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Ausblick 

In diesem Artikel wird die Prozessqualität als zentraler Aspekt der 

Servicequalität vorgestellt. Daneben werden Evaluationsmethoden 

und konkrete Ergebnisse sowohl aus einer branchenweiten Studie als 

auch aus Einzelstudien dargestellt. Prozesse und deren Qualität in 

der Interaktion zwischen Kunden und Unternehmen spielen an vielen 

Stellen und über verschiedene Kanäle hinweg eine zentrale Rolle. 

Das Beispiel anhand dessen wir dies hier demonstrieren wollen, 

umfasst die Prozesse, die über Unternehmenswebsites angestoßen 

werden können. Die Grundaussagen und Methoden sind jedoch 

erfahrungsgemäß auch auf andere, kundengetriebene Prozesse 

übertragbar. Dieses Anwendungsbeispiel haben wir auch gewählt, 

weil die Prozessqualität in klassischen Website Evaluationen meist 



vollkommen unbeachtet bleibt – aus Nutzersicht aber untrennbar mit 

der Websitequalität insgesamt verbunden ist. 

 

Einleitung 

Wie bereits an anderer Stelle ausführlich beschrieben, ergibt die 

Inhaltsanalyse von Kundenbeschwerden regelmäßig, dass die 

Diskrepanz zwischen erwarteter und erlebter Produktqualität deutlich 

geringer ist als die Diskrepanz zwischen erwarteter und erlebter 

Servicequalität (Urbahn & Bauer, 2001). Vor diesem Hintergrund wird 

die Servicequalität immer stärker zum differenzierenden und damit 

entscheidungstreibenden Faktor – auch in Branchen, in denen bisher 

das Produkt selbst deutlich dominierte, wie beispielsweise in der 

Automobilindustrie (Wheeler & Hirsh, 1999). 

 

Service wird typischerweise vom Kunden „angefordert“, das heißt, 

anders als in der klassischen Marktkommunikation sucht hier nicht 

das Unternehmen den Kontakt mit dem Kunden, sondern der Kunde 

kontaktiert proaktiv das Unternehmen. Dieser kundengetriebene 

Dialog besitzt zahlreiche Besonderheiten, die ihn für die 

Kundenbindung so enorm wichtig machen (siehe hierzu Bauer, 

Schneider & Herrmann, 2002). Es ist deshalb sinnvoll, immer zwei 

Aspekte der Servicequalität zu unterscheiden: Erstens die 

Kontaktqualität, die der Kunde bei der unmittelbaren 

Kontaktaufnahme mit dem Unternehmen erlebt und zweitens die 

Prozessqualität, die sich meist erst im Nachgang zum initialen 

Kontakt feststellen lässt. 

 

So kann – um nun ein Website-bezogenes Beispiel zu nehmen – der 

Internetauftritt eines Unternehmens nach allen Regeln der Website-

Gestaltung optimiert worden sein, aber wenn die darüber 

angestoßenen Prozesse wie z.B. Buchungen, Bestellungen und 

Anfragen nicht mit ausreichender Zuverlässigkeit ausgeführt werden, 

wird der Nutzer die Website nicht wieder besuchen, denn jedes 

Prozessangebot ist ein Versprechen, das gehalten werden muss. So 



wirkt die Prozessqualität nachhaltig, denn sie kann meist erst einige 

Zeit nach Beendigung des eigentlichen Besuches bewertet werden. 

Und sie wird wichtiger, denn Websites sollen heute mehr sein als 

„blinkende online Prospekte“; sie sollen integrale Bestandteile 

regulärer Geschäftsprozesse sein. Die Interaktivität wird folglich zum 

zentralen Element und die Prozessqualität in zweifacher Hinsicht zur 

„Nagelprobe“ für die gesamte Website und für die in sie geflossenen 

Investitionen: Erstens erfasst sie unmittelbar umsatzrelevante 

Aspekte wie z.B. Bestellungen und zweitens wirkt sie sich auch auf 

mittelbar umsatzrelevante Aspekte wie Zufriedenheit und Bindung der 

Nutzer aus. 

