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Ausgangssituation N

Erfolgskontrolle und -sicherung ist ein Muss fur E-Commerce-
Unternehmen.

Verschiedene Erfolgsmodelle, die auf unterschiedlichen
Erfolgsfaktoren beruhen.

Einfluss der Konzepte auf die Praxis meist nicht ndher
untersucht.



Untersuchungsdesign ==,

Betrachtung von E-Commerce-Unternehmen, die Produkte lber das Internet
an Endkunden verkaufen (B2C)

Erfolgsfaktoren
Qualitativ.  Quantitativ
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Erfolgsfaktoren 1/3

Orientierung an Verkaufsprozessen

Vorverkaufs- Verkaufs- Nachverkaufs-
Phase Phase Phase

Quantitative und Qualitative Erfolgsfaktoren

Quantitativ
Eindeutig als Zahlen ausdrickbar
Eher ergebnisorientiert

Qualitativ
Umfassend nur in Textform beschreibbar
Eher ursachenorientiert



Erfolgsfaktoren 2/3 - Quantitative Faktoren \L2)

Finanzkennzahlen (Umsatz, EBIT, Cash-Flow)
Transaktionskennzahlen (Anzahl und Wert von Bestellungen)
Besucheran alysen (Seitenaufrufe, Besuche, Verweildauer)

Konvertierungsraten (Besucher -> Erstkunden -> Stammkunden)




Erfolgsfaktoren 3/3 - Qualitative Faktoren \—

Kundenzufriedenheit (zufriedenheit mit dem EC-System)

Qualitat des E-Commerce-Systems (Antwortverhalten,

Ausfallwahrscheinlichkeit)
Qualitat des Inhalts (volistandigkeit, Aktualitat, Navigation)

Qualitat der Serviceleistungen (zufriedenheit mit Service-Center,

Bearbeitungszeit, Erreichbarkeit)
Sicherheit (Risikoeinschatzung von Benutzern)

Qualitat der Marketingpartnerschaften (Erhshung der

Nutzerzahlen)



Hypothesen

Hypothese 1.

Hypothese 2:

Hypothese 3:

Hypothese 4.

Qualitative Erfolgsfaktoren werden von den
Unternehmen als wichtiger eingestuft als
quantitative Erfolgsfaktoren.

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

Die eingeschatzte Wichtigkeit eines Erfolgsfaktors
hat Einfluss auf die Messhéaufigkeit dessen

zugeordneter Kennzahlen.

Die eingeschatzte Einfachheit eines Erfolgsfaktors
hat Einfluss auf die Messhaufigkeit dessen

zugeordneter Kennzahlen.



Beschrelibung der Stichprobe s/

Grundgesamtheit: Osterreichische E-Commerce Unternehmen

Stichprobenumfang: 402 Unternehmen (E-Commerce-Gutesiegel
der Wirtschaftskammer Osterreich,
E-Rating Seite der ARGE-Daten)

Rucklaufquote: 44 Fragebdgen, entspricht 11 Prozent

Verwendete Fragebdgen: 40

Fragenbogen: 66 Fragen, 4 Blocke gegliedert
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Untersuchungsergebnisse Wichtigkeit

Finanzkennzahlen I |75

Konvertierungsraten [ 3%
Transaktionskennzahlen [ 70%

Besucheranalysen [ (75%

Kundenzufriedenheit I S I N (98%

Qualitit von Marketingpartnerschaften [ T 48%

Qualitit der Sicherheitsaspekte [ T Y [78%

Qualitat Serviceleistung [ T T |95%

Qualitat Inhalt [ S S S T 93%

Qualitat E-Commerce System m 88%
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Wichtigkeit: ,sehr wichtig“ oder ,wichtig“, n=40



Untersuchungsergebnisse Einfachheit
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Finanzkennzahlen N

Konvertierungsraten | 50 %

25%

Transaktionskennzahlen | S S 5%

Besucheranalysen | S 03 %

Kundenzufriedenheit | IR S S | 65%

Qualitat von Marketingpartnerschaften [ 43%

Qualitit der Sicherheitsaspekte [N 40%

Qualitat Serviceleistung [ S

58%

Qualitat Inhalt | S SR 60%

Quaitat E-Commerce Syster | N SN S S

78%
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Einfachheit: ,sehr einfach” oder ,einfach”, n=40
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Untersuchungsergebnisse Messhaufigkeit

Finanzkennzahlen 1%
Konvertierungsraten

Transaktionskennzahlen 8%

Besucheranalysen 11%

.
Kundenzufriedenheit 13%

Qualitat von Marketingpartnerschaften 18%

Qualitat der Sicherheitsaspekte 15%

Qualitdt Serviceleistung 18%

Qualitat Inhalt EE°

Qualitdt E-Commerce System Bkl
.

B> 12 mal im Jahr ® >4 mal im Jahr B mind. 1 mal im Jahr M seltener

Messhaufigkeit, n=40 Folie 11



Hypothesentests 1/2

Hypothese 1:

Hypothese 2:

Qualitative Faktoren wichtiger ~
als quantitative Faktoren </

Qualitative Faktoren schwieriger __
ZU messen als quantitative <f/
Faktoren



Hypothesentests 2/2

Erfolgsfaktor Hypothese 3 4
Finanzkennzahlen 2 | ™
Konvertierungsraten x | M
Transaktionskennzahlen ?7 M
Besucheranalysen ? 7
Kundenzufriedenheit X | X
Qualitat von Marketingpartnerschaften M| M
Qualitat der Sicherheitsaspekte X | X
Qualitat Serviceleistung X | X
Quialitat Inhalt 7?7
Qualitat E-Commerce System X | M

Hypothese 3:
Wichtigkeit hat Einfluss auf die
Messhaufigkeit

Hypothese 4.
Einfachheit hat Einfluss auf die
Messhaufigkeit



Reslmee und Ausblick
Die meisten Konzepte aus der Theorie werden von den

Unternehmen als sehr wichtig oder wichtig eingestuft.

Osterreichische E-Commerce Unternehmen legen mehr Wert auf
gualitative Erfolgsfaktoren als auf quantitative Faktoren.

Osterreichische E-Commerce Unternehmen stufen qualitative
Erfolgsfaktoren als schwieriger messbar ein.

Oft ist die Einfachheit und nicht die Wichtigkeit ausschlaggebend
far die Messhaufigkeit.

In einigen Fallen ist weder Einfachheit noch Wichtigkeit
ausschlaggebend.



Diskussion und Feedback

andreas.pinterits@wu-wien.ac.at



