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1 Problemstellung, Ziele und Aufbau 1

1 Problemstellung, Ziele und Aufbau

1.1 Motivation der Arbeit

Unternehmen befinden sich in einem permanenten Wandel, der durch einen Zwang zur
Adaption an externe Rahmenbedingungen und standige interne Integrationsaufgaben
hohe Anforderungen an die Dynamik, Flexibilitat aber auch die Kommunikation der Un-
ternehmen stellt." Web Sites als Informations- und Kommunikationssysteme fiillen ange-
sichts dieser Anforderungen im gesellschaftlichen und wirtschaftlichen Wandel eine zent-
rale (Enabling-) Rolle aus und sind daher fiir Unternehmen unverzichtbar und deren Be-
trieb zu einer Selbstverstandlichkeit geworden.? Fiir Unternehmen stellt sich nicht mehr
die Frage, ob man eine Web Site betreibt sondern wie man eine Web Site zielfihrend fur
das Unternehmen einsetzt.?

Unternehmen haben darlber hinaus erkannt, dass hochwertiger und aktueller Web Con-
tent fr die Information und Kommunikation mit Stakeholdern des Unternehmens zuneh-
mende Bedeutung erlangt und in der Konsequenz die stetige Aktualisierung und Pflege
der Web Contents wichtiger geworden ist.* Auf vielen Web-Seiten sind jeden Tag eine
Vielzahl von Anderungen vorzunehmen.® Anderungen von Web Content auf Web Sites
von Unternehmen sind in der Praxis gang und gabe, wurden aber wissenschaftlich bislang
nicht umfassend untersucht.®

Die nachfolgenden Kernaussagen sollen an dieser Stelle die Motivation und die Problem-
stellung der vorliegenden Arbeit fundieren. Dabei werden sowohl Aussagen formuliert,

1 Vgl. Hein, Frank M.: Elektronische Unternehmenskommunikation, Konzepte und Best Practices,
Frankfurt am Main: Deutscher Fachverlag GmbH 2008, S. 33. VVgl. Neumann, Gustaf; Sobernig,
Stefan; Aram, Michael: Evolutionére betriebliche Informationssysteme, Perspektiven und Heraus-
forderungen einer neuen Generation von Informationssystemen, in: Wirtschaftsinformatik,
Nr. 1/2014, 2014, S. 41.

2 Vgl. Picot, Arnold, Reichwald, Ralf, Wigand, Rolf: Die grenzenlose Unternehmung, Information,
Organisation und Management: Lehrbuch zur Unternehmensfihrung im Informationszeitalter, Wies-
baden: Gabler Verlag 2003, S. 5.; Vgl. Fittkau, Susanne: Nutzer und Nutzung des Internet, in:
Schwarz, Torsten (Hrsg.): Leitfaden Online-Marketing, Waghéusel: Marketing-Borse 2008, S. 139.

3 Vgl. Biesel, Hartmut, Hame, Hartmut: Vertrieb und Marketing in der digitalen Welt, So schaffen
Unternehmen die Business Transformation in der Praxis, Wiesbaden: Springer Gabler 2018, S. 195.

4 Vgl. Weber, Michael: Web Content Management, Studie: Aktuelle Situation und Trends im Web-
publishing, S. 1, http://www.contentmanager.de/magazin/artikel_212-print_web_content_manage-
ment_studie.html, 5.3.2013. Vgl. Jacob, Michael: Integriertes Online-Marketing, Strategie, Taktik
und Implementierung, Wiesbaden: Gabler Verlag 2016, S. 178.

5 Vgl. Reese, Frank: Web Analytics - damit aus Traffic Umsatz wird, Die besten Tools und Strategien,
Gottingen: BusinessVillage 2009, S. 26.

6 Siehe auch Kapitel 1.2 und 4.2 zum aktuellen Stand in Forschung und Praxis.
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die eine unternehmensinterne Perspektive adressieren als auch Aussagen zu einer unter-
nehmensexternen Perspektive.

