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Kommunikation zwischen Kunde und Unternehmen

Prozessorientierte
Website-Evaluation

Der Internetauftritt ist heute fir die meisten Unternehmen

ein integraler Bestandteil der Interaktion mit dem Kunden.

Gleichzeitig ist der Webauftritt eine kontinuierliche Heraus-

forderung, denn die Erwartungen der Kunden steigen stan-

dig. Doch nicht nur auf das Design der Seiten kommt es an,

sondern auch die dahinterliegenden Prozesse muissen funk-

tionieren.

Der Kunde besucht die Website ei-
nes Unternehmens allein. Kein Mit-
arbeiter steht ihm zur Seite, wenn
er sich nicht zurechtfindet. Und der
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Kunde verlasst die Seite wieder,
ohne dass das Unternehmen er-
fahrt, was passiert ist. Was erwartet
der Kunde? Wie viele Kunden ge-
hen wieder, ohne zu finden, was sie
suchen? Erhélt der Kunde die be-

stellten Produkte oder Broschuren
tatsachlich? Was fur ein Eindruck
vom Unternehmen bleibt zurtick?

Um einen kundenorientierten Auf-
tritt im Internet sicherzustellen,
muss das Unternehmen die Erwar-
tungen des Kunden und die Star-
ken und Schwachen der Website
systematisch erfassen und analysie-
ren, denn jede Website muss sich
an den Erwartungen der jeweili-
gen Zielgruppe orientieren.

Deshalb ist es wichtig, die An-
spriiche der Zielgruppe an den In-
ternetauftritt genau zu kennen.
Welche Funktionalitaten erwartet
der Kunde? Welchen ergonomi-
schen Erfordernissen muss die Seite
gerecht werden? Welche Informa-

(Fortsetzung auf Seite 2)
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Der Webauftritt ist fur die Un-
ternehmen integraler Bestand-
teil der Interaktion mit dem
Kunden. Doch es kommt nicht
nur auf das Design an, insbeson-
dere auch die dahinterliegenden
Prozesse muissen funktionieren,
damit der Kunde mit dem Un-
ternehmen zufrieden ist.
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Nutzerorientiertes
Website-Design

Je nach der Zielgruppe des
Unternehmens kénnen ganz
unterschiedliche Aspekte fir
das Website-Design relevant
sein.
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Ohne Interaktivitat keine
Kommunikation

Die Interaktivitét ist das zentrale
Element, das aus der Website
erst ein wirkliches Kommunikati-
onsmedium macht und somit ei-
nen entscheidenden Beitrag zur
Kundenbindung und zur Um-
satzsteigerung leistet.
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Kundenfeedback im Internet
wird immer selbstverstindli-
cher - fiir die Kunden, aber
nicht unbedingt fir die Unter-

nehmen. Seite 5
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(Fortsetzung von Seite 1)

tionen suchen die Kunden? Die Er-
fullung dieser Faktoren beeinflusst
die Zufriedenheit und gegebenen-
falls die Kaufabsicht Ihrer Kunden.

Bei der Beurteilung von Websites
stehen meistens Attraktivitat, Er-
gonomie, Funktionsumfang und
Verfugbarkeit der Website im Vor-
dergrund. Doch das alleine genugt
heute nicht mehr. Auf Basis einer
Vielzahl von Projekten hat Vocatus
ermittelt, dass es mindestens ge-
nauso wichtig ist, die Prozesse, die
hinter der Website liegen, zu ana-
lysieren und zu testen. Denn was
hilft es, wenn ein Kunde von der
Website Automobilher-
stellers begeistert ist und gleich
online einen Probefahrttermin
ausmacht aber dann nie einen
Ruckruf vom Unternehmen er-

eines

halt? Die Total User Experience
umfasst deshalb immer auch eine
Beurteilung der dahinterliegen-
den Prozesse, die auf Seite 4 aus-
fahrlicher beschrieben werden.

