gemessen. Wie De-
Lone und McLean hervorheben, ist dies das am wenigsten objektiv messbare
Kriterium des Modells. Haufig wurde diese Variable mit Hilfe von Likert-
Skalen erhoben oder die Befragten wurden gebeten, den durch das System

erhaltenen Nutzen in Geldeinheiten zu quantifizieren.

Einfluss auf die Organisation

In dieser Kategorie wird der Einfluss der Informationen auf die unternehmeri-
sche Leistung untersucht. Als Messgréssen dienen verschiedene wirtschatftli-
che Kennzahlen wie zum Beispiel Umsatz, Produktivitatssteigerungen und
Renditeliberlegungen.

Wie DelLone und McLean in ihrem Paper zum IS Success Model verdeutli-

chen, vereinigt das Modell zwar zahlreiche verschiedene Forschungsansatze
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in einem Gesamtmodell, erfordert aber noch weitere empirische Arbeiten. Die

Autoren ermuntern zu weiteren Tests, Kritiken und Weiterentwicklungen.

2.2 Kritik am Modell von DeLone und McLean

Das IS Success Model wurde in tiber 300 Artikeln zitiert'” und von zahlrei-
chen Autoren diskutiert und weiterentwickelt.'® Im folgenden Abschnitt soll
nun eine kurze Ubersicht tiber die wichtigsten Kritikpunkte aus einigen Arbei-
ten gegeben werden. Es wird dabei unter anderem auf die Arbeiten von Sed-
don eingegangen.*®

Seddon kritisiert in seinem Paper vor allem formale Aspekte des Modells. Er
weist darauf hin, dass DeLone und McLean im IS Success Model die forma-
len Regeln von Varianz- und Prozessmodellen vermischen. Zudem zeigt er
Unklarheiten in der Interpretation der Modellkategorie ,Nutzung® auf. In sei-
ner Weiterentwicklung des IS Success Models verwendet er deshalb ,Nut-
zung“ als eine Verhaltensweise und nicht als Erfolgsvariable und gibt diese
als Konsequenz des vom User erwarteten Nettonutzens durch das System
wieder. Als erweiterte Resultante des Modells misst Seddon die individuellen,
organisationalen und gesellschaftlichen Konsequenzen in einer nicht werten-

den Weise.?°

Andere Forscher kritisierten die Schwierigkeit, das Modell auf einen spezifi-
schen Forschungszusammenhang zu operationalisieren.”*

Als weiterer Kritikpunkt zeigten Van Dyke, Kappelman und Prybutok in ihrer
Anwendung des IS Success Models in Kombination mit dem SERVQUAL-
Modell?? die fehlende Servicequalitats-Dimension im urspriinglichen 1S Suc-

cess Model auf.?®

" vgl. DeLone, McLean (2003), S.10.

¥ vgl. dazu u.a. Seddon (1997), S. 240 ff.; Rai, Lang, Welker (2002), S. 50 ff.
19 Vgl. zum Folgenden Seddon (1997), S. 240 ff.

2% vgl. Seddon (1997), S. 245.

L vgl. DeLone, McLean (2003), S. 17.

22 Vgl. Parasuraman, Zeithaml, Berry (1988), S. 5 ff.

3 vgl. Van Dyke, Kappelman, Prybutok (1997), S.195 ff.
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Die haufige Zitierung sowie zahlreiche Kritiken und Weiterentwicklungen des
IS Success Models veranlassten DeLone und McLean zu einer Anpassung
des urspriunglichen Modells. In ihrer Arbeit nahmen sie zu den Kritikpunkten
Stellung und entwickelten das Updated IS Success Model, welches im fol-

genden Kapitel naher erlautert wird.

2.3 Weiterentwicklung des Modells durch DelLone
und McLean

In ihrem Paper ,The DeLone and McLean Model of Information Systems
Success: A Ten-Year Update” stellen DeLone und McLean ihr Uberarbeitetes
und erweitertes IS Success Model vor.?* In der vorliegenden Arbeit wird die-
ses Modell als Grundlage fur die empirischen Tatigkeiten in Kapitel 3 ver-

wendet.

Abbildung 2 zeigt das Updated IS Success Model von DeLone und McLean.
Wie zu sehen ist, wurden die Grundztige des Modells unverandert gelassen.
Einige Punkte wurden jedoch angepasst und somit die Kritik am urspringli-
chen Modell beriicksichtigt. In den folgenden Abschnitten werden diese An-

derungen néher erlautert.

Informations-

qualitat —— v

Nutzungs- | Nutzung

absicht
Systemqualitat
Nettonutzen

v
ufriedenheit

der Nutzer
Servicequalitat ‘

N

Abbildung 2: Das Updated IS Success Model von DeLone und McLean.®

24 Vgl. Van Dyke, Kappelman, Prybutok (1997), S.195 ff.
% DeLone, McLean (2003), S. 24.
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Zu den Kategorien Informationsqualitat und Systemqualitdt wurde neu die
Kategorie Servicequalitat hinzugefuigt. Die Autoren reagieren damit auf diver-
se Forschungsresultate anderer Arbeiten, welche den Einfluss der Service-
qualitat auf die Effektivitat eines Informationssystems bei getesteter Reliabili-
tat und Validitat aufzeigen.?® Sie begriinden diese Neuerung mit der veran-
derten Rolle von Informationssystemen in den vergangenen Jahren und der
vermehrten Kundenorientierung als zentralen Faktor fir betriebswirtschaftli-
che Erfolge.

Im Updated IS Success Model wird mit der Servicequalitat der angebotene
Gesamtsupport des Anbieters gemessen. Dabei wird nicht unterschieden, ob

der Service durch den Anbieter selbst oder extern durchgefiihrt wird.?

DeLone und McLean weisen darauf hin, dass je nach Analyseniveau das
Gewicht der drei Qualitdtsdimensionen variieren kann. Um den Erfolg eines
Informationssystems verlasslich messen zu kdnnen, ist somit bei empiri-
schen Anwendungen eine Anpassung des Modells an situative Gegebenhei-
ten notwendig.

Eine weitere Anderung ist im urspriinglichen Bereich ,Nutzung® zu sehen,
welcher durch ,Nutzungsabsicht* erganzt wurde.?® Dabei wird mit ,Nutzungs-
absicht® die Nutzung des Systems auf freiwilliger Basis und aus Uberzeu-
gung gemeint, wahrend ,Nutzung“ als Handlung verstanden wird. DelLone
und McLean weisen auf die Schwierigkeit hin, diese beiden Begriffe bei em-
pirischen Anwendungen des Modells zu differenzieren. Sie sehen diese Er-
ganzung vor allem als Verdeutlichung der Bedeutung des urspringlichen
mehrdimensionalen Modellteils ,Nutzung“. Damit reagieren sie auch auf

Seddons Argument der Vermischung von Varianz- und Prozessmodellen.

Verandert wurde auch die Resultante des Modells. Die beiden Kategorien
.individueller Einfluss“ sowie ,Einfluss auf die Organisation“ wurden durch

,Nettonutzen“ ersetzt. Diese wird von den Autoren als die wichtigste Erfolgs-

26 Vgl. u.a. Pitt et al. (1995); Van Dyke et al. (1997).
" vgl. DeLone, McLean (2003), S. 18 ff.
%8 vgl. DeLone, McLean (2003), S. 23 f.
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variable angesehen, da sie sowohl positive als auch negative Einflisse auf
die verschiedenen Anspruchsgruppen beinhaltet. Als Anspruchsgruppen
werden unter anderem die Organisation selbst, die Mitarbeiter, die Kunden
oder die Gesellschaft als Ganzes genannt.

Die Inhalte des Begriffs Nettonutzen mussen bei Anwendungen den situati-
ven Gegebenheiten und Zielen angepasst werden. Diese Grosse kann des-
halb mit vielen unterschiedlichen Methoden gemessen werden.?® Als mogli-
che Messvariablen nennen DeLone und McLean unter anderem Kosten- und

Zeitersparnisse, Markterweiterungen oder Verkaufszuwachse.

Trotz der Anpassungen halten die Autoren aber an den Grundzigen des ur-
sprunglichen IS Success Models fest, welches in zahlreichen Studien vali-
diert wurde. Sie sehen das Updated IS Success Model als gute Grundlage,
um in einem weiteren Schritt Variablen zur Messung des Erfolgs von E-
Commerce-Aktivitaten entwickeln zu kénnen.®*® Wie auch schon bei ihren
vorherigen Arbeiten unterstitzen sie weitere Untersuchungen zu ihrem Mo-
dell.

2.4 Das E-Commerce-Zielsystem nach Riemer und
Miller-Lankenau

In ihrer Arbeit beschéftigen sich Riemer und Muller-Lankenau mit dem Quali-
tatsmanagement von Webseiten.?' Sie betrachten Internetauftritte aus einer
gesamtheitlichen Sicht und positionieren ihren Ansatz des Qualitditsmana-
gements in Anlehnung an das klassische Sachgiter- und Dienstleistungs-
marketing.*?

In diesem Kontext evaluieren sie Webseiten in Abhangigkeit des Umfelds der
Unternehmung, welches durch eine Wechselwirkungsbeziehung mit ver-
schiedenen Anspruchsgruppen gepragt ist. Wie Abbildung 3 zeigt, sollte eine

Webseite somit im Spannungsfeld zwischen den Anspriichen von Kunden,

2 vgl. DeLone, McLean (2003), S. 19 ff.

% vgl. DeLone, McLean (2003), S. 26 f.

st Vgl. Riemer, Miller-Lankenau (2005), S. 2 ff.
%2 vgl. Riemer, Mller-Lankenau (2005), S. 3.
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dem Verhalten des Wettbewerbs, aber auch der technologischen Entwick-

lung beurteilt werden.*

Wie positioniert sich der Wettbewerb? Wie andert sich das Medium?
Was sind seine Starken? Welche neuen Technologien gibt es?

Wettbewerb

Werden die Unternehmensziele
im Web erreicht?

Welche Anspriche haben die
Kunden?

\

Abbildung 3: Unternehmen im Spannungsfeld von Kunden, Wettbewerb und Medium.**

Basierend auf diesen Grundlagen positionieren Riemer und Mdller-Lankenau
die Qualitatsevaluation von Webseiten in einem E-Commerce-Zielsystem,

welches in Abbildung 4 zu sehen ist.

Ziele
technologieorientiert I:> kundenorientiert |:> managementorientiert
Erreich- Sicherheit Antwort- Usabilit | K?’.‘d;”' Umsatz, || Markt- || Wieder-
barkeit || ©'CMC\\erhalten sapility || Image | zu Ezne”' Profit || anteil ||kauf-Rate
N v J N v J I\ v J
[T-Performance Qualitats- Controlling
Test, Monitoring Evaluation

Abbildung 4: Das E-Commerce-ZieIsystem.35

% Vgl. Riemer, Muller-Lankenau (2005), S. 5f.
% Riemer, Miller-Lankenau (2005), S. 5.

% In Anlehnung an Riemer, Miiller-Lankenau (2005), S. 6.
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Die Autoren unterteilen die Ziele von E-Commerce-Aktivitaten in die drei Be-
reiche der technologie-, kunden- und managementorientierten Ziele. Die ver-
schiedenen Ziele werden in ihrem Modell in eine kausale Abhangigkeit ge-
stellt. Die managementorientierten Ziele kbnnen somit nur erreicht werden,
wenn die kundenorientierten Ziele erreicht sind. Diese haben wiederum die
Erreichung der technologieorientierten Ziele zur Vorbedingung.

Jedes der drei Ziele wird durch drei Variablen determiniert. Die technologie-
orientierten Ziele werden durch die Erreichbarkeit, die Sicherheit und das
Antwortverhalten des Systems bestimmt. Die zweite Zielgruppe sind die kun-
denorientierten Ziele. Dieser Bereich besteht aus den Variablen Usability,
Image der Unternehmung und Kundenzufriedenheit. Fur die letzte Gruppe
der managementorientierten Ziele wurden die Variablen Umsatz und Profit,
Markanteil und Wiederkauf-Rate als Determinanten bestimmit.

Fir jedes der drei Ziele wird der Erreichungsgrad durch Messungen uber-
pruft. Bei den technologieorientierten Zielen werden diese mit IT-
Performance Tests und Monitoring Uberprift, bei den kundenorientierten mit
Qualitatsevaluationen und bei den managementorientierten Zielen mit Cont-

rollingverfahren.

Im Folgenden sollen nun in Kapitel 2.5.1 die beiden Modelle in einer Synthe-
se zusammengefugt und in Kapitel 2.5.2 diskutiert werden. Die Erkenntnisse
daraus bilden die Grundlage, um in Kapitel 2.5.3 mégliche Ziele abzuleiten,

die Unternehmen beim Einsatz ihres Internetauftrittes verfolgen kénnen.
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2.5 Erkenntnisse aus der Theorie

2.5.1 Interpretation des IS Success Models im Kontext des E-

Commerce-Zielsystems

In der Betriebswirtschaftslehre wird Erfolg normalerweise im Zusammenhang
mit einem vorgangig definierten Ziel gemessen.*® Je hoher die Zielsetzung
ist, desto hoher sollte auch der Erreichungsgrad eines Ziels sein. Ein Ergeb-
nis wird demnach nur als Erfolg gewertet, wenn das Ziel erreicht oder uber-
troffen ist.

Aus derselben Sichtweise erfolgt nun eine Synthese der beiden erlauterten
Modelle Updated IS Success Model und E-Commerce-Zielsystem: Das Up-
dated IS Success Model bestimmt den Erfolg eines Informationssystems.
Das E-Commerce-Zielsystem bietet dagegen ein Framework zur Ableitung
von Zielen, welche Unternehmen mit dem Einsatz ihres Informationssystems
oder ihres Internetauftritts definieren und verfolgen kénnen. Die Kombination
der beiden Modelle ermdglicht somit eine Messung des Erfolgs eines Inter-
netauftrittes in Abhangigkeit der gesetzten Ziele der Unternehmung.

Im Folgenden wird das Updated IS Success Model im Zusammenhang mit
dem E-Commerce-Zielsystem betrachtet. Abbildung 5 zeigt die Darstellung
der Synthese der beiden Modelle.

Aus dem Modell in Abbildung 5 auf Seite 15 lasst sich die Synthese der bei-
den Modelle erkennen. Es wird somit angenommen, dass sich das Updated
IS Success Model in die drei im E-Commerce-Zielsystem beschriebenen
Zielarten einteilen l&sst, also in technologieorientierte, kundenorientierte und
managementorientierte Ziele. Die Diskussion dieser Synthese erfolgt im fol-

genden Abschnitt.