Unternehmensinterne Perspektive:

e Web Sites sind fur Unternehmen ein elementares Informations- und Kommu-
nikationsinstrument und fur zahlreiche Unternehmen erfolgskritisch.

e Unternehmen verfolgen mit dem Betrieb von Web Sites wirtschaftliche Ziele.

e Web Sites sind von Unternehmen mit einem geeigneten Management zu pla-
nen, zu steuern und zu kontrollieren.

e Eine Kundenorientierung sollte von Unternehmen auch online im Web umge-
setzt werden, da die Kunden des Unternehmens ebenfalls online sind.

Unternehmensexterne Perspektive:

e Die Anforderungen an den Betrieb einer Web Site steigen u. a. durch die dy-
namischen Rahmenbedingungen stetig.

e Unternehmen agieren auch online auf Méarkten und stehen dort mit Konkur-
renten im Wettbewerb.

Web Sites als Informations- und Kommunikationsinstrument

Eine Web Site ist die Prasenz eines Unternehmens im Internet und dient u. a. als Instru-
ment der Information und Kommunikation sowohl der Darstellung des Unternehmens
nach auBen und innen, als auch der Abwicklung von Geschaftsprozessen mit Mitarbei-
tern, Kunden, Partnern sowie anderen Unternehmen und Organisationen.’

Fur ein weltweit agierendes Unternehmen wie z. B. Adidas ist die Web Site heute das
wichtigste Instrument zur Kommunikation mit seinen Kunden und Partnern geworden.
Adidas verlasst ,,klassische Medien*, da sie aus Sicht des Unternehmens immer mehr an
Bedeutung verlieren. So wurde bereits im Jahr 2011 der Online-Auftritt als Leitmedium
definiert, an dem sich andere Kommunikationsinstrumente des Unternehmens orientieren
miissen.’ Die nachfolgende Abb. 1 zeigt die Startseite der Web Site www.adidas.de.

7 Vgl. Schwickert, Axel C.: Web Site Engineering, Okonomische Analyse und Entwicklungssystema-
tik fur eBusiness-Prasenzen, Wiesbaden: Vieweg+Teubner Verlag 2001, S. 15.

8 Vgl. Theobald, Elke, Haisch, Philipp T.: Brand Evolution, Moderne Markenfiihrung im digitalen
Zeitalter, Wiesbaden: Gabler Verlag 2011, S. 81.
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a

Z.N.E{HOODIE ONE OF FEW

SHOP NOW  —>

Abb. 1: Startseite www.adidas.de’

Eine Web Site stellt aber gegebenenfalls nur einen Teil der Online-Aktivitaten eines Un-
ternehmens dar bzw. wird um weitere Web-Prasenzen, wie beispielsweise Web-Seiten in
sozialen Netzwerken ergénzt. Diese weiteren Web-Présenzen werden in Kapitel 2.2 von
der Untersuchung ausgeschlossen. Es soll an dieser Stelle jedoch betont werden, dass
auch diese Web-Prasenzen in die Kommunikationsaktivitaten des Unternehmens inte-
griert werden mussen.

Wirtschaftliche Ziele im Kontext von Web Sites

Mit dem Betrieb einer Web Site sind fur die betreibenden Unternehmen in der Regel
wirtschaftliche Ziele verkniipft.”® Eine Web Site hat keinen Selbstzweck und kann nicht
von der wirtschaftlichen Situation eines Unternehmens isoliert betrachtet werden. Viel-
mehr stellt eine Web Site in vielen Unternehmen heute das zentrale Informations- und
Kommunikationsinstrument dar, das sowohl innerhalb des Unternehmens als auch bei der
Koordination und Kommunikation nach auf3en zum Einsatz kommt.

Eine Web Site ist fir das betreibende Unternehmen ohne Nutzen, wenn die Web Site
nicht zur Erreichung der Ziele des Unternehmens beitragt." Die Ziele der Web Site sollten
daher stets im Einklang mit den strategischen und operativen Zielen des Unternehmens
stehen. Das Spektrum potenzieller Ziele ist im Kontext der Web Site breit gefachert.