 

Vor diesem Hintergrund greifen natürlich auch die klassischen 

Website-Evaluationskriterien, wie Attraktivität, Ergonomie, 

Informations- und Funktionalitätskonzept etc. zu kurz, denn sie 

beziehen sich praktisch ausschließlich auf Dimensionen der 

Kontaktqualität. Das Dialogkonzept, d.h. die Prozessarchitektur und -

qualität, muss in jedem Fall zusätzlich miteinbezogen werden, sonst 

ist das Ergebnis und die Aussagekraft dieser Studien im Hinblick auf 

die „Total User Experience“ unvollständig und im schlimmsten Falle 

irreführend, wenn z.B. die Kontaktqualität durchweg positiv bewertet 

wird, die Nutzer der Website aber später den Rücken kehren, weil 

keiner der angestoßenen Prozesse funktioniert hat. 

 

In zahlreichen Marktforschungs- und Beratungsprojekten der letzten 

Jahre haben wir uns intensiv mit der Evaluation und Verbesserung 

der Prozessqualität über verschiedene Kanäle (wie z.B. Website) in 

verschiedenen Branchen und Ländern befasst. Die Ergebnisse dieser 

Studien identifizierten in erschreckendem Maße oberflächlich 

verdeckte Schwachstellen in der Prozessqualität. In einigen Website-

bezogenen Studien waren die Resultate sogar so ernüchternd, dass 

wir letzten Endes die Frage stellen mussten, ob durch die mangelnde 

Prozessqualität nicht der gesamte Webauftritt und somit der Return 

On Investment in den Internetauftritt infrage gestellt wird.  



 

Nachfolgend stellen wir daher einige Methoden vor, die wir im 

Rahmen dieser Projekte entwickelt und viele Male ergänzend zu 

unserer klassischen Website Evaluation eingesetzt haben. Die 

einzelnen Methoden sollen zudem anhand konkreter Ergebnisse aus 

der Automobilindustrie illustriert werden. 

 

Prozessqualität von Websites: Intra- und Extra-Proz esse 

 

Bevor wir auf die erwähnten Methoden und Ergebnisse eingehen, ist 

es sinnvoll, noch eine grundsätzliche Differenzierung zwischen 

Prozessarten einzuführen: 

·  Intra-Prozesse : Darunter werden all jene Funktionalitäten 

zusammengefasst, die vollständig auf der Website 

durchlaufen werden und dem Nutzer unmittelbar ein Ergebnis 

liefern. Ein prototypisches Beispiel ist der 

Fahrzeugkonfigurator auf den Websites von 

Automobilherstellern: Mit jedem Schritt im Rahmen der 

Konfiguration erhält der Nutzer Feedback auf seine Aktionen 

bis am Ende des Gesamtprozesses das Wunschauto 

präsentiert wird. 

·  Extra-Prozesse : Darunter werden all jene Funktionalitäten 

verstanden, bei denen Website-externe Schnittstellen 

involviert werden, weshalb der Prozess im Normalfall nicht 

während des Besuches abgeschlossen werden kann. Bei 

Automobilhersteller-Websites wäre dies z.B. die 

Probefahrtanfrage oder allgemein die Bestellung eines 

Produktes. Die Schnittstellen, die hierbei involviert sein 

können, sind je nach Unternehmen unterschiedlich: Die 

Anfrage kann direkt in eine spezielle Abteilung des 

Unternehmens, an den Kundenservice, einen Händler, einen 

Makler oder eine Dienstleistungsagentur weitergeleitet 

werden. Dem Nutzer ist dies jedoch selten transparent und im 

übrigen auch berechtigterweise gleichgültig. Entscheidend ist 



ausschließlich die Qualität der Reaktion auf den von ihm 

angestoßenen Prozess. 