% vgl. Hutzschenreuter, Th. (2007), S. 91 f.
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Informations- I
qualitat \I\‘ 3

. Nutzungs- | Nutzung :

I absicht I

Systemqualitat I I

\ 4 I
f Zufriedenheit 1
der Nutzer
Servicequalitat I/v \ I

ne

i Ziele I

Nettonutzen

| | |
technologieorientiert kundenorientiert I:i_> managementorientiert

| 1] ] |

i Kunden- )
Erreich- ) .|| Antwort- | . A | Umsatz, || Markt- | | Wieder-
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IT-Performance - Qualitats- Controlling
Test, Monitoring | Evaluation |
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Abbildung 5: Interpretation des Updated IS Success Models im Kontext des E-Commerce-

Zielsystems.
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2.5.2 Diskussion der Synthese

Schon an der grafischen Darstellung ist bei beiden betrachteten Modellen
eine Dreiteilung ersichtlich, was den Syntheseversuch der beiden Modelle
stutzt (In Abbildung 5 ist die Dreiteilung mit zwei roten vertikalen Linien dar-
gestellt). Die beiden Modelle lassen sich jedoch nicht ganz deckungsgleich
ubereinander legen: Die Trennung in die drei Bereiche technologie-, kunden-
und managementorientierte Ziele ist beim IS Success Model nicht ganz

trennscharf, da sich die Kategorien in einigen Punkten tberschneiden.

Bei den von DeLone und McLean genannten Variablen der Informationsqua-
litat im Updated IS Success Model ist zu beachten, dass sich diese auf ein
Informationssystem (1S) allgemein, jedoch nicht spezifisch auf eine Webseite
beziehen. Bei einem IS ist primar das System fur die gebotene Informations-
qualitat verantwortlich, da die automatisch oder manuell eingegebenen Daten
(wobei auch diese Uber eine bestimmte Datenqualitat verfigen) erst durch
die Interaktion mit dem System zuganglich sind. Bei einer Webseite kommt
ein weiterer Aspekt hinzu. Informationen werden von Unternehmen fir die
Nutzer bewusst aufbereitet.®” Mit diesen Informationen soll einerseits das
Informationsbedirfnis der Nutzer befriedigt werden. Andererseits steckt hau-
fig hinter dieser Informationspréasentation auch eine kommunikative Absicht,
welche die Einstellung oder Handlung der Nutzer beeinflussen soll.

Somit erhalt der urspringlich technologieorientierte Begriff der Informations-
qualitat auch eine kundenorientierte Komponente. Wang und Strong bertck-
sichtigen diesen Aspekt in ihrer Arbeit und unterteilen die Informationsqualitat
in nutzungsorientierte, darstellungsbezogene, systemunterstitzte und inha-
rente Aspekte.®

Trotz dem eigentlich technologiegepragten Verstandnis der Informationsqua-
litat lassen sich die von DeLone und McLean vorgeschlagenen Variablen zur

Bestimmung der Informationsqualitat eher unter den nutzungs- bzw. kunden-

" Es sei denn, die Internetseite wird vollkommen dynamisch aufgebaut, wodurch sie einem
klassischen Informationssystem ahnelt.

%8 Vgl. dazu Wang, Strong (1996), S. 20. Deutsche Ubersetzung durch die Deutsche Gesell-
schaft fir Informations- und Datenqualitat - DGIQ (2007).
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orientierten Zielen einordnen. Die von ihnen genannten Variablen der Voll-
standigkeit, Relevanz und Nutzlichkeit finden sich bei Wang und Strong unter
den nutzungsorientierten Aspekten und sind demnach auch nur als Teilbe-
reich der Informationsqualitat zu sehen. Einzig die Genauigkeit der Daten
und die Zuverlassigkeit konnen als technologieorientierte Variablen verstan-
den werden. Gemass der Unterscheidung von Wang und Strong handelt es
dabei am ehesten um inharente und moglicherweise auch systemunterstitz-
te Aspekte der Informationsqualitat. Damit wird klar, dass der Begriff der In-
formationsqualitat bei DeLone und McLean relativ eng und zudem wenig
prazise gefasst ist.

Da sich die Informationsqualitat nicht eindeutig zuordnen lasst, wird sie in
Abbildung 5 mit der gestrichelten roten Linie zweigeteilt. Wie oben erlautert
wurde, fokussieren sich DeLone und McLean relativ stark auf kundenorien-
tierte Aspekte der Informationsqualitat. Die Ausarbeitung mdglicher Ziele ei-
nes Webauftritts im nachfolgenden Kapitel orientiert sich ebenfalls an diesem

Begriffsverstandnis.

Ebenfalls diskutieren lasst sich tber die Zuteilung der Kategorie Systemquali-
tat zu den technologieorientierten Zielen. Dies insbesondere bei der von De-
Lone und McLean genannten Variable der Usability. Usability stellt einerseits
eine sehr subjektive Variable dar, was sie eher unter dem Bereich der kun-
denorientierten Ziele einteilen liesse. Dies wird auch im E-Commerce-
Zielsystem so vorgeschlagen. DeLone und McLean positionieren sie jedoch
bei der Systemqualitat, also eher bei den technologieorientierten Zielen.
Diese Arbeit sttitzt sich auf die Einteilung von DeLone und McLean und zahlt
deshalb die Kategorie der Systemqualitat mit der Variable der Usability zu
den technologieorientierten Zielen.

In den im folgenden Kapitel erarbeiteten Zielen flur Unternehmungen wird
aber das Argument der Usability berticksichtigt. Die eher technischen Aspek-
te der Usability werden zur Systemqualitdt gezahlt, die Punkte zum anspre-
chenden Erscheinungsbild der Webseite zur Zufriedenheit der Nutzer und
somit zur kundenorientierten Kategorie.

Dies wird damit begriindet, dass Usability eine Art Mischvariable aus techni-

schen und kundenspezifischen Aspekten ist. In dem hier gewéhlten Weg wird



Kapitel 2: Theoretische Grundlagen 18

ausgedruckt, dass die technischen Aspekte als Vorbedingung fur die Erful-
lung von kundenorientierten Zielen dienen, wie dies ebenfalls von den beiden

Modellen vorgeschlagen wird.

Ebenfalls nicht klar zuteilbar ist die Kategorie Servicequalitat, die zwar tech-
nisch unterstiutzt sein kann, jedoch vor allem auf den Kunden ausgerichtet
sein sollte. Sie ist deshalb beiden Kategorien zuzuordnen und wird ebenfalls

mit der gestrichelten roten Linie geteilt.

Die Nutzung(sabsicht) und Zufriedenheit der Nutzer sind kundenorientiert, da
alle drei durch den Internetuser als Kunde bestimmt werden.*

Die Resultante Nettonutzen wird nach den Autoren DeLone und McLean mit
Variablen gemessen, welche typischen betriebswirtschaftlichen Controlling-
Kennzahlen entsprechen.® Die Klassifizierung von Nettonutzen unter mana-
gementorientierten Zielen funktioniert jedoch nur fur den betriebswirtschaftli-
chen Teil dieser Kategorie. DeLone und McLeans Verstandnis von Nettonut-
zen fokussiert zwar stark auf betriebswirtschaftliche Ziele, umfasst aber auch
weiter gefasste Ziele wie den Nutzen fur einen Markt und fir die Gesell-
schaft. Zur Verbesserung der Ubersichtlichkeit wird dieser Aspekt hier ausser
Acht gelassen und der Begriff Nettonutzen auf rein betriebswirtschaftliche

Ziele und somit auf managementorientierte Aspekte beschrankt.
2.5.3 Erarbeitung der Ziele

2.5.3.1 Vorgehen
Nachfolgend werden aus der Synthese der beiden Modelle Updated IS Suc-

cess Model und E-Commerce-Zielsystem Ziele erarbeitet, welche Unterneh-

men mit dem Einsatz ihres Webauftrittes verfolgen kénnen.

Die erarbeiteten Ziele stellen die Items des in dieser Arbeit entwickelten

Messinstruments e-Success dar. Im Rahmen des Instruments zur Messung

¥ Die Nutzung einer Internetseite unterscheidet sich hier zum Beispiel von einem Entschei-
dungsunterstitzungssystem fur das Management, bei welchem die Nutzung nur intern ist.
“%vgl. DeLone, McLean (2003), S. 18 ff.
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des Erfolg des Interneteinsatzes wird anschliessend gefragt, ob Unterneh-
men diese Ziele verfolgen und inwieweit sie diese erreichen. Die genaue
Vorgehensweise und Anwendung des Instruments wird in den folgenden Ka-

piteln 3.2 und 3.3 weiter ausgefuhrt.

Obwonhl die Einteilung der Ziele in die sechs Kategorien von DeLone und
McLean sich gemass den vorangegangenen Ausflihrungen nicht in allen Fal-
len als eindeutig erwiesen hat, wird die vorgeschlagene Trennung fur diese
Studie Ubernommen. Die aus der Synthese abgeleitete Liste moglicher Ziele
wird nun mit weiteren Zielen aus den Modellen WebQual 4.0** und SERV-
QUAL?* erganzt.

Die Wahl des SERVQUAL-Modells fur die Zielgenerierung in diesem Kapitel
wird durch DeLone und McLeans Erklarungen zum Updated IS Success Mo-
del begriindet.”® Die von den Autoren neu hinzugefiigte Dimension der Ser-
vicequalitat wird dort basierend auf dem SERVQUAL-Modell erarbeitet. Der
Einsatz von WebQual 4.0 kann ebenfalls mit Parasuraman et al. begrindet
werden. Die Ubertragung von SERVQUAL auf den Kontext des Webs wird im
E-S-QUAL-Modell auf WebQual 4.0 begriindet und findet dadurch eine breite
Verwendung in der Literatur.** WebQual 4.0 wird ebenfalls durch Riemer und
Miiller-Lankenau zitiert.*® Dadurch und aufgrund der guten Eignung von
WebQual 4.0 insbesondere fur die Kategorien der Informations- und System-
qualitat und Zufriedenheit der Nutzer wird das Modell ebenfalls in dieser Ar-

beit verwendet.

Bezuglich der im Folgenden erarbeiteten Ziele ist anzumerken, dass die ein-
zelnen Ziele auch komplementéar oder konkurrierend sein kdnnen. Zur Errei-
chung des Optimums muss eine dem jeweiligen Unternehmen und dessen

Situation angepasste Auswahl getroffen werden.

*Lvgl. Barnes, Vidgen (2002), S. 114 ff.

42 Vgl. Parasuraman, Zeithaml, Berry (1988), S. 12 ff.
“3Vvgl. DeLone, McLean (2003), S. 18 f.

4 Vgl. Parasuraman, Zeithaml, Malhotra (2005), S. 216 ff.
> vgl. Riemer, Muller-Lankenau (2005), S. 23 ff.
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2.5.3.2 Ziele fur Webseiten im Tourismus
Informationsqualitat
Die untenstehenden Ziele sind in Anlehnung an das Modell WebQual 4.0 von
Barnes und Vidgen erarbeitet worden.*®
¢ Informationen sind aktuell.
¢ Informationen sind komplett.
¢ Informationen sind relevant.
e Informationen sind verstandlich.

¢ Informationen sind zielgerichtet eingesetzt.

Systemqualitat
Die Ziele wurden in Anlehnung an den Teil ,Usability“ aus dem Modell Web-
Qual 4.0 von Barnes und Vidgen aufgestellt sowie aus den von DeLone und
McLean vorgeschlagenen Variablen abgeleitet.*’

e Die Webseite ist einfach anzuwenden.

¢ Die Webseite ist einfach zu navigieren.

¢ Die Sicherheit bei Datentransfers ist gewahrleistet.

e Die Webseite entspricht den neusten technischen Standards.

Servicequalitat
Die Fragen werden in Anlehnung an das SERVQUAL-Modell von Parasura-
man, Zeithaml und Berry gestellt und im Zusammenhang mit Mullers Er-
kenntnissen formuliert.*®
e Der Gast hat eine gut ersichtliche Kontaktmdglichkeit bei Unklarheiten
oder zusatzlichen Wunschen.
e Die Mitarbeiter verfigen Uber das noétige Wissen und die notigen
Kompetenzen, um auf Kundenanfragen und -wiinsche zu reagieren.
¢ Die Anfragen werden innerhalb einer gesetzten Frist bearbeitet.

e Die Anfragen werden effizient bearbeitet.

6 vgl. Barnes, Vidgen (2002), S. 116.
“"vgl. Barnes, Vidgen (2002), S. 116; DeLone, McLean (2004), S. 24 ff.
8 vigl. Parasuraman, Zeithaml, Berry (1988), S. 6 und Miiller (2004), S. 23 ff.
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¢ Die Anfragen werden zuverlassig beantwortet.
e Die Anfragen werden in einem freundlichen und entgegenkommenden

Ton beantwortet.

Anmerkung: Keines dieser sechs Ziele thematisiert explizit die Komponente

Vertrauen“*®

, welche gemass gangiger Literatur ein Teil dieser Kategorie ist
oder auch eine eigenstandige Kategorie bilden kénnte.®® Da DeLone und
McLean diese Komponente in der Kategorie Servicequalitat nicht einbezie-
hen, wird sie hier auch nicht bertcksichtigt. Die Vertrauens-Komponente
wird, gestltzt auf DeLone und McLean, in der Kategorie Systemqualitat im
dritten Item ,Die Sicherheit bei Datentransfers ist gewahrleistet.“ zumindest

zu einem Teil mit einbezogen.

Nutzung(sabsicht):
Die Ziele werden nach den von DelLone und McLean vorgeschlagenen
Messvariablen formuliert.>

e Die Webseite hat eine lange Verweildauer.

e Die Webseite hat eine hohe Anzahl Hits.

¢ Die Webseite hat eine hohe Anzahl ausgefiihrter Transaktionen.

Fragen nach Anzahl Hits oder Klicks kbnnen problematisch sein. So ware
eigentlich eine hohe Anzahl Klicks anzustreben. Jedoch erhdht sich bei einer
umfangreichen und unibersichtlichen Webseite automatisch die Anzahl der
Klicks, was aber nicht im Sinn einer Verbesserung der Usability ist. Das Ziel
der Hits wird aber trotzdem in die Befragung einbezogen, da es fur Unter-

nehmen ein mittels Logfileanalysen relativ einfach messbares Kriterium ist.>?