9 Online im Internet: http://www.adidas.de, 16.08.2018.

10  Vgl. Fox, Alexander: Die Bewertung von Content-Anbietern unter besonderer Berticksichtigung von
Web 2.0, Wiesbaden: Gabler Verlag 2010, S. 12.

11 Vgl. Halvorson, Kristina: Content Strategy for the Web, Berkeley, California: New Riders 2010, S. 6.
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Wahrend ,,einfache Web Sites kaum mehr Web Content als eine Visitenkarte bieten und
somit fur den Nutzer lediglich eine Kontaktaufnahme ermdglichen oder vereinfachen,
stellen z. B. Betreiber von Web Shops monetare ZielgroRen fiir den Betrieb ihrer Web
Site auf, da mit dem Betrieb der Web Site direkt Erlése generiert werden.

Ende der 90er Jahre war es fir Unternehmen noch ausreichend, mit einer einfachen Web
Site im Internet vertreten zu sein. Mit den wachsenden technischen Mdglichkeiten des
Internets sind aber auch die Anspriiche der Nutzer an die Qualitat von Web Sites gestie-
gen.” Heute werden viele Qualitatsmerkmale (bspw. ansprechendes Layout, aktuelle In-
halte, hochwertige Web Contents) von Nutzern bereits als Basisanforderung betrachtet.
Sollten diese Basisanforderungen nicht erfullt werden, ist fiir den Web-Site-Nutzer ein
konkurrierendes Angebot mit nur einem simplen Mausklick erreichbar.” Das Web hat die
Markttransparenz und damit die Macht der nachfragenden Nutzer betrachtlich gesteigert.

Web Content Management fiir den Betrieb von Web Sites

Wenn eine Web Site fur ein Unternehmen erfolgskritisch ist, muss die Web Site in einem
angemessenen Umfang geplant, gesteuert und kontrolliert werden, was im Allgemeinen
als ,,Web Content Management* (WCM) bezeichnet wird.** Ziel des WCM ist es u. a.,
Qualitat, Aktualitat und Konsistenz der verwendeten Web Contents sicherzustellen.

Unterstutzt wird das WCM in der Regel durch ein Web-Content-Management-System
(WCMS). Ein WCMS ist ein IT-System, das den Betreiber der Web Site bei der Durch-
flihrung des WCM unterstutzt. Es handelt sich hierbei um ein IT-System, das ohne das
passende Know-how und ohne Einbindung in eine geeignete Strategie fiir den Betrieb der
Web Site keinen nennenswerten Nutzen entfalten kann.* Der in der Praxis vielerorts im-
mer noch verbreiteten Vorstellung, dass sich mit der Einfiihrung eines solchen Tools au-
tomatisch die Qualitat der Web Contents auf einer Web Site verbessert, wird in der Lite-
ratur von den meisten Autoren widersprochen.

12 Vgl. Meeder, Uta: Werbewirkungsmessung im Internet, Wahrnehmung, Einstellung und moderie-
rende Effekte, Wieshaden: Deutscher Universitdtsverlag 2007, S. 1.

13 Vgl. Cheung, Christy M.K. L. M. K.O.: Consumer Satisfaction with Internet Shopping, A Research
Framework and Propositions for Future Research, in: Proceedings of the 7th international conference
on Electronic commerce2005, 2005, S. 327.

14 Vgl. Zschau, Oliver, Traub, Dennis, Zahradka, Rik: Web Content Management - Websites professi-
onell planen und betreiben, Bonn: Galileo Press 2002, S. 94.

15  Vgl. Bodendorf, Freimut: Daten- und Wissensmanagement, Berlin: Springer 2006, S. 100.
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Kunden- und Nutzerorientierung

In ahnlichem Malie wie Adidas préasentieren heute alle internationalen Unternehmen ihre
Web-Présenzen im Internet. Besonders flr die jungeren Zielgruppen zwischen 14 und 29
Jahren ist das Internet bereits zum Leitmedium geworden. Sie verbringen mittlerweile
durchschnittlich 155 Minuten pro Tag im Internet.*

Als Kundenorientierung wird in diesem Zusammenhang die grundsatzliche Ausrichtung
der Aktivitaten eines Unternehmens an den Bedurfnissen der Kunden verstanden, um
langfristige Beziehungen zu Kunden zu etablieren und erhalten, die flr das Unternehmen
okonomisch vorteilhaft sind."