 

Methoden zur Analyse von Intra- und Extra-Prozessen  

 

In diesem Abschnitt wird dargestellt, wie die Qualität von Intra- und 

Extra-Prozessen über die Website analysiert und evaluiert werden 

kann und welche methodischen Ansätze sich dafür am besten eignen 

(siehe Abbildung 1). 

 

1. Analyse des Prozessangebotes und der 

Prozessarchitektur 

 

Ziele 

Die Analyse des Prozessangebotes und der Prozessarchitektur ist die 

Grundlage für alle nachfolgenden Evaluationsmethoden. Sie dient 

dazu, den „Ist-Zustand“ detailliert zu erfassen. 

 

Konkret werden damit folgende Fragen beantwortet: 



·  Prozessangebot: 

– Welche strategische Bedeutung hat die Website im 

Rahmen der regulären Geschäftsprozesse? 

– Mit welchen Absichten besuchen Nutzer die Website und 

welche konkreten Erwartungen haben Nutzer an die 

interaktiven Funktionalitäten der Website? 

– Welche Prozesse werden angeboten und welches 

Stärken-/Schwächenprofil haben sie? Wie umfangreich ist 

das Prozessangebot auf den Websites der 

Wettbewerber? Welche unmittelbaren Prozess-

Hemmnisse (z.B. wenig intuitive und ineffiziente 

Nutzerführung) gibt es und können diese zum 

Prozessabbruch führen? 

·  Prozessarchitektur: 

– Wie sehen die Prozessschnittstellen und nachfolgenden 

Schritte aus? Wie viele davon gibt es und zu welchen 

internen Bereichen oder zu welchen externen 

Schnittstellenpartnern? 

– Wie wird deren Qualität kontinuierlich gemessen und 

welche Service Level Agreements bestehen momentan? 

 

Unsere Projekterfahrungen haben gezeigt, dass diese Analyse den 

inhaltlichen Hintergrund für die Evaluation der Einzelprozesse bildet 

und unverzichtbar ist, um schließlich sinnvolle 

Handlungsempfehlungen für die gesamte Website ableiten zu 

können. 

 

Methoden 

Der grundlegende Charakter und die Vielzahl der oben dargestellten 

Ziele verdeutlichen, dass diese Fragen nicht mit einer einzigen 

Methode bzw. mit einer einzigen Zielgruppe beantwortet werden 

können. Konkret können hierzu sowohl qualitative 

Expertenevaluationen, qualitative und ggf. quantitative 

Nutzerbefragungen sowie klassische Prozessoptimierungsmethoden 



eingesetzt werden – letztere insbesondere wenn es um das Mapping 

der operativen Offline-Prozesse geht. 

 

In den meisten Fällen liegt jedoch schon ein Großteil der 

erforderlichen Information vor, deshalb ist meist eine integrierte 

Experten-/Nutzerevaluation evtl. mit vorangehender Intentions-

/Erwartungsanalyse aktueller Website-Besucher vollkommen 

ausreichend. 

 

Auswertung und Handlungsempfehlungen 

Als illustratives Beispiel eines Analyseergebnisses haben wir in 

Abbildung 2 das Angebot an Extra-Prozessen verschiedener 

Automobilhersteller dargestellt. 

 

Schon die detaillierte Analyse des reinen Prozessangebots legte eine 

deutliche Kluft zwischen den Automobilherstellern offen: Während 

größere Hersteller wie BMW, Audi, Mercedes und Opel die 

vielseitigen Prozess-Potenziale in der verkaufsvorbereitenden Phase 

sowie bezüglich weiterreichender CRM-Maßnahmen offensichtlich 



erkannt haben, bietet der Hersteller Kia Motors lediglich die online 

Bestellung von Informationsmaterialen an. 

Daneben zeigten sich auch in der Komplexität der Prozessarchitektur 

deutliche Unterschiede zwischen den Anbietern – und mit steigendem 

Komplexitätsgrad scheinbar „einfacher“ Prozesse, wie z.B. einer 

Informationsanforderung, steigt aufgrund mangelnder 

Prozesseffizienz leider auch die Gefahr des frühzeitigen 

Prozessabbruches. 