9 Die hier verwendete Definition der Komponente ,Vertrauen basiert auf Molla, Licker
(2001). Vertrauen wird dort vor allem durch die beiden Aspekte des Datenschutzes und der
Sicherheit des Systems gefordert.

*% vgl. Molla, Licker (2001), S. 138 f.

*L vgl. DeLone, McLean (2004), S. 26 ff.

*2 vgl. u.a. Ansari, Mela (2003), S. 136 f.
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Zufriedenheit der Nutzer

Die ersten beiden Ziele sind nach DeLone und McLeans Vorschlagen erar-

beitet worden.>® Die letzen drei Ziele sind dem zweiten Teil der Usability-

Fragen aus dem Modell WebQual 4.0 entnommen.>*

Gaste besuchen die Webseite mehrmals.

Die Rickmeldungen bezuglich der Webseite sind positiv.
Die Seite ermdglicht dem Gast ein positives Erlebnis.
Die Webseite verfugt Uber ein attraktives Design.

Die Seite vermittelt das gewtnschte Bild der Unternehmung.

Nettonutzen

Die Ziele sind in Anlehnung an DeLone und McLean sowie Millers Erkennt-

nisse zum qualitatsorientierten Tourismusmanagement formuliert.>

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

Durch den Einsatz der Webseite werden mehr Buchungen verzeich-
net.

Der Einsatz der Webseite ermdglicht Zeitersparnisse.

Der Einsatz der Webseite ermdglicht Kostenersparnisse.

Der Einsatz der Webseite erméglicht die Steigerung des Bekannt-
heitsgrades.

Aus der Messung der Zielerreichung werden Verbesserungsmoglich-
keiten abgeleitet.

Die Implementierung der Verbesserungen wird vorgenommen und de-

ren Erfolg Uberpruft.

*% vgl. DeLone, McLean (2004), S. 26 ff.
> vgl. Barnes, Vidgen (2002), S. 116.
*® vgl. DeLone, McLean (2003), S. 19 ff.; Miller (2004), S. 41 ff.
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3 Empirische Anwendung

In diesem Kapitel wird Uberprift, ob und wie die im letzten Abschnitt formu-
lierten Ziele in der Praxis angewendet werden. Dazu werden zuerst das De-
sign der Untersuchung und die Methodik der Datenauswertung vorgestellt.
Anschliessend werden die Resultate der Untersuchung prasentiert und far
jedes Unternehmen einzeln analysiert.

Bei der Literaturanalyse zur Ausarbeitung der theoretischen Grundlagen im
vorhergehenden Kapitel wurde festgestellt, dass bisherige Untersuchungen
zum zielorientierten Interneteinsatz erniichternde Resultate ergaben.®® Nur
wenige Unternehmen verfolgen mit ihrem Internetauftritt Ziele systematisch
oder messen diese explizit. Aus diesem Grund werden im nachfolgenden
Unterkapitel vor der Untersuchung vier Vermutungen formuliert, welche im

Anschluss an die Empirie diskutiert werden.

3.1 Vermutungen

Basierend auf zwei Umfragen bei Beherbergungsbetrieben in der Schweiz, in
Osterreich und Deutschland haben Schegg und Fux ein umfassendes Bild
zur Nutzung der Informationstechnologie und des Internets gezeichnet.®’ Ihre
Erkenntnisse dienen als Grundlage fur die Formulierung von vier Vermutun-

gen welche nachfolgend erlautert werden.

V1: Vermutungen zur Menge und Art der gemessenen Ziele:
V1.1 Unternehmen messen nur eine begrenzte Anzahl der oben formu-
lierten Ziele systematisch.

V1.2 Einfach quantifizierbare Ziele werden eher gemessen als andere.

% Vgl. u.a. Schegg, Fux (2006).
" vgl. zum Folgenden Schegg, Fux (2006), S. 1 ff. sowie S. 6 ff.
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V2: Vermutung zum zielorientierten Interneteinsatz
V2.1 Der zielorientierte Interneteinsatz stellt Unternehmen vor eine
grosse Herausforderung.
V2.2 Fur auftretende Schwierigkeiten beim zielorientierten Internetein-

satz sind nur begrenzt Losungsmaglichkeiten bekannt.

Wie Schegg und Fux gezeigt haben, liegt bei Hotels der Verbreitungsgrad
von Webseiten nahezu bei hundert Prozent. Jedoch analysiert nur etwa die
Halfte der Betriebe den Erfolg ihrer Webseite systematisch mittels Auswer-
tung ihrer Logfiles. Mit der Empirie in dieser Arbeit soll Gberprift werden, ob
sich dieses Resultat auf die systematische Messung der oben formulierten
Ziele Ubertragen lasst. Unter systematischer Messung wird dabei der Einsatz
eines passenden Messinstruments verstanden. Dies konnen unter anderem
Logfileanalysen tber das Nutzungsverhalten der Webseite oder Gasteumfra-
gen sein (V1.1).

In den oben formulierten moéglichen Zielen werden einige Aspekte berick-
sichtigt, welche sich nur schwerlich quantitativ messen lassen. Es drangt sich
deshalb die Frage auf, ob die Zielmessung von der Art des Ziels abhangt,
d.h. ob quantitativ messbare Ziele eher erhoben werden als qualitative. Diese
Vermutung lasst sich damit begriinden, dass diese Ziele am ehesten mit ein-
fach erhebbaren Daten aus Gasteumfragen oder Statistiken des Webprovi-
ders uUberpruft werden konnen. Hingegen bendtigen Ziele wie z.B. einige
Punkte der Usability oder aus dem Bereich des Nettonutzens umfangreichere
Tests fir eine zuverlassige Uberpriifung und sind deshalb nur mit grosserem
Aufwand zu kontrollieren. Es wird deshalb angenommen, dass diese aus
Kosten- und Zeitgriinden bei den meisten Betrieben nicht oder nicht syste-

matisch Uberpruft werden (V1.2).

Bezuglich der Resultate der Zielmessung sowie des Vergleichs von Wichtig-
keit des Ziels und des Zielerreichungsgrades sind bei Schegg und Fux eben-
falls Tendenzen zu erkennen. So liessen sie die Befragten die Ziele des In-
terneteinsatzes im eigenen Betrieb auf einer Skala von 1 (=nicht wichtig) bis

5 (=sehr wichtig) gewichten. Demgegenuber konnten die Teilnehmer der Un-
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tersuchung auf einer Liste mit neun moéglichen Effekten des Interneteinsatzes
mittels gleicher Skala wie oben bewerten, wie stark der Effekt eingetreten ist.
In einer Gegenuberstellung der beiden Antwortteile resultierte eine durchge-
hend negative Differenz, d.h. in keinem Fall konnte das angestrebte Ziel er-
reicht werden. Diese generelle Negativbilanz lasst annehmen, dass Unter-
nehmen beim zielorientierten Einsatz ihres Webauftrittes vor grosse Heraus-

forderungen gestellt werden (V2.1).

Die von Schegg und Fux festgestellten tiefen Zielerreichungsgrade in Zu-
sammenhang mit der tiefen Anzahl gemessener Ziele lassen vermuten, dass
bei den vorhandenen Problemen kaum systematisch die Fehlerquellen eru-
iert werden konnen. Damit verbunden ist anzunehmen, dass bei fehlender
Kenntnis der Ursachen des Problems auch kaum Losungsmoglichkeiten auf-

gedeckt und implementiert werden kénnen (V2.2).
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3.2 Untersuchungsdesign

Desk Research Empirie
Literaturanalyse
v
Hypothesen
formulieren
!
Fragebogen :
erarbeiten N Stichprobe
auswahlen
v
Telefonische
Kontaktaufnahme
Telefonisches
Interview
v
Auswertung der
Interpretation der ‘_  Resultate
Resultate
I
Uberpriifung der
Resultate mitden
Antworten aus
dem offenen Teil

Abbildung 6: Ubersicht Vorgehensweise Empirie.

Abbildung 6 zeigt in einer Ubersicht die Vorgehensweisen im empirischen
Teil. Nachfolgend werden die einzelnen Schritte ausfihrlicher dokumentiert.
Das erlauterte Vorgehen bei der Untersuchung umfasst das Vorgehen zur
Anwendung von e-Success. Eine vollstdndige Prozessdokumentation der
Empirie in dieser Arbeit sowie eine Anleitung zur Verwendung von e-Success

in der Praxis befinden sich in den Anhéngen A und B dieser Arbeit.

3.2.1 Untersuchungsform

Der erste Kontakt mit den Befragten erfolgt mittels telefonischer Anfrage, um
festzustellen, ob das Unternehmen zur Auskunft bereit ist und um einen
Termin fur das Telefoninterview festzulegen. Die Durchfihrung eines Inter-
views dauert ca. 20 Minuten.

Die Befragung selber ist aufgeteilt in einen geschlossenen Frageteil und ei-
nen offenen Diskussionsteil, bei welchem die Resultate des ersten Teils auf-

genommen werden. Als Grundlage fur den ersten Teil dienen die in Kapitel
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2.5.3 erarbeiteten Ziele. Sie werden in der oben genannten Reihenfolge den
Befragten prasentiert. In Anlehnung an die Importance-Performance-Analyse
nach Martilla und James werden den Befragten zu jedem dieser Ziele nach-
einander drei Fragen gestellt.”® Neben dem geplanten Ablauf und den Ant-
wortskalen werden pro Frage in Klammern auch die Vermutungen aus Kapi-
tel 3.1 angegeben, welche anschliessend aufgrund der Resultate diskutiert
werden kdnnen.
o Wie wichtig ist Ihnen dieses Ziel in Bezug auf die Webseite Ihrer Un-
ternehmung?*
Die Antwort wird auf einer Likert-Skala von 1 bis 5 gegeben, wobei 1
fur ,Das Ziel ist vollig unwichtig“ und 5 fir ,Das Ziel ist sehr wichtig®
steht (V2.1).
e ,Messen Sie dieses Ziel 7
Falls die Antwort ,ja“ lautet, wird nach dem Messinstrument gefragt
(V1.1 und V1.2). Die Frage nach dem Messinstrument dient der Uber-
prufung der Antwort, dass das Ziel tatsachlich gemessen und nicht nur
intuitiv geschatzt wird.
o ,Wie hoch ist der Zielerreichungsgrad?*
Die Antwort dieser Frage wird wiederum 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.
Wird bei der vorangehenden Frage eine Messung angegeben, so
werden die Befragten gebeten, das Resultat anzugeben. Wird keine
Messung vorgenommen, so werden sie gebeten, den Zielerreichungs-

grad intuitiv einzuschatzen (V2.1).

Der zweite Teil wird als offenes Gesprach gestaltet. In diesem Teil der Befra-
gung sollen weitere Informationen gewonnen werden, welche zur Vertiefung
der im ersten Teil der Befragung gewonnenen Antworten beitragen. Diese
ermoglichen ebenfalls die Diskussion der Vermutungen aus Kapitel 3.1 (ins-
besondere V2.2). Zum anderen sollen Anhaltspunkte zur Diskussion der Eig-

nung des Messinstrumentes gefunden werden (siehe Kapitel 4).

%8 vgl. Martilla, James (1977), S. 77 ff.
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Das Gesprach beginnt mit einer Zusammenfassung der Resultate der ge-
schlossenen Fragen. Es wird insbesondere auf den Punkt des Zielerrei-
chungsgrades in Kombination mit der angegebenen Wichtigkeit des Zieles
eingegangen. Bei einem generell tiefen Zielerreichungsgrad bei den als wich-
tig eingestuften Zielen wird danach gefragt, ob Massnahmen zur Verbesse-
rung dieses Zustandes bekannt sind und eingesetzt werden.

Falls Messinstrumente zur Zielmessung angegeben werden, wird diskutiert,
seit wann die Ziele gemessen werden und wie es dazu gekommen ist, dass
diese Messungen stattfinden. Weitere Diskussionspunkte kdnnen individuell

und je nach Verlauf des Gesprachs angesprochen werden.

3.2.2 Stichprobe

FUr den ersten Einsatz des Messinstruments wurden Manager oder Websei-
ten-Verantwortliche von drei Hotelleriebetrieben aus einem grosseren Tou-
rismusort im Berner Oberland gewéhlt. Die Betriebe wurden bewusst ausge-
wahlt, wobei als Selektionskriterium die Sterneklassifikation diente. Es wurde
je ein Betrieb aus dem Vier-, dem Drei- sowie aus dem Zwei-Sterne-Bereich
gewahlt, um ein moglichst breites Spektrum der untersuchten Falle zu erhal-
ten. Wie aus der nachfolgenden Beschreibung hervorgeht, sind die gewahl-
ten Unternehmen als typisch fir inre Klasse zu bezeichnen.

e Das Zwei-Sterne-Hotel ist ein Familienbetrieb mit einer kleineren An-
zahl Zimmer. Als Zielpublikum werden Gaste mit einem tieferen Rei-
sebudget angesprochen, die weniger Wert auf Komfort und Ausstat-
tung als auf die Authentizitat und familiare Atmosphére eines Bergho-
tels legen.

e Das Drei-Sterne-Hotel ist ein Mittelklasshotel und ebenfalls in Famili-
enbesitz. Es positioniert sich als Hotel fur Familien mit einem Fokus
auf Erholung, Ruhe und Genuss.

e Das Vier-Sterne-Hotel ist ein junges, innovatives Hotel der oberen
Klasse mit ausgebautem Wellnessbereich. Es positioniert sich bei ei-
nem eher jingeren und stadtischen Publikum, welches die Erholung in
der Bergwelt in einer diskret luxuriosen und doch familidren Umge-

bung sucht.
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3.3 Datenauswertung

3.3.1 Theoretische Grundlagen nach Martilla und James

Die Datenauswertung in dieser Arbeit stutzt sich auf die Importance-
Performance-Analyse nach Martilla und James.”® Nach diesem Verfahren
wird das Resultat einer Massnahme in Relation mit der Wichtigkeit eines
Ziels betrachtet. Demnach soll bei einer hohen Wichtigkeit des Ziels eine
sehr gute Leistung erzielt und somit ein hoher Zielerreichungsgrad erreicht
werden. Bei Zielen mit einer tiefen Wichtigkeit wird der Zielerreichung keine
entscheidende Bedeutung beigemessen. Graphisch dargestellt ergeben die-

se Variablen Wichtigkeit und Zielerreichungsgrad das in Abbildung 7 gezeig-

te Portfolio.
Hohe
Wichtigkeit
2. Konzentration 1. Kein Anderungs-
auf diese Aspekte bedarf
Tiefer : _ Hoher
Zielerreichungsgrad Zielerreichungsgrad
3. Tiefe Prioritéat 4. Moglicher
Aufwendungsiber-
schuss
Tiefe
Wichtigkeit

Abbildung 7: Importance-Performance-Portfolio nach Martilla und James.*

> Vgl. Martilla, James (1977).
% vgl. Martilla, James (1977), S. 78.
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Aus den Quadranten lassen sich folgende Implikationen fir das Management
ableiten:

1. Kein Anderungsbedarf: Der hohe Zielerreichungsgrad entspricht der
hohen Wichtigkeit des Ziels und soll auf diesem Niveau beibehalten
werden, solange die Wichtigkeit unverandert bleibt.