Viele Unternehmen haben Aktualitat und Qualitét des Web Contents als zentrale Erfolgs-
faktoren fiir ihre Web Site identifiziert, um den Winschen und Anforderungen von aktu-
ellen wie potenziellen Kunden und Partnern gerecht zu werden.*® Eine Web Site muss
heute kunden- bzw. nutzerorientiert sein.

Dynamische Rahmenbedingungen flr den Betrieb einer Web Site

Zunehmende Nutzerzahlen und damit eine immer groliere werdende potentielle Ziel-
gruppe waren und sind fir Unternehmen ein wichtiger Beweggrund, eine oder auch meh-
rere Web Sites zu betreiben. Auf der anderen Seite sorgt das rasant wachsende Informa-
tionsangebot durch eine zunehmende Zahl an Web Sites und dem Wachstum von beste-
henden Web Sites auch fiir eine stetig wachsende potentielle Zielgruppe.* Das Erstellen
von neuen Web-Seiten, aber auch das stdndige Léschen von Web-Seiten sind alltdglich
fur das Betreiben einer Web Site. Wesentliche Teile des Internets basieren auf dem stan-
digen Wechsel von Web Contents.”

Das Entstehen und Verschwinden von Web-Seiten sowie deren Wachstum und Schrump-
fen prégen den dynamischen Charakter des World Wide Web. Informationsaktualitat und
Informationsgeschwindigkeit (z. B. Reaktionszeit auf unternehmensexterne Ereignisse)
spielen im Internet eine herausragende Rolle und sind die Ursachen fiir permanente An-

16  Vgl. Esch, Franz-Rudolf; Langner, Tobias; Ullrich, Sebastian: Internetkommunikation, in: Bruhn,
Manfred; Esch, Franz-Rudolf; Langner, Tobias (Hrsg.): Handbuch Kommunikation. Grundlagen -
Innovative Ansétze - Praktische Umsetzungen, Wiesbaden: Gabler Verlag 2009, S. 129.

17 Vgl. Bruhn, Manfred: Das Konzept der kundenorientierten Unternehmensfiihrung, in: Hinterhuber,
Hans H.; Hinterhuber, Hans H. (Hrsg.): Kundenorientierte Unternehmensfiihrung. Kundenorientie-
rung - Kundenzufriedenheit - Kundenbindung, Wiesbaden: Gabler 2009, S. 37.

18  Vgl. Fittkau, Susanne: Leitfaden Online-Marketing, a. a. O., S. 144.

19 Vgl Fox, Alexander: Die Bewertung von Content-Anbietern unter besonderer Beriicksichtigung von
Web 2.0,a.a. O, S. 11.

20 Vgl Seibold, Balthas: Die fliichtigen Web-Informationen einfangen, Lésungsansétze fiir die Online-
Inhaltsanalyse bei dynamischen Inhalten im Internet, in: Publizistik, Nr. 1/2002, 2002, S. 45.
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derungen von Web Sites. Bereits 2004 hatten Ntoulas et al. im Rahmen einer Studie ge-
schatzt, dass weltweit ca. 320 Millionen neue Web-Seiten pro Woche entstehen.”* Das
Ergebnis dieser Studie unterstreicht die offenkundige Dynamik und Geschwindigkeit des
Mediums. Wéhrend die Anzahl von einzelnen Web Sites fiir 2004 noch auf etwa 50 Mil-
lionen weltweit geschétzt wurde, hat sich alleine von 2011 auf 2012 die Anzahl der Web
Sites verdoppelt und wird auf 2015 863 Millionen geschatzt.”? Entsprechend hoch wird
die Anzahl von neuen einzelnen Web-Seiten auf diesen Web Sites gestiegen sein.