Der Kunde verlasst die Web-
site, ohne dass das Unter-
nehmen erfahrt, was pas-

siert ist.

Fur die Beurteilung der Website
selbst ist ein Vorgehen in zwei Pha-
sen sinnvoll. Zunachst werden in
einer qualitativen Offline-Explora-
tion detaillierte Informationen
Uber die Starken und Schwachen
der jeweiligen Website und Uber
die Anforderungen der Kunden
gewonnen. Haufig werden hier
auch die Auftritte der Wettbewer-
ber getestet, um die eigene Seite
mit den Seiten der wichtigsten
Konkurrenten direkt zu verglei-
chen. Diese Phase kann bereits par-

allel zur Entwicklung des Interne-
tauftritts durchgefihrt werden. Je
friher die Anforderungen der
Kunden in den Entwicklungspro-
zess eingebunden werden, desto
gunstiger ist die Entwicklung, weil
spatere Anderungen entfallen.

Im Anschluss daran wird auf Basis
dieser Ergebnisse eine quantitative
Onsite-Befragung durchgefuhrt,
um die Hypothesen aus der quali-
tativen Studie zu validieren und
die vorab identifizierten Starken
und Schwachen an einer reprasen-
tativen Stichprobe zu priorisieren.
Mit Hilfe der n-th Visitor Methode
sieht beispielsweise jeder zwan-
zigste Besucher der Website ein
Pop-up, in dem er zu einer Online-
Befragung eingeladen wird. So
kénnen ganz gezielt Kunden be-
fragt werden, die sich gerade ei-
nen bestimmten Bereich der Web-
site angeschaut haben und dazu
auch eine fundierte Aussage tref-
fen kénnen.

Zufriedenheits-Wichtigkeits-Matrix
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QUELLE: VocATus 2002

Die Zufriedenheits-Wichtigkeits-Matrix zeigt, in welchen Bereichen der Website eine kritische Untererfiillung oder

eine unnétige Ubererfiillung vorliegt.




Jeder zwanzigste Besucher
der Website wird per Pop-up
zu einer Online-Befragung
eingeladen.

Auf Basis dieser Untersuchungen
kann beispielsweise eine Zufrie-
denheits-Wichtigkeits-Matrix er-
stellt werden, wie sie in der ne-
benstehenden Abbildung gezeigt
wird. Auf der X-Achse kann man
die Wichtigkeit des jeweiligen
Aspektes fir den Kunden erken-
nen, wahrend auf der Y-Achse die
Zufriedenheit mit diesem Aspekt
abgetragen wird. Die Website hat
dann einen sinnvollen Leistungs-
umfang, wenn die Aspekte, de-
nen die Kunden eine hohe Wich-
tigkeit beimessen, auch bei der

Zufriedenheit hohe Werte errei-
chen. In unserem Beispiel liegt
eine kritische Untererftllung bei
der Nutzerfuhrung und Naviga-
tion vor. Diese Aspekte sind fur die
Kunden wichtig, werden aber von
der Website nicht gut erfullt. Eine
unnétige Ubererfillung zeigt sich
bei den Faktoren SpaB und Inter-
aktion. Hier sind die Nutzer zwar
mit der Website sehr zufrieden,
gleichzeitig hat dieser Aspekt aber
keine hohe Wichtigkeit.

Diese Website koénnte fur ihre
speziellen Nutzer deutlich attrak-
tiver gestaltet werden, wenn we-
niger Augenmerk auf die Interak-
tion und den SpaB-Faktor gelegt
und dafar Navigation und Benut-
zerfuhrung deutlich verbessert
werden wurden. Naturlich han-

delt es sich hier nur um ein Bei-
spiel, denn was fur die jeweiligen
Kunden wichtig ist und wie zu-
frieden sie mit der Website sind,
ist bei jedem Unternehmen unter-
schiedlich.