2. Konzentration auf diese Aspekte: Der vergleichsweise tiefe Zielerrei-
chungsgrad soll auf das Niveau der Wichtigkeit des Ziels angehoben
werden.

3. Tiefe Prioritat: Der tiefe Zielerreichungsgrad entspricht der tiefen
Wichtigkeit des Ziels. Bei gleich bleibend tiefer Wichtigkeit soll nichts
am Leistungsniveau geandert werden.

4. Moglicher Aufwendungsiberschuss: Trotz tiefer Wichtigkeit erreicht
das Unternehmen einen hohen Zielerreichungsgrad. Es ist zu Uberle-
gen, ob eventuell Mittel aus diesem Bereich in einen anderen verlegt
werden konnen. Der Leistungsiberschuss kann aber auch bewusst
beibehalten werden, wenn sich durch die Senkung des Niveaus ein

Nachteil fir das Unternehmen ergeben sollte.

3.3.2 Vorgehen bei der Datenauswertung

Zur einfacheren Vergleichbarkeit wird der erste Teil der Antworten in Anleh-
nung an die Importance-Performance-Analyse zuerst in einer Ubersicht und
dann fiir jedes der befragten Unternehmen einzeln ausgewertet.®*

In Anlehnung an die Arbeiten von Magal und Levenburg sowie Schegg und
Fux wird fur jede Antwort die Leistungsdifferenz berechnet.®? Diese wird defi-
niert als die Differenz zwischen dem Zielerreichungsgrad und der angegebe-

nen Wichtigkeit des Ziels:

Leistungsdifferenz = Zielerreichungsgrad — Wichtigkeit des Ziels

®L vgl. Martilla, James (1977), S. 77 ff.
%2 \/gl. Magal, Levenburg (2005), S. 12 ff.; Schegg, Fux (2006), S. 46 ff.
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Die Leistungsdifferenz ermoglicht die Betrachtung der Zielerreichung in Ab-
hangigkeit der Wichtigkeit des Ziels und erlaubt ein Vergleich der Unterneh-
men untereinander.

Die Antworten werden zuerst nach jedem Item und dann nach den sechs
Kategorien des IS Success Models ausgewertet. Es werden die Mittelwerte
fur jede Kategorie zu den Fragen nach der Wichtigkeit und dem Zielerrei-
chungsgrad angegeben. Wird zu einer Frage keine Antwort gegeben, so wird

diese bei der unternehmensspezifischen Auswertung nicht mit einbezogen.

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 Wich-
tigkeit ist gleich dem Zielerreichungsgrad und es sind somit alle Erwartungen
genau erflllt. Kriterien mit einer negativen Leistungsdifferenz liegen uber,

Kriterien mit einer positiven Leistungsdifferenz unter der Geraden.

Der zweite Teil der Fragen wird selektiv protokolliert und mittels qualitativer
Analyse und in Kombination mit dem ersten Teil ausgewertet.®® Die Antwor-
ten werden im Zusammenhang mit der konkreten Gespréachssituation inter-
pretiert. Im folgenden Unterkapitel werden die Resultate erlautert, mit denen
die Forschungsypothesen in Zusammenhang stehen oder die einen Wider-
spruch zu den Antworten im ersten Teil darstellen. Im vierten Kapitel werden
diese Ausfihrungen zur Beurteilung der Gite und der Eignung des Messin-

strumentes flr grossere quantitative Erhebungen verwendet.

%3 vgl. Mayring (2002), S. 97 ff.
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3.4 Resultate

3.4.1 Ubersicht und generelle Diskussion

Die Resultate der Befragung sind in einer Ubersicht in nicht aggregierter
Form in Tabelle 5 in Anhang C zu finden.

Dabei wurde fir jeden Betrieb pro Ziel die Wichtigkeit, der Zielerreichungs-
grad sowie die Leistungsdifferenz angegeben.

Fir jedes Item wurde anschliessend der Mittelwert der Leistungsdifferenzen
uber die drei Betriebe berechnet und in Abbildung 8 dargestellt.

Wie aus der Abbildung hervorgeht, sind 26 von 30 Leistungsdifferenzen ne-
gativ (rot gefarbt). Es liegen also bei 86% der Ziele die Zielerreichungsgrade
unter dem angestrebten Niveau, d.h. die Ziele sind nicht erreicht worden.

7% (2 von 30) der Ziele haben eine Leistungsdifferenz von 0 (orange einge-
farbt) und sind somit erfullt.

Weitere 7% (2 von 30) der Ziele weisen eine positive Leistungsdifferenz auf
(gelb eingefarbt) und sind Ubertroffen worden. Werden diese beiden Items
betrachtet, so lasst sich jedoch dariiber diskutieren, ob diese positiven Zieler-
reichungsgrade auch als Erfolg gewertet werden kénnen. Uber das ltem ,Die
Webseite hat eine lange Verweildauer® lasst sich zum Beispiel unter dem
Gesichtspunkt der Stickiness zweischneidig argumentieren.®* Wird die Servi-
ceorientierung als ein wichtiges Unternehmensziel angesehen, so lasst die
Stickiness keinen zuverlassigen Schluss uber die Zielerreichung zu, sondern
kann ebenso gut ein Indikator dafirr sein, dass die Seite Uberlastet ist.
Ahnliche Argumente kénnen, wie schon oben diskutiert, fir das ltem ,Die

Webseite hat eine hohe Anzahl Hits* genommen werden.®

® Die Stickiness zeigt, wie lange ein Besucher einer bestimmten Seite Aufmerksamkeit
schenkt. Seiten mit hoher Stickiness gelten generell als effektiver als solche mit einer gerin-
gen Stickiness (Vgl. Cutler, Sterne (2006) fur eine Zusammenstellung von Kennzahlen, wel-
che aus Webserverlogfiles gewonnen und analysiert werden kénnen).

% vgl. Kapitel 2.5.3.
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Mittelwert Leistungsdifferenzen

Die Webseite hat eine lange Verweildauer.

Die Webseite hat eine hohe Anzahl Hits.

Die Sicherheit bei Datentransfers ist gewahrleistet.
Informationen sind komplett.
Die Implementierung der Verbesserungen wird vorgenommen und deren Erfolg Uberpriift.

Die Anfragen werden in einem freundlichen und entgegenkommenden Ton beantwortet.

Der Einsatz der Webseite ermdglicht Kostenersparnisse.

Die Webseite hat eine hohe Anzahl ausgefuhrter Transaktionen.

Der Gast hat eine gut ersichtliche Kontaktmdglichkeit bei Unklarheiten/Wunschen.
Die Webseite entspricht den neusten technischen Standards.
Gaste besuchen die Webseite mehrmals.
Aus der Messung der Zielerreichung werden Verbesserungsmdglichkeiten abg eleitet.
Die Webseite entspricht den personellen, technischen und finanziellen Méglichkeiten.
Die Anfragen werden innerhalb einer gesetzten Frist bearbeitet.
Informationen sind verstandlich.
Die Ruckmeldungen beziiglich der Webseite sindpositiv.
Der Einsatz der Webseite ermdglicht Zeiterspamisse.
Durch den Einsatz der Webseite werden mehrBuchungen verzeichnet.
Die Webseite verflgt tiber ein attraktives Design.
Die Seite ermdglicht dem Gast ein positives Erlebnis.
Die Anfragen werden zuverlassig beantwortet.
Die Anfragen werden effizient bearbeitet.
MAverfuigen uber nétiges Wissen/Kompetenzen, um auf Kundenanfragen/—wiinsche zu reagieren.
Die Webseite ist einfach zu navigieren.
Die Webseite ist einfach anzuwenden.
Informationen sind zielgerichtet eingesetzt.
Die Seite vermittelt das gewlinschte Bild unserer Unternehmung.
Informationen sind relevant.
Informationen sind aktuell.

Der Einsatz der Webseite ermdglicht die Steigerung des Bekanntheitsgrades.

0.5

Abbildung 8: Ubersicht Mittelwerte Leistungsdifferenzen.
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Besonders auffallig sind Ziele, welche eine Leistungsdifferenz von mehr als
minus eins haben. Insbesondere das Item ,Die Seite vermittelt das ge-
wulnschte Bild unserer Unternehmung® sowie das Iltem mit der grossten Leis-
tungsdifferenz ,Der Einsatz der Webseite ermdglicht die Steigerung des Be-
kanntheitsgrades” sind auffallend. Aus dem Blickwinkel des Internetmarke-
tings betrachtet, weisen diese Antworten auf grundsétzliche Probleme hin.®
Gerade die Steigerung des Bekanntheitsgrades sollte als richtungsweisender
Grundsatz der Marketingaktivitaten allgemein und speziell den Internetmar-
ketingbemiihungen dienen. Wird mit dem Internetauftritt nicht einmal das
gewunschte Bild der Unternehmung vermittelt, so lassen sich grundlegende
Mangel in diesem Bereich feststellen. Es ist nicht das Ziel dieser Arbeit und
des Messinstruments, diese im Detail zu diskutieren und passende Losungen

zu erarbeiten, sondern erst einmal diese Schwéachen zu identifizieren.

In den nachfolgenden Kapiteln werden die Resultate getrennt nach Hotel
ausgewertet und vorgestellt sowie untereinander verglichen. In den Kapiteln
3.4.2 bis 3.4.4 werden die Items fur jedes Unternehmen nach den sechs Ka-
tegorien von DelLone und McLean zusammengefasst und der Mittelwert des
Zielerreichungsgrades und der angegebenen Wichtigkeit des Ziels ausge-
wertet. Nicht oder unvollstandig beantwortete Items werden nicht bertcksich-
tigt.®’ Die Resultate werden in einem Wichtigkeits-Zielerreichungsgrad-
Portfolio dargestellt und nach der vorgestellten Methode ausgewertet.®® An-
schliessend werden die Resultate mit den Antworten aus dem offenen Tell
der Interviews verglichen. Auf Basis der Gemeinsamkeiten und Differenzen
werden in den Kapitel 0 und 4.3 die Gite und Aussagekraft des Erhebungs-

instrumentes diskutiert.

% Der hier verwendete Begriff ,Internetmarketing” stiitzt sich auf die Definition von Chaffey et
al. (2001): ,Internetmarketing ist der Einsatz des Internets und verwandter digitaler Techno-
logien zur Verwirklichung von Marketing-Zielen.*

®" Bei nicht oder unvollstdndig beantworteten Items wurde entweder zur Wichtigkeit oder
zum Zielerreichungsgrad keine Antwort gegeben. Durch diese Licke ist die Berechnung der
Leistungsdifferenz fir dieses Item und Hotel nicht mdglich, weshalb das ganze Item bei der
Betrachtung dieses Hotels nicht beriicksichtigt wurde.

% vgl. Kapitel 3.3.1.
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3.4.2 Resultate des Zwei-Sterne-Betriebes

In Tabelle 1 wird aus den Resultaten des ersten Teils fur jede der sechs Ka-
tegorien der Mittelwert der Leistungsdifferenzen berechnet.

Kategorie nach DeLone Wichtigkeit der | Zielerrei- Leistungsdiffe-
und McLean Ziele chungsgrad renz
Informationsqualitat 5.0000 4.0000 -1.0000
Systemqualitat 4.6667 3.6667 -1.0000
Servicequalitat 5.0000 4.1667 -0.8333
Nutzung(sabsicht) 4.0000 4.0000 0.0000
Zufriedenheit der Nutzer 4.7500 3.5000 -1.2500
Nettonutzen 4.2857 3.1429 -1.1429
Mittelwert 4.6429 3.7143 -0.9286

Tabelle 1: Leistungsdifferenzen des Zwei-Stern-Betriebes (Mittelwerte pro Kategorie).
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Abbildung 9: Wichtigkeits-Zielerreichungsgrad-Portfolio des Zwei-Sterne-Betriebes.

Die graphische Darstellung im Wichtigkeits-Zielerreichungsgrad-Portfolio fin-
det sich in Abbildung 9. Nach Martilla und James besteht bei einem solchen
Portfolio nur wenig Handlungsbedarf, da alle Punkte im ersten Quadranten
liegen.®® Wie aber zu sehen ist, liegen fiinf von sechs Punkte tiber der diago-
nalen Gerade, das heisst die Leistungsdifferenz ist in diesen Bereichen ne-
gativ und die Zielerreichungen liegen unter den angestrebten Niveaus. Somit

herrscht noch Verbesserungsbedarf.

% vgl. Martilla, James (1977), S. 78.
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Wie Tabelle 1 zeigt, ist die grosste Leistungsdifferenz im Nettonutzen ersicht-
lich, die Vorbedingungen Informations-, System- und Servicequalitat sind
gewahrleistet. Um den Nettonutzen zu vergréssern fehlt es jedoch an noti-
gem Fachwissen, Zeit und finanziellen Mitteln. Der Betrieb méchte in naherer
Zukunft die Zielerreichungsgrade in diesem Bereich vergrossern. Wie dies
konkret aussehen konnte, ist noch weitgehend unklar. Der Betrieb misst zu-
dem keines der genannten Ziele systematisch.’® Es werden somit kaum Ver-
besserungsmaoglichkeiten eruiert und implementiert, obwohl dies vom Unter-
nehmen als wichtig eingestuft wurde. Dies wirkt sich ebenfalls auf die Leis-
tungsdifferenz im Bereich Nettonutzen aus.

Diese Differenz kann teilweise auch mit der Grosse des Betriebes erklart
werden. Entscheidend sind dabei die begrenzten finanziellen Mittel, die es
unter anderem verhindern, Spezialisten beizuziehen, um Losungsmoglichkei-

ten zu finden und zu implementieren.

Aus dem zweiten Teil wurde unter anderem der grosse Zeitaufwand als prob-
lematisch eingestuft, der mit dem Internetauftritt entsteht. Dieser ergibt sich
insbesondere durch die steigende Informationsflut und die damit verbundene

Arbeitsbelastung.