Aktualitat soll im betrachteten Zusammenhang als zeitlicher Abstand zwischen einem
Ereignis und dessen Veroffentlichung auf der Web Site verstanden werden. Soll eine Web
Site aktuell sein, muss sie laufend inhaltlich angepasst, sprich inhaltlich gedndert werden.
Fahigkeiten, Daten fir die Web Site schnell zu erfassen und neue Web-Seiten agil zu
erzeugen, legen die Basis fur nachhaltig hohe Aktualitat und Qualitat der Web Site als
Ganzes und sind somit eine potentielle Quelle von Wettbewerbsvorteilen flr das betrei-
bende Unternehmen.”

Die Notwendigkeit der Anderungen geht in aller Regel mit einem Zuwachs an neuen
Web-Seiten einher, die wiederum immer mehr Web Content umfassen. Der Trend zu im-
mer mehr und immer volatileren Web Sites, Web-Seiten und Web Contents bringt stei-
gende Anforderungen an den Betrieb und die Pflege von Web-Présenzen mit sich.

Durch die wachsende Quantitat von Web Contents in strukturierter, aber auch in unstruk-
turierter Form, steigt fir einen Web-Site-Betreiber die Gefahr, die Kontrolle Gber den auf
einer Web Site publizierten Web Content zu verlieren. Als Beispiel lassen sich an dieser
Stelle Inkonsistenzen anfiihren, da sich die Auswirkungen der steigenden Anzahl von
Anderungen (wie z. B. Verbesserungen oder Korrekturen) bzw. Erganzungen an den Web
Contents heute kaum noch (iberblicken lassen.” So sind z. B. bei der Einfiihrung von
neuen Produkten oder Dienstleistungen Anderungen auf unterschiedlichen einzelnen
Web-Seiten vorzunehmen, die in der Gesamtheit ein konsistentes Set an Informationen
vermitteln missen. Realitat ist in diesem Zusammenhang auch, dass fur verschiedene
Web-Seiten eines Unternehmens verschiedene Abteilungen und/oder Personen verant-
wortlich sind, die bei entsprechenden Anderungen eingebunden werden missen. Die
Komplexitat von Web Sites hat in der Praxis stark zugenommen, was fiir Unternehmen

21 Vgl Ntoulas, Alexandros, Cho, Junghoo, Olston, Christopher: What’s New on the Web? The Evo-
lution of the Web from a Search Engine Perspective 2004, S. 2.

22 Vgl Online im Internet: https://de.statista.com/statistik/daten/studie/290274/umfrage/anzahl-der-
webseiten-weltweit/, 29.07.2017.

23 Vgl. Broschart, Steven: Suchmaschinenoptimierung & Usability, Poing: Franzis 2010, S. 240.

24 Vgl. Riggert, Wolfgang: ECM - Enterprise Content Management, Konzepte und Techniken rund um
Dokumente, Wiesbaden: Vieweg+Teubner Verlag 2009, S. 1.
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steigende Anforderungen an den Betrieb derselben zur Folge hat.*® Die Anforderungen
steigen fur Unternehmen noch weiter an, wenn mehrere Web Sites — eventuell technisch
und organisatorisch getrennt voneinander — betrieben werden und die Web Contents auf
den verschiedenen Web Sites in Summe ein konsistentes Bild des Unternehmens ergeben
sollen.

Konkret auf den Betrieb einer Web Site bezogen ist in der Praxis zu beobachten, dass
Aktualitat, Dynamik und Geschwindigkeit eine zunehmend wichtige Rolle spielen. Es
mangelt aber an dieser Stelle u. a. an Ursache-Wirkungs-Modellen beziiglich der Ande-
rungen auf Web Sites, welche potentielle Erfolgsfaktoren sowie strategische und opera-
tive MaRRnahmen in Bezug zu messbaren Ergebnissen setzen. Die vorliegende Arbeit soll
sich zunichst mit der grundlegenden Terminologie zum Thema ,,Web-Content-Anderun-
gen‘ auseinandersetzen, um anschlieRend auf mogliche Ursachen und Wirkungen von
Web-Content-Anderungen eingehen zu konnen. Mit Hilfe der Erkenntnisse zu den Ursa-
chen und Wirkungen aus dieser Arbeit, sollen Betreiber von Web Sites Web-Content-
Anderungen aus wirtschaftlicher Perspektive besser umsetzen kénnen.