 

Von der Ableitung konkreter Handlungsempfehlungen auf dieser 

Ebene raten wir jedoch meist ab. Die in diesem Schritt vorliegenden 

Ergebnisse sollten zuvor noch durch quantitative 

Performanzparameter aus den nachfolgenden Prozessevaluationen 

ergänzt werden, denn es nützt wenig, wenn man das breiteste 

Prozessangebot hat, wenn sie nicht ausreichend gut funktionieren. 

 

2. Abbrecher-Analysen 

 

Ziele 

Nutzer brechen an verschiedenen Stellen und aus jeweils 

unterschiedlichen Gründen sowohl Intra- als auch Extra-Prozesse ab. 

Dabei müssen scheinbare und faktische Abbrüche unterschieden 

werden. Erstere werden zu einem späteren Zeitpunkt fortgesetzt und 

sind gänzlich anders motiviert. Um diese vielfältigen 

Abbruchsszenarien und -motive spezifischer durchleuchten und 

hieraus Optimierungspotenzial ableiten zu können, bietet sich 

insbesondere bei unmittelbar umsatztreibenden Prozessen wie einer 

Angebotsanfrage für ein neues Automobil, einer Reisebuchung oder 

allgemein einer Produktbestellung eine sogenannte Abbrecher-

Analyse an. 

 

Der interaktive Charakter der Intra- und Extra-Prozesse, der im Fokus 

der Abbrecher-Analyse steht, wird durch die „statischere“ Analyse 

des Navigationskonzeptes, wie sie in klassischen Website-



Evaluationen durchgeführt wird, zum einen nicht angemessen 

abgebildet, zum anderen zeigt sich erfahrungsgemäß, dass sich auf 

Basis der Analyseergebnisse bereits durch geringe Anpassungen 

enorm positive Effekte, sprich deutlich weniger Abbrüche, erzielt 

werden können. 

 

Methoden 

Generell unterteilen wir die Abbrecher-Analyse in eine zweistufige 

Ursachenanalyse: Die erste Phase dient der detaillierten Identifikation 

der individuellen Abbruchmotive. Hierzu wird ein strukturell 

standardisierter, aber weitgehend offen gehaltener Kurzfragebogen 

eingesetzt, über den sich die „Abbrecher“ zu sämtlichen 

Leistungsaspekten des Prozesses äußern (können). Hierbei ist es 

kritisch, eine Rekrutierungstechnik einzusetzen, die sensitiv 

gegenüber allen denkbaren Prozessabbrüchen ist und nicht selektiv 

bestimmte Abbrucharten ausschließt (Schließen des Fensters, 

Eingabe neuer URLs etc.), um Ergebnisverzerrungen zu vermeiden. 

Aus diesem Grund haben wir zur unmittelbaren Rekrutierung eine 

eigene Technologie entwickelt, über die direkt nach dem 

Prozessabbruch für jeden nten-Abbrecher ein Pop-Up generiert wird, 

das zur Befragung einlädt oder diese bereits enthält. 

Im zweiten Schritt wird der aus den Resultaten der Inhaltsanalyse 

resultierende, unternehmensspezifische Fragebogen in einer stärker 

geschlossenen Form eingesetzt: Konkret werden die offenen Fragen 

durch einen (fast) vollstrukturierten Fragebogen ersetzt, der neben 

weiteren standardisierten Fragestellungen (beispielsweise zur 

Fortsetzungswahrscheinlichkeit des Buchungsvorgangs) vor allem 

zur Gewichtung und Priorisierung der kritischen Leistungsaspekte 

dient. Die Rekrutierung der Teilnehmer bleibt dabei unverändert. 