Der Vergleich der Ergebnisse des ersten und des zweiten Teils des Inter-
views, zeigt oberflachlich keine bedeutenden Unterschiede. Die vertiefte
Analyse des offenen Gesprachs lasst jedoch die Vermutung zu, dass der
Betrieb seinen Zielerreichungsgrad tatsachlich als geringer einstuft, als im
Wichtigkeits-Zielerreichungsgrad-Portfolio herausgekommen ist. Dies bedeu-
tet, dass das Messinstrument im ersten Teil die Probleme des Betriebs eher
unterschatzt (zur Kritik des Messinstruments und der Erhebung vgl. Kapitel O
und 4.3).

° Far genaue Resultate siehe Tabelle 6 ,Uberblick (iber verwendete Messinstrumente® in
Anhang D.
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3.4.3 Resultate des Drei-Sterne-Betriebes

Die Resultate der Befragung dieses Betriebes sind in Tabelle 2 sowie als
Grafik in Abbildung 10 dargestellt.

Kategorie nach DeLone Wichtigkeit der | Zielerrei- Leistungsdiffe-
und McLean Ziele chungsgrad renz
Informationsqualitat 4.0000 3.2000 -0.8000
Systemqualitat 4.3333 3.6667 -0.6667
Servicequalitat 5.0000 4.4167 -0.5833
Nutzung(sabsicht) 4.2807 3.0000 0.5000
Zufriedenheit der Nutzer 4.4000 3.3000 -1.1000
Nettonutzen 4.2857 3.7857 -0.5000
Mittelwert 4.2857 3.6607 -0.6250

Tabelle 2: Leistungsdifferenzen des Drei-Sterne-Betriebes (Mittelwerte pro Kategorie).
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Abbildung 10: Wichtigkeits-Zielerreichungsgrad-Portfolio des Drei-Sterne-Betriebes.

Einen relativ hohen Zielerreichungsgrad bei einer hohen Wichtigkeit gab das
Unternehmen in den Bereichen der System- und Servicequalitat an. Insbe-
sondere auf die Servicequalitat wird grossen Wert gelegt. Die Zielerreichung

wird regelmassig tberpriift, unter anderem mit Gasteumfragen.”

Im Bereich Nutzung(sabsicht) ergeben die Antworten eine positive Leis-
tungsdifferenz. Grund dafir ist vor allem die tiefe Wichtigkeit der Ziele, die

" Siehe Tabelle 6 ,Uberblick tiber verwendete Messinstrumente® in Anhang C.



Kapitel 3: Empirische Anwendung 38

das Unternehmen in diesem Bereich angab. Insbesondere die Anzahl der
Klicks auf seiner Seite werden als unwichtig und nicht aussagekraftig erach-
tet.

Der Drei-Sterne-Betrieb misst 11 der 28 genannten Ziele. Den Grad des Er-
folgs ermittelt er hauptsachlich mit Gastebefragungen, insbesondere im Be-
reich der Zufriedenheit der Nutzer. Er erhalt zudem quartalsweise eine Statis-

tik des Providers, womit er Ziele aus dem Bereich Nutzung(sabsicht) misst.

Verdeutlicht wurden die Resultate im offenen Teil des Interviews. Der Web-
auftritt vermittelt nicht das gewinschte Bild und entspricht nicht mehr den
Vorstellungen des Unternehmens. Dies, da seit der Aufschaltung der ersten
Version vor vier Jahren nur wenig Aktualisierungen vorgenommen wurden,
besonders im Bereich des Designs. Die Anderung dieses Umstandes ist bis
anhin an finanziellen Fragen und an Problemen mit dem Provider geschei-

tert. Eine Losungsfindung wird in naher Zukunft angestrebt.

Ein weiteres grundlegendes Problem ist die Bewaltigung der stetig wachsen-
den Menge an Informationen. Die Bearbeitung der zahlreichen E-Mails und
Kontaktanfragen bedeutet einen hohen Zeitaufwand und eine stetig steigen-
de Arbeitsbelastung. Trotzdem ermdéglicht der Einsatz des Internetauftrittes
Zeitersparnisse, wie das Unternehmen im ersten Teil der Fragen angab. Dies
insbesondere beim Buchungsprozess, der nun kaum mehr telefonisch oder

in Briefform abgewickelt werden muss.
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3.4.4 Resultate des Vier-Sterne-Betriebes

Die Resultate des ersten Frageteils wurden in Tabelle 3 und Abbildung 11

dargestellt.

Kategorie nach DeLone Wichtigkeit der | Zielerrei- Leistungsdiffe-
und McLean Ziele chungsgrad renz
Informationsqualitat 4.4000 3.6000 -0.8000
Systemqualitat 4.5000 4.0000 -0.5000
Servicequalitat 4.6667 4.0000 -0.6667
Nutzung(sabsicht) 3.6667 3.6667 0.0000
Zufriedenheit der Nutzer 4.8000 4.2000 -0.6000
Nettonutzen 3.8571 3.1429 -0.7143
MITTELWERT 4.3333 3.7333 -0.6000

Tabelle 3: Leistungsdifferenzen des Vier-Sterne-Betriebes (Mittelwerte pro Kategorie).
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Abbildung 11: Wichtigkeits-Zielerreichungsgrad-Portfolio des Vier-Stern-Betriebes.

Wie zu sehen ist, sind die Leistungsdifferenzen relativ ausgeglichen, aber
trotzdem in fuinf von sechs Kategorien negativ. Dies verdeutlicht auch die
Grafik in Abbildung 11. Es befinden sich alle Punkte im ersten Quadranten,
liegen jedoch Uber der diagonalen Gerade und somit im Bereich der negati-
ven Leistungsdifferenzen.

Die tiefsten Leistungsdifferenzen lassen sich in den Bereichen der Informati-
onsqualitat sowie des Nettonutzen eruieren. Jedoch liegt keiner der Werte

unter minus eins, weshalb die Situation als nicht kritisch eingestuft wird.
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Bezogen auf einzelne Ziele ergab sich die grésste Leistungsdifferenz beim
Ziel, dass die Mitarbeiter Gber das notige Wissen und die nétigen Kompeten-
zen verfigen, um auf Kundenanfragen und -winsche zu reagieren. Dies
wurde mit héchster Wichtigkeit eingestuft. Licken in den Kenntnissen zu In-
halt und Einsatz des Internetauftrittes mancher saisonal angestellten Mitar-
beiter werden vom Unternehmen als problematisch erachtet. Eine Verbesse-
rung dieser Leistungsdifferenz soll mit Ausbildung und vermehrten Kontrollen

erreicht werden soll.

Der grosse Zeitaufwand beim Betrieb der Webseite wird auch von diesem
Unternehmen als kritisch erachtet. Das Unternehmen legt Wert auf einen
qualitativ hoch stehenden und gepflegten Internetauftritt, was den Zeitauf-

wand weiter erhoht.

Uber ein hohes Zielerreichungsniveau verfiigt der Betrieb im Bereich der Zu-
friedenheit der Nutzer, besonders bei Fragen zu Design und positiver Rick-
meldungen der Gaste. Aufgrund der ebenfalls hochsten Wichtigkeit der meis-
ten Ziele in diesem Bereich bleibt die Leistungsdifferenz aber immer noch

negativ.

Dieser Betrieb misst 15 der 26 Ziele.”® Die Zielerreichungsgrade werden vor
allem im Bereich Informationsqualitdt gemessen. Dies wird mit wochentlichen
Kontrollen vorgenommen. Weitere verwendete Instrumente sind Gasteum-
fragen fur Ziele in den Bereichen Zufriedenheit der Nutzer und Nettonutzen.
Wie auch der Drei-Sterne-Betrieb erhalt diese Unternehmung regelmassige
Statistiken des Providers mit Kennzahlen zur Nutzung der Webseite.

Die Zielmessungen werden seit zwei Jahren nach dem Relaunch der Web-

seite regelmassig vorgenommen und stetig angepasst.

"2 Siehe ,Uberblick tiber verwendete Messinstrumente® in Anhang C.
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4 Erkenntnisse

In diesem Kapitel werden zu Beginn die Resultate der Empirie diskutiert und
kritisiert. Die Resultate werden in Form von Hypothesen formuliert, welche in
einem néachsten Schritt quantitativ Gberprift werden kdnnen. Die Erkenntnis-
se aus diesem Teil werden anschliessend zur Diskussion und Kritik des
Messinstruments verwendet. Zum Schluss werden Praxis- und Forschungs-
implikationen aufgestellt und Gestaltungsempfehlungen fur die Weiterent-

wicklung des Instruments formuliert.
4.1 Diskussion der Resultate

4.1.1 Vergleich der Wichtigkeits-Zielerreichungsgrad Portfolios

und Leistungsdifferenzen

Die Auswertung der Wichtigkeits-Zielerreichungsgrad-Portfolios sowie die
Leistungsdifferenzen der drei Betriebe in Kapitel 3.4 ergeben insgesamt ein
relativ positives Bild.

Auffallend ist jedoch, dass jeder Betrieb eine negative Gesamtleistungsdiffe-
renz aufweist. So verfugt der Zwei-Sterne-Betrieb Uber die grésste Leis-
tungsdifferenz mit -0.93, der Drei-Sterne-Betrieb befindet sich in der Mitte mit
-0.62 und das Vier-Sterne-Hotel erreicht mit einer Leistungsdifferenz von
-0.60 am ehesten die angestrebten Ziele. Es besteht fur diese drei Falle ein
Zusammenhang zwischen der Sternekategorie und dem Niveau der Leis-
tungsdifferenz.

Es lasst sich folglich die Hypothese aufstellen, dass gréssere und mit mehr
Sternen klassifizierte Betriebe die anvisierten Ziele eher erreichen als kleine-
re und mit wenigen Sternen klassifizierte. Dies weil sie méglicherweise auch
aufgrund der Erwartungen der Gaste gewisse Verpflichtung oder einen grés-

seren Ansporn zu hoherer Zielerreichung haben.

H1: Die Grosse und die Anzahl Sterne eines Betriebes haben einen positiven

Einfluss auf den Erreichungsgrad der angestrebten Ziele.




Kapitel 4: Erkenntnisse 42

4.1.2 Vergleich der Zielmessungen

Wie zu erkennen ist, nimmt in der Stichprobe die Anzahl und die Aufwandig-
keit der Zielmessungen mit der Anzahl Sterne des Hotels zu. So misst der
Vier-Sterne-Betrieb am meisten Ziele, der Drei-Sterne-Betrieb nur geringfu-
gig weniger. Unterschiede zwischen diesen zwei Betrieben ergeben sich vor
allem in der Intensitat der Messungen. So erhebt der Drei-Sterne-Betrieb
seine Messungen mehrmals jahrlich in unregelmassigen Abstanden und
quartalsweise, wahrend der Vier-Sterne-Betrieb seine Zielerreichungsgrade
zum Teil wochentlich und zum Teil quartalsweise erhebt. Eine gréssere Dis-
tanz besteht da zum kleineren Zwei-Sterne-Betrieb, der keines der genann-
ten Ziele misst.

Die durchschnittlich tiefe Anzahl Ziele, welche systematisch gemessen wer-
den, deutet auf die Korrektheit der oben formulierten Vermutung (V1.1) hin,
dass Unternehmen nur sehr wenige Ziele messen.

Aus dem Vergleich der drei Betriebe I&sst sich jedoch eine Tendenz feststel-
len, dass mit zunehmender Sternekategorie die Anzahl und Aufwandigkeit
der Messungen zunimmt. So verlangt ein qualitativ hoch stehender Hotelbe-
trieb nach einem entsprechenden Internetauftritt. Durch die Groésse der Un-
ternehmung vergréssern sich die finanziellen Mdglichkeiten, was den auf-
wandigeren Betrieb einer Webseite erméglicht. Gréssere finanzielle und per-
sonelle Ressourcen erleichtern auch die Zuordnung von Aufgaben beim Un-
terhalt der Seite in Stellenprofilen und den vermehrten Einbezug von Spezia-

listen.

H2: Die Grosse und die Anzahl Sterne eines Betriebes haben einen positiven

Einfluss auf die Anzahl und die Aufwandigkeit der Zielmessungen.

Der relativ tiefe Anteil der systematisch gemessenen Ziele kann nicht als er-
folgloser Interneteinsatz interpretiert werden. Gerade fur kleinere Betriebe,
wie das befragte Zwei-Sterne-Hotel, bedeutet eine fundierte Zielmessung im
Verhdltnis zu den verfligbaren finanziellen, zeitlichen und personellen Res-
sourcen einen sehr grossen Aufwand und wird deshalb unterlassen. Dies

muss nicht heissen, dass der Betrieb keinen bestimmten Qualitatsstandard
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seines Internetauftrittes anstreben kann. Wie der Zwei-Sterne-Betrieb angab,
werden zwar keine Ziele systematisch gemessen, jedoch wird ein auf den
Betrieb angepasster Qualitatsstandard des Internetauftrittes als sehr wichtig
beurteilt. Zielerreichungsgrade werden nur intuitiv beurteilt. Das Unterneh-
men findet aber nach eigenen Angaben auch so Verbesserungsmoglichkei-
ten, die umgesetzt werden und zu einer Verringerung der Leistungsdifferenz

fuhren.

4.1.3 Vergleich der verwendeten Messinstrumente

Anhang D zeigt eine Ubersichtstabelle zu den verwendeten Messinstrumen-
ten der Betriebe. Wie zu sehen ist, verwendet der Zwei-Sterne-Betrieb keine
Messinstrumente. Der Drei-Sterne-Betrieb Uberprift die Ziele mit vier ver-
schiedenen Instrumenten, unter anderem Statistiken des Providers, Gaste-
umfragen und Auswertungen der Beschwerden. Der Vier-Sterne Betrieb ver-
wendet sechs verschiedene Instrumente, darunter ebenfalls Statistiken des
Browsers, Gasteumfragen sowie systematische Kontrollen durch Reception
und Geschaftsfuhrer.

Die verwendeten Instrumente sind hauptséchlich Gastebefragungen oder die
vom Provider gelieferten Statistiken zur Nutzung der Webseite. Die Statisti-
ken werden vor allem bei relativ einfach quantifizierbaren Zielen im Bereich
der Nutzung(sabsicht) verwendet. Das Instrument der Gastebefragung wird
hauptséachlich bei den eher subjektiven Zielen wie dem Design oder der Wir-
kung der Seite auf den Gast, aber auch zur Ermittlung der Wirksamkeit des
Internetauftrittes auf die Buchungszahlen verwendet. Die Quantifizierung
kann hier relativ einfach mittels Likertskalen vorgenommen werden.