Unternehmen befinden sich im Web im Wettbewerb

Anderungen an bestehenden Web Sites werden auch aufgrund von sich dndernden Rah-
menbedingungen oder neu gesetzten Prioritaten vorgenommen.?® Wenn sich ein Unter-
nehmen steigendem Wettbewerbsdruck durch (neue) konkurrierende Unternehmen aus-
gesetzt sieht, sind Anderungen an der Web Site mit dem Ziel, bestehende Kunden zu
halten und neue Kunden zu akquirieren unter Umsténden ein probates Mittel, um dem
Wettbewerbsdruck zu begegnen.

Insbesondere in Kaufermarkten, in denen die Macht der Kunden relativ hoch ist, ist fur
Unternehmen eine hohe Kundenorientierung angezeigt, um erfolgreich im Wettbewerb
mit konkurrierenden Anbietern bestehen zu kénnen.”

Wettbewerb, Kostendruck und wachsende Anforderungen seitens der Kunden zwingen
Unternehmen zu kontinuierlichen Anpassungen, auch im Bereich der Web Site.”® Die An-
derung einer Web Site erfolgt dabei meist nicht in wenigen groRen, sondern Uber sehr
viele kleine und kontinuierlich durchgefiihrte MaRnahmen.”

25 Vgl Theobald, Elke, Haisch, Philipp T.: Brand Evolution, a. a. O., S. 221.

26 Vgl Friedlein, Ashley: Maintaining & evolving successful commercial Web sites, Managing change,
content, customer relationships, and site measurement, Amsterdam, Boston: Morgan Kaufmann Pub-
lishers 2003, S. 17.

27 Vgl Picot, Arnold, Reichwald, Ralf, Wigand, Rolf: Die grenzenlose Unternehmung, a. a. O., S. 3.

28  Vgl. Buchta, Dirk, Eul, Marcus, Schulte-Croonenberg, Helmut: Strategisches IT-Management, Wert
steigern, Leistung steuern, Kosten senken, Wiesbaden: Gabler Verlag 2009, S. 20.

29  Vgl. Reese, Frank: Web Analytics - damit aus Traffic Umsatz wird, a. a. O., S. 27.
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Im nachfolgenden Kapitel werden die vorgenannten Kernaussagen in den Kontext bishe-
riger Forschungsergebnisse gestellt, um Untersuchungsbereich und Untersuchungsobjekt
der vorliegenden Arbeit zu zeigen.

1.2  Untersuchungsbereich und Untersuchungsobjekt

Wissenschaftliche Untersuchungen zu ,,Anderungen von Web Content auf Web Sites*
finden sich bislang in tberschaubarer Anzahl. Die betreffenden Arbeiten lassen sich zu-
meist im Fachgebiet der Search Engine Optimization (SEO) verorten.*® Dabei werden
Web-Content-Anderungen aus zwei Perspektiven mit jeweils unterschiedlichen Frage-
stellungen betrachtet.

¢ Wie missen Suchmaschinen programmiert werden, damit relevante Web-Con-
tent-Anderungen auf Web Sites erfasst werden? **

e Wie miissen Web-Content-Anderungen vom Betreiber einer Web Site technisch
umgesetzt werden, damit die Anderungen von den Suchmaschinen erkannt wer-
den und das Ranking der eigenen Web Site verbessert wird? *

Die erste Frage nimmt hierbei die Perspektive einer Suchmaschine auf die Web-Content-
Anderung ein, wahrend die zweite Frage Web-Content-Anderungen aus der Perspektive
des Unternehmens in den Fokus nimmt. Der Hintergrund beider Fragestellungen ist pri-
mar technisch geprégt.