Diese Analysen zeigen jedoch ganz
deutlich, in welchen Bereichen
noch Verbesserungspotenziale oder
sogar dringender Handlungsbedarf
besteht. Daran anschlieBend kon-
nen Prioritdten und erste konkrete
VerbesserungsmaBBnahmen abge-
leitet werden. Viele Unternehmen
entscheiden sich dafur, den Online-
Fragebogen kontinuierlich einzu-
setzen, um auch den Effekt weite-
rer Anderungen zu verfolgen und
so ein standig aktualisiertes Bild
Uber die Kommunikation mit ihren
Kunden zu haben.

Nutzerorientiertes Website-Design

Die Attraktivitat der Seite, die Ergonomie, der Funktionsumfang, die Verfiigbarkeit und nicht zuletzt die
Prozessqualitdt stehen beim nutzerorientierten Website-Design im Vordergrund.

Attraktivitat

Ist die Gestaltung des Webauftritts
gefallig und transportiert es die Cor-

porate Identity des Unternehmens?

Neben der Orientierung am Corpo-
rate Design ist auch der SpaB bei der
Nutzung wichtig, denn die Attrakti-
vitat ist immer auch von den Bedirf-
nissen der Kunden abhangig. Nur
wenn sie den Ansprichen des Kun-
den gerecht wird, ist sie fur ihn at-

traktiv. Eine Lagerbestandsabfrage

eines Halbleiterherstellers muss des-
halb anderen Kriterien gentgen als

die Website eines Kinos.

Ergonomie

Konnen sich die Nutzer auf der Web-
site intuitiv orientieren und verstehen
sie die Navigationsprozesse? Die Er-
gonomie einer Website sollte durch
intuitive  Strukturen, konsistente
Menufiahrung und leichte Erlernbar-
keit ausgezeichnet sein. Die Bestell-

funktion muss z.B. leicht zu finden
und zu bedienen sein und eine Kon-
taktaufnahme mit dem Unternehmen
sollte einfach und Ubersichtlich sein.

Funktionsumfang

Welche Funktionalitdten erwartet
der Kunde und sind die angebote-
nen Maoglichkeiten klar verstandlich?
Auch die Funktionalitdten der Web-
site werden durch die Erwartungen
der Zielgruppe bestimmt. Wollen
sich die Kunden nur informieren
oder auch gleich bestellen? Ist eine
Suche nach Preisen wichtiger als eine
Suche nach Spezifikationen? Welche
innovativen Moglichkeiten fehlen?
Welche Informationen suchen die
Kunden und sind diese in ausreichen-
dem Detaillierungsgrad verfugbar?

Verflgbarkeit

Zusatzlich zu der Identifikation
von fehlerhaften Verlinkungen

oder Problemen beim Seitenaufruf
sind auch die Antwortzeiten rele-
vant. Neben der objektiven techni-
schen Antwortzeit geht es auch
hier um die Erwartungshaltung
der Kunden. Fur den Aufruf der
Homepage kénnen zehn Sekun-
den inakzeptabel sein, wahrend
der Kunde normalerweise bei ei-
ner Fahrpreisberechnung inklusive
Platzreservierung mehr Geduld
hat.

Prozessqualitat

Was passiert, wenn der Nutzer auf
der Website ein Produkt
bestellt, eine Frage an das Unter-
nehmen stellt oder einen Ruckruf-

termin ausmacht? Nur wenn tat-

sachlich das passiert, was passieren
soll, wird der Kunde mit der Web-
site und mit dem Unternehmen zu-
frieden sein.




Ohne Interaktivitat
keine Kommunikation

Das Internet ist ein Kommunikationsmedium. Deshalb ist die

Interaktivitat das zentrale Element, das aus einer Website erst

ein wirkliches Kommunikationsinstrument macht und somit

einen entscheidenden Beitrag zur Kundenbindung leistet.

Fur viele Unternehmen soll der
Webauftritt mit seinen dahinter-
liegenden Prozessen mehr sein als
ein animierter, virtueller Prospekt.
Die Vorteile fur den Kunden rei-
chen von einer direkten Online-Be-
stellung Uber die Konfiguration
seines Wunschproduktes bis hin zu
Finanzierungsberechnungen.