 

Auswertung und Handlungsempfehlungen 

Die inhaltliche Analyse der Abbruchgründe am Beispiel von 

Bestellungen zeigt häufig eine sehr interessante inhaltliche Struktur: 

Über viele Studien hinweg ist knapp jeder dritte Abbruch darauf 



zurückzuführen, dass Nutzer den Bestellvorgang „erleben“ wollten 

ohne diesen tatsächlich abzuschließen. Um diese „scheinbaren“ 

Abbrüche in Zukunft umgehen zu können, bieten bereits einige 

Unternehmen die Funktionalität einer sog. Testbestellung an, die den 

Interessenten eine Struktur des Prozesses und den wirklichen 

Endpreis vermittelt. Dies bedeutet aber auch, dass selbst ein 

mehrmaliger Abbruch kein Indikator für eine finale Nicht-Bestellung 

sein muss, wenn diese Funktionalität nicht angeboten wird. Die 

notwendige Unterscheidung zwischen scheinbaren und faktischen 

Abbrüchen ist auch ein Grund dafür, dass reine Logging-

Mechanismen, wie z.B. Log-File-Analysen wenig aussagekräftig sind, 

da diese qualitative Differenzierung hierbei nicht möglich ist. 

 

Neben den Abbruchgründen – oder in Kreuzung mit ihnen – wird 

weiterhin die Position des Abbruches analysiert, um Website- und 

kundensegmentspezifische Empfehlungen ableiten zu können. Die 

Vielfalt der möglichen Abbruchgründe und -positionen und deren 

unterschiedliche Beeinflussbarkeit durch das Unternehmen machen 

diese Projekte außerordentlich aufschlussreich. Erfahrungsgemäß 

können zudem mit wenigen Änderungen die faktischen Abbrüche 

stark reduziert werden. 

 

3. Prozessqualität aus Kundenperspektive: Analyse d er 

Extra-Prozesse 

 

Ziele 

Die Prozesse, die den potenziellen Kunden, der sich virtuell über ein 

Produkt informiert, zu einem realen Kunden machen, sind der Kern 

der meisten Unternehmensauftritte. Ziel der Analyse dieser Prozesse 

ist es, den gesamten Verlauf vom Website-Initialkontakt über die 

jeweiligen „physischen“ Kontakte bis hin zur Kaufentscheidung 

abzubilden und die Ursache-Wirkungszusammenhänge aufzuzeigen. 

 



Konkret werden bei der Analyse der Extra-Prozesse z.B. folgende 

Fragestellungen beantwortet: 

·  Wie gut funktioniert der Übergang von der „online“ zur realen 

„offline“ Welt? Wie hoch ist die Request-Fulfillment-Quote und 

die Conversion Rate im Vergleich zum Wettbewerb?  

·  Wie umsatzrelevant sind die online Anfragen? Wie nah sind 

die potenziellen Kunden an der realen Kaufentscheidung, 

wenn sie solche Prozesse anstoßen? 

·  Wie gut wird der nachfolgende „physische“ Kontakt mit 

Unternehmensvertretern bewertet? Welche 

Leistungsdimensionen treiben die Zufriedenheit der 

potenziellen Kunden am stärksten? 

·  Wo und weshalb werden Interessenten auf dem Weg zur 

Kaufentscheidung verloren und wie kann dieses Risiko 

minimiert werden? 

·  Welche Auswirkungen hat die Prozessqualität unmittelbar auf 

die Kaufentscheidung und mittelbar auf die Bindung an die 

Marke insgesamt? Auf wen (z.B. Händler versus Hersteller) 

wird mangelnde Prozessqualität attribuiert? 

 

Methoden 

Bei dieser Prozess Evaluation bietet sich gleichermaßen eine 

zweistufige Vorgehensweise an: In einer vorgeschalteten qualitativen 

Phase werden im Rahmen halbstrukturierter CATI-Interviews die 

gesamte Bandbreite kritischer und positiver Kundenerlebnisse 

identifiziert und erste Hypothesen formuliert. Nachgelagert wird eine 

quantitative online Befragung zur Gewichtung und Priorisierung der 

Ergebnisse und deren kontinuierliche Nachverfolgung durchgeführt. 