Unternehmens als Betreiber von Web Sites haben grundsatzlich groRes Interesse an
effektiven Methoden zur Suchmaschinenoptimierung ihrer Web Site.* Fir den nachhal-
tigen Erfolg einer Web Site greift allerdings eine ausschlielliche Fokussierung auf ein
optimales Suchmaschinen-Ranking zu kurz. Uber den Erfolg oder Misserfolg einer Web
Site entscheiden weitere Faktoren, wie z. B. die Fahigkeit der Web Site, Nutzer dauerhaft
an das betreibende Unternehmen zu binden oder Erldse direkt Gber die Web Site zu ge-
nerieren bzw. Transaktionen anzubahnen oder abzuwickeln.

30  Vgl. Alpar, Andre, Koczy, Markus, Metzen, Maik: SEO - Strategie, Taktik und Technik, Online-
Marketing mittels effektiver Suchmaschinenoptimierung, Wiesbaden: Gabler Verlag 2015, S. 247.

31 Vgl Cho, Junghoo, Garcia-Molina, Hector: Estimating Frequency of Change, S. 1, http://ilpubs.stan-
ford.edu/471/1/2000-4.pdf, 25.8.2010. Vgl. Ntoulas, Alexandros, Cho, Junghoo, Olston, Chris-
topher: What’s New on the Web? The Evolution of the Web from a Search Engine Perspective, a. a.
0,S.7.

32 Vgl. Broschart, Steven: Suchmaschinenoptimierung & Usability, a. a. O., S. 240. Vgl. Fischer, Ma-
rio: Website Boosting 2.0, Suchmaschinen-Optimierung, Usability, Online-Marketing:, Heidelberg:
mitp Redline 2009, S. 357.

33 Vgl. Bischopinck, Yvonne v., Ceyp, Michael: Suchmaschinen-Marketing, Konzepte, Umsetzung und
Controlling fiir SEO und SEM, Berlin, Heidelberg: Springer-Verlag 2009, S. 117.
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Im Fokus der vorliegenden Arbeit soll nicht der Adressat ,,Suchmaschine sondern viel-
mehr der Mensch als Nutzer einer Web Site stehen.

Forschungsergebnisse aus dem Bereich der Wirtschaftsinformatik mit verhaltenswissen-
schaftlichen Ansétzen fordern Web-Site-Betreiber auf, Nutzer zu wiederholten Besuchen
zu animieren, wobei zudem die jeweilige Dauer der einzelnen Besuche der Web Site
maglichst groR sein sollte.** Wiederholte Besuche von Nutzern mit einer hohen Verweil-
dauer wirken sich positiv auf den Erfolg von Web Sites aus. Allerdings geben die Studien
keine konkreten Hinweise darauf, mit welchen MalRnahmen zum einen die Frequenz der
Besuche und auf der anderen Seite die Besuchsdauer beeinflusst werden kdnnen. Es wird
lediglich empfohlen, Content und Design der Web Site zu verbessern und dabei insbe-
sondere die Aktualitat der Web Contents zu beachten.* Dartiber hinaus sollen die Nutzer
animiert werden, zu einem spateren Zeitpunkt die Web Site wieder zu besuchen bzw. im
Optimalfall die Web Site regelmaRig in mdglichst kurzer Frequenz besuchen. Es ist zu-
nachst davon auszugehen, dass ein Nutzer lange auf einer Web Site verbleibt, wenn er
dort Informationen vorfindet, die

e fir den Nutzer relevant,

e fir den Nutzer interessant,
e fir den Nutzer nitzlich und
e aktuell sind.*

Im Zuge einer stetigen Optimierung der Web Site sollte ein Web-Site-Betreiber die Web
Contents an den aktuellen Bediirfnissen seiner Nutzer ausrichten.*” Der Annahme fol-
gend, dass Bediirfnisse der Nutzer in einem dynamischen Kontext Anderungen unterlie-
gen, sind kontinuierliche Anderungen am Web Content eine Konsequenz der umgesetzten
Kundenorientierung auf der Web Site.