Damit dies gelingt, mussen die Er-
wartungen der Kunden sowie die
Starken und Schwachen des Inter-
netauftritts systematisch erfasst
und analysiert werden. Denn erst
wenn die Funktionsweise der Pro-
zesse gemessen werden kann, las-
sen sich notwendige Verbesserun-
gen implementieren.

Diese klassischen Kriterien der
Website Evaluation decken zwar
den Webauftritt ab, vernachlassi-
gen aber die Kernkompetenz des
Internets, namlich die Interakti-
vitat Uber den Webauftritt hinaus.
Beschrankt sich die Evaluation nur

auf diese nicht-interaktiven Aspek-
te, werden damit die vielfaltigen
Moglichkeiten des Internets nur
ansatzweise erschlossen. Zur Eva-
luation der Total User Experience
von online und offline Welt bis hin
zum tatsachlichen Kauf muss des-
halb die Prozessqualitat analysiert
werden.

Viele Unternehmen wissen
selbst gar nicht, dass sie auf
eine ganze Reihe von Kun-
denanfragen einfach Gber-
haupt nicht reagieren.

Die Kunden stoBen wahrend ihres
Besuchs unterschiedliche Prozesse
an und genau diese Interaktivitat
ist das, was sich die meisten Unter-
nehmen wiinschen. Der Kunde for-
dert beispielsweise detaillierte In-
formationen an, beschwert sich
oder gibt eine Bestellung auf. Der

reibungslose Ablauf dieser Prozes-
se, wie der Versand von Waren
oder die Beantwortung von Anfra-
gen, ist ausschlaggebend fiur die
Zufriedenheit des Kunden. Denn
aus der Sicht der Kunden umfasst
die Websitequalitat auch den da-
hinterliegenden Prozess. Die Be-
wertung der Website geht also
Uber den Zeitpunkt der Nutzung
hinaus und erstreckt sich auch auf
die Zeit, nachdem der Computer
schon lange wieder ausgeschaltet
wurde.

Die Bewertung der Website selbst
reicht fur die Beurteilung dieser
Funktionalitat nicht aus, weil sie im
wahrsten Sinne des Wortes "ober-
flachlich" bleibt. Deshalb sollte
auch die Funktionsweise der nach-
folgenden Prozesse im Unterneh-
men regelmaBig getestet werden.

In diesem Bereich werden typi-
scherweise die Kunden, die auf der
Website des Unternehmens einen
Prozess angestoBBen haben, einige
Wochen spater telefonisch oder
per E-Mail zu ihren Erfahrungen
befragt. Sind die bestellten Bro-
schiren zlgig eingetroffen? Er-
folgte ein angeforderter Ruckruf
tatsachlich? Ist ein angefordertes
Angebot beim Kunden eingegan-
gen? In diesem Zusammenhang
wird haufig auch gleichzeitig er-
fasst, ob sich der Kunde inzwischen
far ein bestimmtes Produkt ent-
schieden hat und welchen Einfluss
die Website auf die Kaufentschei-
dung hatte.

Website-Evaluation Prozess-Evaluation

Qualitative Quantitative Qualitative Quantitative
Offline- Onsite- Telefon- Online-
Explorationen Befragungen Interviews Befragungen

QUELLE: VocaTus 2002

Eine vollstindige Betrachtung der Total User Experience umfasst neben der reinen
Website-Evaluation selbst auch immer die Beurteilung der dahinterliegenden Prozesse.



Viele Unternehmen stellen bei die-
ser Prozess-Untersuchung fest, dass
auf eine ganze Reihe von Kunden-
anfragen einfach tUberhaupt keine
Reaktion seitens des Unterneh-
mens erfolgt. Eine Erforschung der
Ursachen zeigt, dass es sich nur sel-
ten um technische Probleme han-
delt. Die Daten, die der Kunde auf
der Website eingegeben hat, kom-
men beim Unternehmen typischer-
weise korrekt an und werden auch
in den allermeisten Fallen korrekt
weitergeleitet. Ob es dann aller-
dings tatsachlich zur vom Kunden
gewdlinschten  Aktion kommt,
hangt stark von demjenigen Mitar-
beiter ab, an den die Information
weitergeleitet wird.