Die Einladung zur Evaluation der Extra-Prozesse geht ausschließlich 

an Personen, die innerhalb eines definierten Zeitfensters eine 

bestimmte Anfrage an ein Unternehmen gesendet haben. Dabei 

muss natürlich jeweils die typische Prozessdauer berücksichtigt 

werden. Zur Erstellung von Wettbewerbsvergleichen sind auch 

Mystery Analysen denkbar, die allerdings in jedem Fall mit den 



dargestellten Kundenbefragungen kombiniert werden sollten (siehe 

auch Bauer, Schneider & Herrmann, 2002). 

 

Auswertung und Handlungsempfehlungen 

Die Analyse der Extra-Prozesse kann je nach Interessenschwerpunkt 

entlang der gesamten Prozess- und Kaufentscheidungskette 

verlaufen und somit Aussagen zu unterschiedlichen 

Leistungsaspekten in der Pre-Sales Phase und deren Ursache-

Wirkungsverhältnissen liefern. 

 

Konkret haben wir über all unsere Prozess Evaluations-Studien 

hinweg ein enorm starkes Involvement der potenziellen Kunden 

erlebt: In diesen Studien erzielten wir für online Befragungen 

„traumhaft“ hohe Response Rates von weit über 50% sowie 

Completion Rates von über 90%! Meist weniger positiv sind hingegen 

die ermittelten Resultate: So mussten wir z.B. beim Modul 

Probefahrtanfrage in der erwähnten Automobil Benchmark-Studie 

ernüchternd hohe Nicht-Kontaktquoten durch die Vertragshändler 

jenseits der 50% feststellen. Und diese Quote muss vor dem 

Hintergrund, dass die Conversion Rate der beantworteten Anfragen 

erfahrungsgemäß bei über 10% liegt, noch kritischer gesehen 

werden. Es handelt sich also bei solchen Anfragen um äußerst 

„wertvolle“ Kontakte, die durch den Nicht-Kontakt häufig „final 

vertrieben“ werden, was auch weitreichende Konsequenzen für die 

Marke insgesamt hat, weil der potenzielle Kunde meist nicht 

differenzieren kann, ob ein Nicht-Kontakt zu Lasten des Händlers 

oder des Herstellers geht.1 In weiteren Studien mussten wir auch für 

andere Extra-Prozesse (wie z.B. die Angebotsanfragen) ähnlich 

schwache Quoten identifizieren. 

����������������������������������������� �
1  Seat, Peugeot, Mitsubishi und Nissan gehen hier einen anderen Weg: 

Ein Interessent, der eine Probefahrtanfrage gestartet hat, erhält die 
Rückmeldung vom Hersteller, dass diese an den Händler X weitergeleitet 
wurde. Zusätzlich werden die Kontaktdaten des Händlers angegeben. So 
wird dem Interessent zumindest verdeutlicht, dass der Hersteller seine 



 

Dass jedoch nicht ausschließlich die Request-Fulfillment-Quote, 

sondern auch ein zwar stattfindender aber schlechter Kontakt einen 

negativen Einfluss auf die Kaufentscheidung von Interessenten 

haben kann, zeigt die Abbildung 3, die ein typisches Ergebnis aus 

einer unternehmensbezogenen Prozessevaluationen in der gleichen 

Branche wiedergibt. 

 

 

Die Abbildung unterstreicht, dass nicht nur der Nicht-Kontakt, 

sondern auch die Qualität des Kontaktes eine entscheidende Rolle 

spielt, die zudem differenziert erhoben werden kann. 

 

In der Automobil Benchmark-Studie wurden selbstverständlich auch 

inhaltliche Leistungsdimensionen erfasst. Eine interessante 

Beobachtung mussten wir (wiederum) bei vielen Herstellern in bezug 

auf Finanzierungsanfragen machen: Hier haben fast alle 

��������������������������������������������������������������������������������������������������������������������������� �
„Hausaufgaben“ gemacht hat und gleichzeitig wird der Händler explizit in 
die Pflicht genommen. 