Dies deutet auf die Richtigkeit der oben formulierten Vermutung (V1.2) hin,
dass Unternehmen vor allem Ziele messen, die relativ einfach quantifizierbar
sind.

Es lasst sich ebenfalls eine Tendenz eruieren, dass ein Betrieb umso mehr

Messinstrumente verwendet, je hdher seine Sterneklassifizierung ist.

H3: Die Grosse und die Anzahl Sterne eines Betriebes haben einen positiven

Einfluss auf die Vielfalt der verwendeten Messinstrumente.
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4.1.4 Vergleich der Umsetzung und Implementierung der Messre-

sultate

Beim Vergleich der Zielerreichungsgrade mit der angegebenen Wichtigkeit
der Ziele fallen bei jedem Hotel die meistens negativen Leistungsdifferenzen
auf. Dies sowohl in der Auswertung nach den Kategorien von DeLone und
McLean als auch bei der gesamten Leistungsdifferenz tber alle Items. Die
befragten Unternehmen haben demnach ihre Zielsetzungen bezlglich des
Webauftritts bei einem Grossteil der gesetzten Ziele nicht erreicht. Dies bes-
tatigt die in Kapitel 3.1 formulierte Vermutung, dass Unternehmen beim ziel-
orientierten Einsatz ihres Webauftrittes auf grosse Herausforderungen treffen
(V2.1).

Im offenen Interview wurde nochmals auf diese Diskrepanz eingegangen und
danach gefragt, ob Losungsmdoglichkeiten fir die festgestellten Probleme
bekannt sind und umgesetzt werden (V2.2)

Der Zwei-Sterne-Betrieb, der keines der genannten Ziele misst, verfigt eben-
falls nur Uber sehr vage Kenntnisse beziglich Verbesserungs- und L6-
sungsmoglichkeiten. Der Betrieb wirde als erstes mit mehr Zielmessungen
durch Statistiken des Providers beginnen um die Probleme tberhaupt erurien
zu konnen. Bezuglich der Gestaltung des Webauftritts konnten aber keine
konkreten Verbesserungen genannt werden.

Beim Drei-Sterne-Betrieb sind intern ebenfalls kaum Lésungsmdoglichkeiten
bekannt, da der Betrieb des Internetauftritts outgesourct und von einem
Dienstleister ibernommen wird. Fir die mit den Messinstrumenten erhobe-
nen Zielerreichungsgrade unter dem angestrebten Niveau sind zwar Verbes-
serungsmaoglichkeiten zu einem grossen Teil bekannt, werden jedoch auf-
grund von Zeit- und Budgetfragen nicht direkt umgesetzt.

Der Vier-Sterne-Betrieb hat die Gestaltung des Webauftrittes ebenfalls out-
gesourct, steht aber in regelméassigem Kontakt mit den Verantwortlichen fur
die Webseite. Fur die eruierten Probleme sind bei der Mehrheit der Punkte
Losungsmaglichkeiten bekannt. Bei einer Nicht-Erreichung der Ziele wird ein

Grossteil der Losungsmaoglichkeiten umgesetzt.
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Es lasst sich demnach bei den betrachteten Unternehmungen ein Zusam-
menhang zwischen der Sterne-Kategorie und der Grosse des Betriebes mit

der Kenntnis und Umsetzung von Losungsmdoglichkeiten feststellen.

H4: Die Grosse und die Anzahl Sterne eines Betriebes haben einen positiven
Einfluss auf die Kenntnis und Umsetzung von Losungsmadglichkeiten fur die

festgestellten Leistungsdifferenzen.

4.1.5 Kritik der Untersuchung

Die Untersuchung wurde im Monat Februar wahrend der Winterhochsaison
durchgeflhrt, in welcher die befragten Unternehmen nicht tber viel Zeit ver-
fugen. Die Befragten antworteten deshalb relativ schnell und spontan. Der
Zeitdruck verkirzte insbesondere auch den zweiten offenen Teil des Ge-
sprachs. Auch durch die vorherige Ankiindigung des Interviews und das Ver-
einbaren eines Termins konnte diese Schwierigkeit nicht ganz eliminiert wer-
den.

Ebenfalls zu beachten ist die kleine Anzahl Befragungen, wodurch die erhal-
tenen Resultate stark von der Auswahl der befragten Betriebe abhangig sind.
Da jedoch im Sinne der qualitativen Forschung nur typische und nicht repréa-
sentative Aussagen gesucht wurden, ist dieser Verzerrungsfaktor fur die Un-

tersuchung nicht relevant.”

Zur Diskussion der Gite der Untersuchung wird auf die von Mayring erarbei-
teten sechs allgemeinen qualitativen Giitekriterien zuriickgegriffen.” Tabelle

4 zeigt diese in einer Ubersicht.

% vgl. Kapitel 3.3.2.
" vgl. Mayring (2002), S. 140 ff.
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Gutekriterium Einhaltung | Bemerkungen

Die Entwicklung des Messinstrumentes ist dokumentiert in
Verfahrensdo- den erarbeiteten theoretischen Grundlagen. Die Doku-
kumentation v mentation der erhaltenen Daten befindet sich im Anhang.
Argumentative Die Interpretation der theoretischen Implikationen sowie
Interpretations- der Resultate werden diskutiert und aus verschiedenen
absicherung v Blickwinkeln betrachtet.

Die Arbeit verfolgt die typische Gliederung in theoretische

Grundlagen, Empirie, Resultate und Fazit. Die Datener-
Regelgeleitet- hebung und -auswertung wurde strukturiert nach Martil-
heit v la/James vorgenommen.

Die Nahe zu den Versuchspersonen wurde durch die

telefonische Befragung etwas eingeschrankt. Das Thema

der Untersuchung war fir einige Befragte von grosser
Néhe zum Ge- Relevanz, fur andere wieder von kleinerer. Dieses Kriteri-
genstand ) um wird deshalb nur als teilweise erfillt betrachtet.
Kommunikative Die Ergebnisse der Untersuchung wurden den Befragten
Validierung X nicht vorgelegt.

Es wurden mit den beiden Interviewteilen zwei verschie-

dene Interviewmethoden angewendet. Ebenfalls wurden

als Grundlage flur das Messinstrument zwei verschiedene
Triangulation v Modelle verwendet.

Tabelle 4: Gutekriterien zur Beurteilung der Untersuchung.
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4.2 Diskussion des Messinstruments

4.2.1 Diskussion des geschlossenen Fragebogens

Nachteilig aufgefallen ist die Lange des geschlossenen Fragebogens. Insbe-
sondere die grosse Anzahl von Items rief wéhrend der Befragung eine ge-
wisse Eintonigkeit hervor. Dies liess bei den Befragten die Spannungskurve
abflachen. Je nach Art und Ziel der Studie ist zu Uberlegen, ob die Anzahl
von moglichen Zielen reduziert werden kénnte, um die Itembatterie zu ver-
kirzen. Unter Umstanden konnte dem Problem auch durch eine andere
Strukturierung des Fragebogens abgeholfen werden.

Weiter erwiesen sich einige Formulierungen der Ziele als zu kompliziert, da
einige Fachausdriicke von den Befragten nicht verstanden wurden (z.B. der

Begriff , Transaktionen®).

Der entscheidende Vorteil des Instrumentes ist die relativ einfache Quantifi-
zierbarkeit. Durch die Likert-Skalierung wird zwar kein metrisches und somit
auch nicht quantitatives Skalenniveau erreicht. Da jedoch die Abstande auf
der Antwortskala gleichmassig verteilt sind, lasst sich das Messniveau als
metrisch behandeln.” Dadurch wird die Berechnung gewisser statistischer
Variablen sowie die Vergleichbarkeit von Differenzen ermdglicht, was das
Ableiten von Resultaten auf statistischer Basis stutzt.

Die Vergleichbarkeit der Resultate sowohl Gber mehrere Betriebe als auch

Uber einen einzelnen Betrieb im Zeitverlauf wird als weiterer Vorteil gesehen.

Die grafisch dargestellten Portfolios sind leicht verstandlich, optisch zugang-
lich und einfach anzuwenden. Sie unterstiitzen die Aufdeckung von Stéarken
und Schwachen eines zielorientierten Interneteinsatzes und lassen sich
ebenfalls in einem Vergleich mit Querschnitts- oder Langsschnitterhebungen

einsetzen.

% vgl. Diekmann (2004), S. 252 ff.
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4.2.2 Vergleich des geschlossenen und offenen Teils des Messin-

struments

Werden die Resultate aus dem ersten Teil mit den Aussagen des zweiten
Teils verglichen, so ergibt sich besonders bei den Zwei- und Drei-Sterne-
Betrieben im offenen Gesprach ein etwas negativeres Bild als bei den Ein-
schatzungen auf der Likert-Skala. Dies konnte auf gewisse Verzerrungseffek-
te durch die Datenerhebung zuriickzuftihren sein.

Besonders bei Fragen zum Grad der Zielerreichung basierten die Antworten
auf einer intuitiven Schéatzung und keiner systematischen Messung. Vergli-
chen mit dem zweiten Teil des Interviews bestand im ersten Teil die Ten-
denz, die Zielerreichung etwas zu optimistisch einzuschatzen. Daflr lassen
sich mehrere Grinde auffihren: So ist anzunehmen, dass die Antworten
durch den Effekt der sozialen Erwiinschtheit unbewusst leicht nach oben in
Richtung des angestrebten Niveaus verzerrt waren.’® Die lange Folge von
verschiedenen moglichen Zielen kdnnte diesen Effekt noch weiter verstarkt
haben, vor allem wenn ein Betrieb wahrend mehreren Fragen einen tiefen

Zielerreichungsgrad oder keine Messung angeben konnte.

Ein weiterer Einflussfaktor konnte die unpersonliche Situation durch die tele-
fonische Durchfihrung der Interviews sein. Die Interviewten sprechen mit
einer ihnen kaum bekannten Person. Dies kann dazu fuhren, dass die Ant-
worten besonders im ersten, leicht vergleichbaren Teil beispielsweise auf-
grund von Wettbewerbsiberlegungen nicht immer ganz der Realitat entspre-
chen. Im offenen Gesprach ist es mdglich, solche Verzerrungen zu identifi-

zieren und diesem Umstand bei der Analyse Rechnung zu tragen.

"® vgl. Diekmann (2004), S. 382 ff.
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4.2.3 Gute des Messinstruments

Zur Beurteilung der Gute des Messinstruments werden nachfolgend die drei
klassischen Giitekriterien Objektivitat, Reliabilitat und Validitat diskutiert.””
Bezlglich der Objektivitat muss das Messinstrument zweigeteilt betrachtet
werden. Beim ersten Teil der Befragung wird das Objektivitatskriterium ge-
wahrleistet durch die klare Struktur und selbsterklarende Gestaltung des
Fragebogens. Beim zweiten Teil wird das Kriterium der Objektivitat durch die
sehr offene Struktur des Interviews nicht eingehalten. Dies wird jedoch be-
wusst in Kauf genommen, um die Informationsgewinnung nicht durch formale
Vorgaben einzuschréanken.

Der erste empirische Einsatz des Messinstrumentes in dieser Arbeit zielt auf
eine Erhohung der Reliabilitat ab. Durch diesen Pretest konnten unklare Stel-
len aus dem Fragebogen verandert und verbessert werden.

Die Validitat wird durch die Verwendung von zwei Datenerhebungsmethoden
erhoht. So kénnen die Resultate des ersten Teils der Befragung mit den
Antworten aus dem zweiten offenen Teil verglichen und mégliche Differenzen
vertieft analysiert werden.

Einschrankungen der Validitat kénnen in der Datenerhebung durch die Be-
fragung der Manager und der damit verbundenen Selbsteinschétzung gese-
hen werden. So besteht die Gefahr einer mangelnden Objektivitat der Be-
fragten gegenuber ihrer eigenen Internetprasenz, die nur schwerlich zu eli-
minieren ist. Diese Selbsteinschatzung bzw. die subjektive Bestimmung des
wahrgenommenen Erfolgs durch Manager wird in der Literatur ebenfalls dis-
kutiert. Unter expliziter Beriicksichtigung der entsprechenden Vor- und

Nachteile ist die Messung mit einem solchen Instrument zulassig.”®

" Obijektivitat bezeichnet die Unabhéngigkeit der Daten von der Durchfihrungsperson der
Untersuchung. Reliabilitat ist ein Mass fir die Reproduzierbarkeit von Messergebnissen und
Validitat bezeichnet den Grad der Genauigkeit, mit dem ein Instrument das misst, was es
messen soll. (Vgl. Diekmann (2004), S. 216 ff).

® vgl. Wade, Nevo (2005), S. 123 ff.
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4.3 Empfehlungen fur die weitere Verwendung von

e-Success

4.3.1 Praxisimplikationen

Das entwickelte Messinstrument kann in der Praxis fur zwei verschiedene
Zwecke verwendet werden. So kann es einerseits fir interne Uberprifungen
der Zielerreichung verwendet werden. Es ist aber zu beachten, dass e-
Success nicht zum Ziel hat, Lésungsmdglichkeiten fur auftretende Probleme
zu finden, sondern nur eine Grundlage bietet, kritische Punkte und Problem-
felder zu identifizieren. Darauf basierend konnen dann die Losungsmoglich-

keiten abgeleitet werden.

Die Durchfuhrung der Datenerhebung fir interne Zwecke kann sowohl unter-
nehmensintern als auch extern gemacht werden. Bei der internen Durchfih-
rung kann auf eine erhdhte Vertrautheit des Durchfihrenden mit der Unter-
nehmung und somit unter Umstanden auf ein hoheres Wissensniveau bezig-
lich der relevanten Daten geschlossen werden. Jedoch steigt mit der zuneh-
menden Involviertheit des Durchfiihrenden in die Gegebenheiten der Unter-
nehmung auch die Gefahr von mangelnder Objektivitat gegentber dem Un-
tersuchungsgegenstand. Eine externe Durchfihrung kénnte dem unter Um-
stéanden abhelfen.

Die Resultate der mit dem Instrument erreichten Messungen kdnnen eben-
falls betriebstibergreifend zum Zweck des Benchmarkings verglichen wer-
den. Die dadurch ermdglichte Bestimmung eines Best-Practice-Beispiels und
des Vergleichs mit der eigenen Leistung dient ebenfalls der Eruierung von
Verbesserungspotential und Handlungsbedarf. Beim Einsatz des Messin-
strumentes zum Zweck des Benchmarkings muss jedoch beachtet werden,
dass die Daten der Wettbewerber gegebenenfalls nicht oder nicht prazise
erhaltlich sind. Hierbei ist wiederum die Notwendigkeit eines Einbezugs die-
ser Gegebenheit in die Datenauswertung situativ zu beurteilen.