Handelt es sich um eine zentrale
Abteilung, die sich mit der Bearbei-
tung von Kundenanfragen beschaf-
tigt, dann existieren in der Regel
Kontrollmechanismen, die sicher-
stellen, dass jede Kundenanfrage
auch beantwortet wird. Je nach Or-
ganisationsstruktur werden die In-
formationen jedoch moglicherwei-
se nach Themengebiet auch an
einzelne Mitarbeiter in verschiede-
nen Abteilungen weitergeleitet. Je
nach Zustandigkeit leitet die Zen-
trale des Unternehmens Kundenan-
fragen moglicherweise auch an Fi-
lialen oder an Tochterunternehmen
weiter, und vertraut darauf, dass
man sich dort um den Kunden-
wunsch kimmern wird.

Die Prozessqualitat sollte
regelmaBig aus der Sicht der
Kunden Uberpruft werden.

Untersuchungen zeigen jedoch,
dass gerade bei diesen Organisa-
tionsstrukturen eine groBe Zahl
von Kunden nie wieder etwas von
dem Unternehmen hort. Die Kun-
denzufriedenheit sinkt, ohne dass
irgendjemand Uberhaupt mitbe-
kommt, dass ein Kundenanliegen
nicht beantwortet wurde. Untersu-
chungen zeigen auch, dass es hau-
fig groBBe Diskrepanzen zwischen

der reinen Websitequalitat und der
Prozessqualitat gibt. Wird nur die
Websitequalitat betrachtet, bleibt
moglicherweise ein kritisches Pro-
blem im Dunkeln.

Wenn die Prozessqualitat
nicht objektiv erhoben wird,
bleibt moglicherweise ein fur
das Unternehmen kritisches
Problem im Dunkeln.

Auf Basis der Ergebnisse der Pro-
zessuntersuchung wird im Unter-
nehmen nicht selten ein akuter

Handlungsbedarf identifiziert,
wenn man namlich dann feststellt,
dass keineswegs alle Kunden, die
mit dem Unternehmen in Kontakt
treten wollten, auch tatsachlich die
gewuinschte Reaktion vom Unter-
nehmen erhalten haben.

Durch periodische Auswertungen
kénnen im Rahmen einer Langzeit-
studie auch die Veranderung de-
tailliert nachverfolgt werden, die
sich beispielsweise durch ein Re-
design ergeben. Dadurch kann so-
wohl das Design der Website als
auch die Prozessqualitat des Inter-
netauftritts kontinuierlich gepruft
werden.

Buchbesprechunag:

Kundenfeedback im Internet

AuBerungen von Lob, Anregungen und Beschwerden im In-

ternet werden immer selbstverstandlicher — fir die Kunden,

aber nicht fir die Unternehmen. Denn rund zwei Drittel aller

MeinungsauBerungen von Kunden bleiben unbeantwortet —

verpasste Chance fur Kundenbindung und - zufriedenheit.
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Gaby Wiegran i

Gregor Harter

Auf Basis einer Vielzahl von Projek-
ten und rund 300.000 Verbraucher-
zuschriften geben die beiden Au-
toren von Vocatus und Booz Allen
Hamilton konkrete Empfehlungen,
wie Unternehmen

kostenglnstige und effiziente
Kommunikationskanale zum
Kunden schaffen
Kunden-Feedback im Internet
strukturiert erfassen, priorisieren
und professionell beantworten
die vom Kunden erhaltenen In-
formationen fur reaktive Markt-
forschung, Qualitatssicherung
und Benchmarking auswerten
kénnen.

~Kundenfeedback im Internet”,
210 Seiten, Gabler Verlag 2002
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