Unternehmen innerhalb weniger Stunden und Tage reagiert, 

offensichtlich eine zeitspezifische Vorgabe der Unternehmen – die 

inhaltliche Analyse der Antworten jedoch konnte dem ersten guten 

Eindruck nicht Stand halten: Über 80% aller Antworten waren 

unvollständig. In diesem Falle hätten die Anfragenden zweifellos 

gerne etwas länger auf eine bessere Antwort gewartet. Hieran wird 

deutlich, dass mit Hilfe dieser Prozessevaluationen auch sinnvolle 

Maßgaben zur Festsetzung von Service Level Agreements direkt auf 

Basis der Kundenbewertungen ermittelt werden können. 

 

4. Prozess Controlling Tool zur kontinuierlichen Me ssung 

der Qualität von Extra-Prozessen 

 

Die grundsätzliche Prozessqualität zu ermitteln und die Ursache-

Wirkungszusammenhänge zu analysieren ist sinnvoll, aber jeder 

Nicht-Kontakt ist immer wieder von Neuem verlorenes 

Umsatzpotenzial. Und dies gilt nicht nur für Website-bezogene 

Prozesse. Daher ist es generell von Nutzen, die Prozessqualität bei 

den wichtigsten und somit umsatzrelevanten Prozessen kontinuierlich 

nachzuverfolgen und gegebenenfalls das Prozessdesign zu 

modifizieren (siehe vorangehendes Beispiel in der Fußnote) oder 

entsprechende Sanktionen gegenüber den nicht antwortenden 

Schnittstellenpartnern, d.h. in diesem Falle den Vertragshändlern, 

einzuleiten. Über die zeitnahe, direkte Ansprache der weniger gut 

arbeitenden Schnittstellenpartner kann zudem erreicht werden, dass 

die Kontaktquote kurzfristig drastisch ansteigt. Indirekt kann dies 

sogar bewirken, dass bisher nicht beantwortete Kundenanfragen, 

sogar noch erfolgreich bearbeitet und Kunden zurückgewonnen 

werden können. 

 

Hierzu wurde aus der ausführlicheren Evaluation der Extra-Prozesse 

ein kompakteres Instrument entwickelt, das sehr zeitnah und 

gegebenenfalls auch im Rahmen einer Vollerhebung aller Nutzer, die 

einen Prozess über die Website angestoßen haben, eingesetzt 



werden kann. Dabei ist dieses Instrument natürlich nur auf die 

Erfassung der standardisierten Performanz-Indikatoren fokussiert. 

 

 

Zusammenfassung 

Es wird ein integrierter Methodenmix zur Evaluation der 

Prozessqualität im kundengetriebenen Dialog am Beispiel von 

Prozessen vorgestellt, die über die Websites von Unternehmen 

angestoßen werden können. Hierzu gehört die detaillierte Analyse 

des Prozessangebots sowie der Prozessarchitektur, die Abbrecher-

Analyse sowie die Analyse der sog. Extra-Prozesse. Abschließend 

wird ein in diesem Zusammenhang entwickeltes Controlling Tool zur 

kontinuierlichen Messung der Qualität umsatztreibender Extra-

Prozesse vorgestellt. Die besondere Stärke dieses Ansatzes liegt 

zum einen in der lückenlosen Analyse der erfolgskritischen 

Prozessqualität und Prozessarchitektur, die bei klassischen Website-

Evaluation meist nicht stattfindet – zum anderen liegt sie in der 

Kombination verschiedener Bewertungsperspektiven (Interessent, 

Kunde, Abbrecher, Website Usability Experten, Unternehmen und 

Wettbewerber), die erst in ihrer Gesamtheit eine optimale 

Maßnahmenpriorisierung erlauben. 
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