Fur eine Anwendung von e-Success in der Praxis findet sich eine genaue

Anleitung in Anhang B.
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Durch die einfache Beurteilung der Zielerreichungsgrade und der Wichtigkei-
ten der Ziele auf einer Likert-Skala kbnnen die Ziele rasch und je nach Be-
durfnissen unterschiedlich erhoben werden. So kdnnen bei grosseren Betrie-
ben mit einem grésseren Budget die Ziele quantitativ erhoben und bei kleine-
ren Unternehmungen intuitiv abgeschatzt werden.

Durch die Miterfassung der Wichtigkeit der Ziele kbnnen auch fur die Unter-
nehmung unwichtige Ziele nicht oder weniger stark beriicksichtigt werden.
Dies ermdglicht eine auf verschiedene Arten von Betrieben Ubertragbare
Verwendung des Messinstrumentes. Das Instrument kann somit ohne gros-
sere Veranderungen flexibel an die jeweiligen Bedurfnisse und Moglichkeiten
der Unternehmung angepasst werden. Dies zeigt die einfach und intuitiv zu-

gangliche Verwendungsmaoglichkeit des Instrumentes.

Durch die Auswertung der Daten mit den Wichtigkeits-Zielerreichungsgrad-
Portfolios bietet e-Success ebenfalls eine hilfreiche und einfach handhabbare
Visualisierungsmethode der Resultate. Aus den Portfolios kénnen ebenfalls
Managementstrategien und Handlungsmaoglichkeiten abgeleitet werden. Dies
bietet Anhaltspunkte zur Weiterverwendung der erhobenen Daten.

Es ist zu beachten, dass die Ziele im Hinblick auf die Hotellerie erarbeit wor-
den sind. Bei einer allfalligen Ubertragung des Instrumentes auf andere
Branchen mussten gegebenenfalls Anderungen vorgenommen werden.

Je nach Unternehmen kdnnen die Ziele ebenfalls eine Komplementaritat un-
tereinander aufweisen. Diese missten fur die Erhebung berlcksichtigt und

gegebenenfalls angepasst werden.
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4.3.2 Forschungsimplikationen

Um das Messinstrument in einer grosseren quantitativen Studie einsetzen zu

kdnnen, sollten noch einige Anpassungen vorgenommen werden.

Beim Fragebogen im ersten Teil sollten Fremdwoérter und Fachausdriicke in
der Fragestellung vermieden werden, um das Verstandnis der Fragen zu for-
dern. Wie bei der Befragung in dieser Arbeit deutlich wurde, ergaben sich
kleinere Unklarheiten Gber die genaue Bedeutung einzelner Wérter, die dann
durch Erklarungen behoben werden konnten. Zum Beispiel verstanden im
Fragebereich zur Nutzung(sabsicht) die Befragten die Bedeutung des Wortes

,Transaktion® nicht.

Bezuglich der dusseren Gestaltung musste der Fragebogen in eine ganzheit-
liche Form gebracht werden.” Es sollten gewisse Einleitungs- oder Eisbre-
cherfragen gestellt werden.®® Beim ersten Einsatz des Messinstruments in
dieser Arbeit wurde dieser Teil aufgrund der fehlenden Zeit der Befragten
und Lange der Itembatterie verkirzt.

Ebenfalls eingefiigt werden sollten standardisierte Uberleitungen zwischen
den einzelnen Modulen zu den Erfolgskategorien, welche das Verstandnis
der Fragen erleichtern.

Am Ende des Fragebogens sollten soziodemografische Fragen nach Bran-
che, Art des Betriebes, Grosse, Anzahl Mitarbeiter, Umsatz online und offli-
ne, usw. erganzt werden. Dies ermoglicht eine gezielte Auswertung nach den
genannten Kriterien, was bspw. in Form von Fallstudien interessante Analy-

sen ermoglichen wirde.

Weiter lasst sich noch Uber den Einbezug einer Trust-Komponente in den
Fragebogen diskutieren. Wie schon in Kapitel 2.5.3 diskutiert, wird das Ver-
trauen in der Literatur als weitere Kategorie in diesem Zusammenhang ver-

wendet.®' Obwohl DeLone und McLean diese nicht in ihr Modell einbeziehen,

" vgl. Diekmann (2004), S. 414 ff.
8 vgl. Kiihn (1996), S. 176.
8 vgl. Molla, Licker (2001), S. 138 f.
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konnte eine Erweiterung des Modells um diese Kategorie dennoch je nach

Untersuchungsgegenstand sinnvoll sein.

Beim offenen Teil der Befragung kénnen die gewonnenen Erkenntnisse wei-
ter vertieft werden. Um dies zu erreichen, konnte im offenen Teil gezielt nach
einzelnen Vorkommnissen und Schwierigkeiten gefragt werden. Dabei ist
wichtig zu beachten, dass keine Suggestivfragen gestellt werden, da diese

zu Verzerrungen fihren kénnen.®

8 \vgl. Diekmann (2004), S. 413 ff.
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5 Zusammenfassung und Fazit

Die Arbeit verknupfte das IS Success Model mit dem E-Commerce-
Zielsystem und leitete daraus verfolgbare Ziele fir den Einsatz von Webauf-
tritten ab. Dies bildet die Grundlage des Fragebogens fir das erarbeitete
Messinstrument e-Success. Die praktische Anwendung der Ziele ergab Er-
kenntnisse uber die Vor- und Nachteile des verwendeten Messinstruments
und zeichnete ein erstes Bild der allgemeinen Situation in der Branche.

Wie die Befragung der drei Unternehmen ergab, kann generell ein relativ po-
sitives Bild bezlglich der Zufriedenheit mit dem Internetauftritt gezeichnet
werden. Gemessen an der eingeschatzten Wichtigkeit der Ziele ergab sich
ein durchschnittlich hoher Zielerreichungsgrad. Wie die negativen Leistungs-
differenzen zeigen, liegt dieser aber bei allen drei befragten Betrieben unter
dem anvisierten Niveau.

Es ist jedoch aus betriebswirtschaftlicher Sicht fraglich, ob das Optimum
durch einen Zielerreichungsgrad erreicht wird, welcher genau der angegebe-
nen Wichtigkeit entspricht. Bei einer leicht negativen Leistungsdifferenz be-
steht immer ein Anreiz zur Verbesserung dieser Situation, welche wichtig ist
um nachhaltig die Qualitat zu sichern.?®

Vor allem im offenen Teil der Interviews konnten trotz hoher Zufriedenheit mit
dem Internetauftritt gewisse Probleme identifiziert werden. So ist insbesonde-
re die steigende Arbeitsbelastung ein Problem, welche durch die zahlreichen
Anfragen aber auch durch die standige Aktualisierung der Webseite verur-
sacht wird. Beide Faktoren sind auf die stetig steigenden Anspriiche der

Gaste zuriuckzufuhren.

Die Empirie in dieser Arbeit konnte die zu Forschungsbeginn formulierten
Vermutungen in einer ersten Uberprifung bestatigen. Es besteht jedoch wei-
terer Forschungsbedarf, um Vermutung V1.1 bis V2.2 sowie die formulierten

Hypothesen H1 bis H5 zu préazisieren und anschliessend zu prifen.

8 vgl. Muller (2004), S. 14 ff.
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Um spezifische Losungsmoglichkeiten fur Unternehmen ableiten zu kdnnen,
mussen die identifizierten Problemfelder starker eingegrenzt werden. Es ist
anzunehmen, dass die Informationsflut und somit auch der Arbeitsaufwand
weiter zunehmen werden. In Zukunft kénnte es folglich entscheidend sein,
wie effizient und systematisch diese Arbeiten durchgefiihrt werden kénnen.
Mogliche Loésungsansatze konnten die Automatisierung gewisser Anfragen
oder der Einsatz von Self-Service-Technologien sein.?*

Andere in Kapitel 3 beschriebe Problemfelder bedirfen weiterer Forschung,
um zu Uberprufen, ob auch in anderen Betrieben &hnliche Schwierigkeiten
auftreten. Aus deren Analyse und der Erarbeitung von entsprechenden Lo6-
sungen koénnten branchenspezifische oder branchenubergreifende ,Best
Practices” abgeleitet werden, welche dann als Handlungsalternativen fur an-

dere Betriebe dienen.

Fur die Auswertung der Daten wurde im Rahmen von e-Success die Impor-
tance-Performance-Analyse nach Martilla und James gewahlt. Die Berech-
nung der Leistungsdifferenzen und die Portfoliodarstellung ergeben somit
zusammen mit der in Kapitel 3.3 formulierten Datenauswertung ein nutzli-
ches und einfach handhabbares Werkzeug fur das Management eines ziel-
orientierten Interneteinsatzes.

Durch die relative Erhebung der Zielerreichungsgrade im Zusammenhang mit
der Wichtigkeit kann e-Success fir alle Betriebsgréssen eingesetzt werden.
Dies ermdglicht eine einfach handhabbare Uberprifung der Zielerreichungs-
grade in jedem Betrieb zur Eruierung von Problemfeldern und der Erarbei-
tung einer Grundlage fir die Erarbeitung von Lésungsstrategien.

Durch die einfache und einheitliche Datenauswertung kénnen die Resultate
ebenfalls unter den Betrieben zum Zweck des Benchmarkings verglichen
werden.

Fur die Anwendung von e-Success wurde eine genaue Schritt-flr-Schritt-

Anleitung erstellt.?°

84 Vgl. dazu u.a. Meuter et al. (2000).
% vgl. Anhang B.
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Weitere situative Anpassungen des Messinstruments und der formulierten
Ziele an den Betrieb oder die Branche sind mdglich. Die gleichbleibende
Auswertungsstruktur erlaubt das Hinzufiigen von weiteren Zielen, ohne dass
die Datenauswertung angepasst werden muss. Dies erlaubt wiederum eine
sehr flexible Handhabung des Instruments.

Der erste empirische Einsatz von e-Success in der vorliegenden Arbeit er-
maoglichte die Diskussion Uber die Gite des entwickelten Messinstrumentes.
Basierend auf diesen Erkenntnissen kénnen nun Anpassungen und Weiter-

entwicklungen vorgenommen werden.
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Anhang A: Prozessdokumentation

Diekmann schlagt fur empirische Untersuchungen eine Einteilung des Pro-
zesses in fiinf Phasen vor, welche fiir diese Arbeit iibernommen wurde.?®
I.  Formulierung und Préazisierung des Forschungsproblems
II.  Planung und Vorbereitung der Erhebung
lll.  Datenerhebung
IV. Datenauswertung
V. Berichterstattung

Phase 1: Formulierung und Prazisierung des Forschungsproblems
- Literaturanalyse und Formulierung der Forschungshypothesen.
- Ableitung der theoretischen Grundlagen in Kapitel 2.5 aus den Er-

kenntnissen aus der Literaturanalyse.

Phase 2: Planung und Vorbereitung der Erhebung

- Basierend auf den theoretischen Grundlagen ableiten der Ziele, wel-
che Unternehmen verfolgen kénnen.

- Konstruktion des Fragebogens mit den ausgearbeiteten Zielen.

- Auswahl von drei geeigneten Unternehmen. Die Auswahl erfolgte be-
wusst, mit dem Ziel, je ein Hotel der Sternekategorien zwei bis vier zu
finden.

- Erste telefonische Kontaktaufnahme mit den Befragten, um die Bereit-
schaft zur Teilnahme an der Untersuchung abzuklaren und dann, falls
der Befragte eingewilligt hat, einen Termin fur das Telefoninterview

festzulegen.

Phase 3: Datenerhebung
Telefonische Befragung, aufgeteilt in zwei Teile:
- 1. Likertskalierter Fragebogen

Es wurden dabei fur jedes Item folgende Fragen gestellt:

% vgl. Diekmann (2004), S. 161 ff.
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=  Wie wichtig ist Ihnen dieses Ziel in Bezug auf die Webseite Ihrer
Unternehmung? (Likert-Skala von 1 bis 5)

= Messen Sie dieses Ziel? (ja oder nein, falls ja, Angabe des Mess-
instrumentes)

* Wie hoch ist der Zielerreichungsgrad? (Likert-Skala von 1 bis 5,
Antwort entweder als Resultat der Zielmessung oder intuitiv ein-
geschatzt)

2. Offenes Interview

In diesem Teil wurden die Ergebnisse aus Teil 1 sowie Unklarheiten,

eventuelle Problemfelder und dem Befragten bekannte Losungsmog-

lichkeiten angesprochen.

Dieser Teil wurde im Hinblick auf die spatere Uberprifung oder Vertie-

fung der Antworten aus dem ersten Teil durchgefuhrt.

Phase 4: Datenauswertung

Eintragen der Antworten in Tabelle 5 und Berechnung der Leistungs-

differenzen firr jedes Item und jedes Hotel .®’

Berechnung von Mittelwerten:

» Der Leistungsdifferenzen je Item Uber alle drei Betriebe.

= Der Leistungsdifferenzen nach Kategorie des IS Success Models
je Betrieb.

Darstellung der Resultate in einer Ubersicht in Abbildung 6.

Eintrag der Resultate in ein Wichtigkeits-Zielerreichungsgrad-

Portfolio.®®

Vergleich der Resultate mit den Antworten im offenen Interview zur

Gewinnung von Aussagen uber die Gite des Messinstrumentes.

Phase 5: Berichterstattung

Verfassen der Arbeit. Vorstellen der theoretischen Grundlagen, der empiri-

schen Resultate sowie der Diskussion des Messinstrumentes.

87 Vgl. Anhang C und Kapitel 3.3.
% vgl. Kapitel 3.3.
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Anhang B: Anleitung zur Anwendung von

e-Success

Phase 1: Formulierung und Prézisierung des Forschungsproblems

Formulierung des zu untersuchenden Problems und der Ziele, welche

die Untersuchung leiten sollen.

Phase 2: Planung und Vorbereitung der Erhebung

Bestimmung des/der Durchfiihrenden.

Abgleich der Untersuchungsziele mit dem Messinstrument.
Gegebenfalls Anpassungen des Messinstruments.

Auswahl der Untersuchungseinheit: Entscheid ob betriebstibergreifen-
de Vergleiche gemacht werden sollen oder die eigene Unternehmung
evaluiert werden wird. Fur Benchmarking die Vergleichsbetriebe
bestimmen und sicherstellen, dass die erforderlichen Daten der ande-

ren Unternehmungen verfligbar sind.

Phase 3: Datenerhebung

Befragung, aufgeteilt in zwei Teile:

1. Likertskalierter Fragebogen

Fir jedes der formulierten Ziele werden folgende Fragen gestellt:

* Wie wichtig ist dieses Ziel in Bezug auf den Internetauftritt der be-
trachteten Unternehmung? (Beantwortung auf einer Skala von 1
(=nicht wichtig) bis 5 (=sehr wichtig))

» Wird dieses Ziel in der Unternehmung gemessen? (ja oder nein,
falls ja, Angabe des Messinstrumentes)

*= Wie hoch ist der Zielerreichungsgrad? (Likert-Skala von 1 (=nicht
wichtig) bis 5 (=sehr wichtig), Antwort entweder als Resultat der
Zielmessung oder intuitiv eingeschatzt)

2. Offenes Interview

In diesem Teil werden die Ergebnisse aus Teil 1 sowie Unklarheiten,

eventuelle Problemfelder und der Unternehmung bekannte Ldosungs-

maoglichkeiten angesprochen.
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Dieser Teil wird im Hinblick auf die spatere Uberpriifung oder Vertie-

fung der Antworten aus dem ersten Teil durchgefuhrt.

Phase 4: Datenauswertung

Fur den betriebsibergreifenden Einsatz:

Eintragen der Antworten in eine Tabelle (Vgl. als Beispiel Tabelle 5)

und Berechnung der Leistungsdifferenzen fur jedes Item und fur jedes

Hotel 8

Leistungsdifferenz = Zielerreichungsgrad — Wichtigkeit des Ziels

Berechnung von Mittelwerten:

Mittelwert der Leistungsdifferenzen je Item oder Kategorien des
IS Success Models fiir jeden Betrieb einzeln und Darstellung in
einer Ubersicht (Vgl. als Beispiel Tabelle 1 auf S. 35).

Dieser Schritt ermdglicht die Bestimmung eines Best-Practice

Beispiels und den Vergleich der eigenen Resultate damit.

Eintrag der Resultate in ein Wichtigkeits-Zielerreichungsgrad-
Portfolio in Anlehnung an Martilla und James® (Vgl. als Beispiel
Abbildung 9 auf S. 35).

Mittelwert der Leistungsdifferenzen je Item oder Kategorien des
IS Success Models Uber alle Betriebe summiert und Darstellung
in einer Ubersicht (Vgl. als Beispiel Abbildung 8 auf S. 33).

Dies ermoglicht die Berechnung des Branchendurchschnitts
und den Vergleich der eigenen Resultate damit.

Vergleich der Resultate mit den Antworten im offenen Interview zur

Gewinnung von weiteren erganzenden Aussagen.

Aufzeigen von Problemstellen.

89 Vgl. Anhang C und Kapitel 3.3.
% vgl. Kapitel 3.3.




Anhang B 61

Fiur den betriebsinternen Einsatz:

Eintragen der Antworten in eine Tabelle (siehe dazu Tabelle 5 auf S.

62) und Berechnung der Leistungsdifferenzen fiir jedes Item.**

Leistungsdifferenz = Zielerreichungsgrad — Wichtigkeit des Ziels

- Berechnung des Mittelwerts der Leistungsdifferenzen tber die Katego-
rien des IS Success Models (Vgl. als Beispiel Tabelle 1 auf S.
35).Tabelle 1: Leistungsdifferenzen des Zwei-Stern-Betriebes (Mittel-
werte pro Kategorie).

- Darstellung der Resultate in einem Wichtigkeits-Zielerreichungsgrad-
Portfolio in Anlehnung an Martilla und James.®* (Vgl. als Beispiel Ab-
bildung 9).

- Aufzeigen von Problemstellen.

Phase 5: Berichterstattung

Verfassen eines Berichts mit den Resultaten und eventuellen Problemstellen.

o Vgl. Anhang C und Kapitel 3.3.
% vgl. Kapitel 3.3.
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Anhang C
2*-Betrieb 3* -Betrieb 4*-Betrieb
Informationsqualitat WZ|ZG |LD |WZ |ZG |LD |WZ|ZG |LD
1 |Informationen sind aktuell. 5(13]-2]4]|3 -1 514 |-1
2 | Informationen sind komplett. 515 0] 3 3 0 4 | 4 0
3 | Informationen sind relevant. 5 4 | -1]15 3 -2 4 3 | -1
4 | Informationen sind verstandlich. 5 5 0 5 4 -1 5 4 | -1
5 | Informationen sind zielgerichtet eingesetzt. 5|13 |-2]3 3 0 4 | 3 | -1
Systemqualitat
6 | Die Webseite ist einfach anzuwenden. 514 ]|-1]5 ]| 4 -1 514 |1
7 | Die Webseite ist einfach zu navigieren. 514 |-1]5 X X 514 | -1
8 | Die Sicherheit bei Datentransfers ist gewahrleistet. X | x X 5 X 3 3
9 | Die Webseite entspricht den neusten technischen Standards. 4 | 3 ]-1]3 3 5 5
Servicequalitat
Der Gast hat eine gut ersichtliche Kontaktmoglichkeit bei Unklarhei-
10 | ten oder zusétzlichen Wiinschen. 514 |-1]5]|5 0 4 1410
Die Mitarbeiter verfligen Uber das nétige Wissen und die nétigen
11 | Kompetenzen, um auf Kundenanfragen und —winsche zu reagieren. | 5 | 4 | -1 | 5 | 5 0 513 ]-2
12 | Die Anfragen werden innerhalb einer gesetzten Frist bearbeitet. 514 |-1]5 ]| 4 -1 515]0
13 | Die Anfragen werden effizient bearbeitet. 514 |-1]5 ]| 4 -1 5114 | -1
14 | Die Anfragen werden zuverldssig beantwortet. 514 ]|-1]5]| 4 -1 514 |1
Die Anfragen werden in einem freundlichen und entgegenkommen-
15 | den Ton beantwortet. 5|1 5]|0]5|45/-05]4]4]0
Nutzung(sabsicht)
16 | Die Webseite hat eine lange Verweildauer. 4 1 3 0
17 | Die Webseite hat eine hohe Anzahl Hits. 4 | -1
18 | Die Webseite hat eine hohe Anzahl ausgefiihrter Transaktionen. 4 | 4] 0] 3 3 51|14 | -1
Zufriedenheit der Nutzer
19 | Géaste besuchen die Webseite mehrmals. 0 X | X 4 | 4 0 4 3 /-1
20 | Die Rickmeldungen beziiglich der Webseite sind positiv. 514 |-1]5|35[-15]5 |5 |0
21 | Die Seite erméglicht dem Gast ein positives Erlebnis. 4 | 3 ]-1]15 -1 514 |-1
22 | Die Webseite verfligt Uber ein attraktives Design. 513|214 -1 5 5 0
23 | Die Seite vermittelt das gewiinschte Bild unserer Unternehmung. 514 ]-1]4 -2 514 ]-1
Nettonutzen 0
Die Webseite entspricht den personellen, technischen und finanziel-
24 | len Méglichkeiten der Unternehmung. 5141143 -1 4 | 4 0
Durch den Einsatz der Webseite werden mehr Buchungen verzeich-
25 | net. -2 -1 0
26 | Der Einsatz der Webseite ermdglicht Zeitersparnisse. -2 -1
27 | Der Einsatz der Webseite ermdglicht Kostenersparnisse. 0 -1
Der Einsatz der Webseite ermdglicht die Steigerung des Bekannt-
28 | heitsgrades. 513 |-2]5 3 -2 4 | 3 |-1
Aus der Messung der Zielerreichung werden Verbesserungsmaglich-
29 | keiten abgeleitet. 4 | 3 ]|1-1]14 |4 0 3 2 | -1
Die Implementierung der Verbesserungen wird vorgenommen und
30 | deren Erfolg Gberprift. 3 3 0] 4 |45/ 05| 5] 4 |-1

WZ = Wichtigkeit des Ziels, ZG = Zielerreichungsgrad, LD = Leistungsdifferenz,

x = keine Antwort gegeben

Tabelle 5: Ubersicht Resultate Befragung erster Teil.
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Tabelle 5 zeigt die vollstandigen, noch nicht bearbeiteten Daten aus dem
geschlossenen Fragebogen aus Teil 1 der Untersuchung.
Die Items sind nach den sechs Kategorien von DeLone und McLean sortiert.
Fur jedes Unternehmen sind folgende Daten angeben:
- Einschatzung der Wichtigkeit des jeweiligen Ziels auf einer Likert-
Skala von 1 bis 5, wobei 1 = ,Das Ziel ist vollig unwichtig“ und 5 =
,Das Ziel ist sehr wichtig®.
- Einschatzung des Zielerreichungsgrades, entweder aufgrund von
Messresultaten oder durch intuitive Schatzungen.
[ ] Gelb markierte Zielerreichungsgrade sind intuitiv geschétzt.
[_] Grun markierte Ziele werden gemessen.
- Die Leistungsdifferenzen als Differenz zwischen Wichtigkeit des Ziels

und Zielerreichungsgrad.
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Anhang D
Messinstrumente
Informationsqualitat 2*-Betrieb 3* -Betrieb 4*-Betrieb
Wdéchentliche
Uberpriifung
durch Geschafts-
1 | Informationen sind aktuell. intuitiv intuitiv fuhrer
Wéchentliche
Uberpriifung
durch Geschafts-
2 | Informationen sind komplett. intuitiv intuitiv fhrer
Wdéchentliche
Uberpriifung
durch Geschafts-
3 | Informationen sind relevant. intuitiv intuitiv fuhrer
Wéchentliche
Uberpriifung
durch Geschafts-
Informationen sind verstandlich. intuitiv intuitiv fuhrer
5 | Informationen sind zielgerichtet eingesetzt. intuitiv intuitiv intuitiv
Systemqualitat
Statistik durch
6 | Die Webseite ist einfach anzuwenden. intuitiv intuitiv Provider
Statistik durch
7 | Die Webseite ist einfach zu navigieren. intuitiv intuitiv Provider
Tool von Provi-
der, aber nicht
8 | Die Sicherheit bei Datentransfers ist gewahrleistet. intuitiv bekannt welches intuitiv
Statistik durch
9 | Die Webseite entspricht den neusten technischen Standards. intuitiv intuitiv Provider
Servicequalitat
Der Gast hat eine gut ersichtliche Kontaktmdglichkeit bei Unklar-
10 | heiten oder zuséatzlichen Winschen. intuitiv intuitiv intuitiv
Die Mitarbeiter verfliigen iber das nétige Wissen und die nétigen
Kompetenzen, um auf Kundenanfragen und —wiinsche zu reagie-
11 [ren. intuitiv (Selbstkontrolle) intuitiv
Bei Mails: Kon-
trolle mit Out- Tool, gibt auto-
12 [ Die Anfragen werden innerhalb einer gesetzten Frist bearbeitet. (Selbstkontrolle) look, Datum matische Antwort
Regelmassige
Uberpriifung
13 [ Die Anfragen werden effizient bearbeitet. intuitiv intuitiv durch Reception
Regelmassige
Uberpriifung
14 | Die Anfragen werden zuverléssig beantwortet. intuitiv Géasteumfrage durch Reception
Umfrage, Feed-
Die Anfragen werden in einem freundlichen und entgegenkom- backs Stamm-
15 [ menden Ton beantwortet. intuitiv gaste intuitiv
Nutzung(sabsicht)
16 | Die Webseite hat eine lange Verweildauer. intuitiv intuitiv intuitiv
Erhalten quar-
talsweise Statis-
tik von Provider
mit Anzahl
17 | Die Webseite hat eine hohe Anzahl Hits. intuitiv Clicks. Statistik Provider
Aufzeichnung,
wie viele Bu-
chungen tiber
18 | Die Webseite hat eine hohe Anzahl ausgefiihrter Transaktionen. intuitiv intuitiv Internet
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Zufriedenheit der Nutzer
19 | Gaste besuchen die Webseite mehrmals. intuitiv Gastebefragung intuitiv
20 | Die Ruckmeldungen beziiglich der Webseite sind positiv. intuitiv Gastebefragung Géasteumfrage
21 | Die Seite ermdglicht dem Gast ein positives Erlebnis. intuitiv Gastebefragung intuitiv
22 | Die Webseite verfiigt Uber ein attraktives Design. intuitiv intuitiv intuitiv
23 | Die Seite vermittelt das gewiinschte Bild unserer Unternehmung. intuitiv intuitiv intuitiv
Nettonutzen
Die Webseite entspricht den personellen, technischen und finan-
24 | ziellen Mdglichkeiten der Unternehmung. intuitiv intuitiv intuitiv
Durch den Einsatz der Webseite werden mehr Buchungen ver-
25 | zeichnet. intuitiv Gastebefragung Gasteumfrage
26 | Der Einsatz der Webseite ermdglicht Zeitersparnisse. intuitiv intuitiv intuitiv
27 | Der Einsatz der Webseite erméglicht Kostenersparnisse. intuitiv intuitiv intuitiv
Der Einsatz der Webseite ermdglicht die Steigerung des Be-
28 | kanntheitsgrades. intuitiv Géstebefragung intuitiv
Gastebefragung/
aktives Reklama-
Aus der Messung der Zielerreichung werden Verbesserungsmég- tionsmanage-
29 | lichkeiten abgeleitet. intuitiv ment intuitiv
Uberpriifung
durch Browser,
Die Implementierung der Verbesserungen wird vorgenommen Messinstrument
30 | und deren Erfolg Uberpruft. intuitiv (Selbstkontrolle) nicht bekannt

Tabelle 6: Uberblick Uber verwendete Messinstrumente.

Tabelle 6 zeigt fur jedes Unternehmen und jedes Item die verwendeten

Messinstrumente, um zu den entsprechenden Zielerreichungsgraden in Ta-

belle 5 zu gelangen.

[ ] Gelb eingefarbt wurden die intuitiv geschatzten Ziele.

[_] Griin eingefarbt die Ziele, welche mit einem spezifischen Messinstru-

ment gemessen wurden. Die Antwort ,Selbstkontrolle” wurde hier

ebenfalls grin eingefarbt, aber in Klammern gesetzt und bei der Aus-

wertung nicht einbezogen, da diese Art der Kontrolle nicht als eigentli-

ches Messinstrument betrachtet wird.
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