Ein mogliches Argument fir einen Nutzer, einer vormals besuchten Web Site einen er-
neuten Besuch abzustatten, ist dessen Erwartung, bei nachsten Besuch auf der Web Site
neue Web Contents zu entdecken, die beim letzten Besuch noch nicht auf der Web Site
zu finden waren. Parallelen finden sich zum Beispiel im Saison-Geschaft im stationaren

34 Vgl Lin, Judy C.-C.: Online Stickiness: Its Antecedents and Effect on Purchasing Intention, in: Be-
haviour & Information Technology, Nr. 6/2007, 2007, S. 507.

35 Vgl Lin, Judy C.-C.: Online Stickiness: Its Antecedents and Effect on Purchasing Intention, a. a. O.,
S. 514,

36  Vgl. Alpar, Andre, Koczy, Markus, Metzen, Maik: SEO - Strategie, Taktik und Technik, a. a. O.,
S. 249. Vgl. Schach, Annika: Advertorial, Blogbeitrag, Content-Strategie & Co.: Neue Texte der
Unternehmenskommunikation, Wiesbaden: Springer 2015, S. 72.

37 Vgl Lin, Judy C.-C.: Online Stickiness: Its Antecedents and Effect on Purchasing Intention, a. a. O.,
S. 508.
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Handel, wo je nach Saison die Schaufenster, Regale und Displays anders bestlickt wer-
den, u. a. um Kunden zu einem Besuch zu animieren.* So werden im stationdren Handel
Kunden konditioniert, damit diese in mdglichst regelméaRigen und planbaren Abstanden
Ladengeschéafte wieder aufsuchen.

Auch wenn mit Hilfe von WCMS Anderungen auf Web Sites teilweise vollautomatisiert
vorgenommen werden kénnen, ist doch insbesondere bei zahlreichen Web-Content-An-
derungen davon auszugehen, dass diese mit einem mehr oder minder hohen Aufwand fir
den Betreiber der Web Site verbunden sind. Dariiber hinaus sind auch automatisierte An-
derungen vom Betreiber der Web Site mit einer Logik auszustatten, welche Anderungen
am Web Content, wann, wie haufig und auf welche Art und Weise durchgefiihrt werden
sollen.

Einem wirtschaftlich agierenden Betreiber kann folglich unterstellt werden, dass er sich
durch das Durchfithren von Anderung am Web Content auf seiner Web Site Wirkungen
verspricht, die in der Konsequenz einen Nutzen fur den Betreiber entfalten, der héher als
der fiir die Durchfiihrung der Anderungen zu erbringende Aufwand zu bewerten ist. Ware
der Aufwand fiir die Durchfiihrung von Anderungen nach 6konomischen Gesichtspunk-
ten groRer als die erzielten Wirkungen, wirde die Web Site unter Umstanden nicht mehr
zur Erreichung der Ziele des Unternehmens beitragen. Wichtig ist aber an dieser Stelle
anzumerken, dass zum Teil nur indirekte Wirkungen auf das Verhalten der Nutzer erzielt
werden konnen, die sich schwer der Web Site als priméren oder gar alleinigen Verursa-
cher zuordnen lassen.

Es fehlen aus Sicht der Praxis konkrete Hinweise aus der wissenschaftlichen Forschung,
welche Art von Anderungen an einer Web Site wie vorzunehmen sind, um die unter-
schiedlichen Ziele, die mit einer Web Site verfolgt werden kénnen zu erreichen bzw. mit
den Anderungen einen Nutzen fiir den Betreiber zu generieren.

Bei ndherer Untersuchung der wissenschaftlichen Literatur ist noch nicht einmal abge-
grenzt, welche Ursachen und Wirkungen von Web-Content-Anderungen zu beobachten
sind. Noch grundlegender ist dariiber hinaus das Problem, was unter einer Web-Content-
Anderung uiberhaupt zu verstehen ist. Eine fundierte Auseinandersetzung mit Web-Con-
tent-Anderungen ist in Forschung und Praxis daher kaum mdglich.

Entsprechend sind auch keine fundierten Aussagen zu treffen, die Anderungen an Web
Sites in Bezug zu einem Nutzen fir den Betreiber setzen. Es ist also notwendig, vor der
Fokussierung auf Ursachen und Wirkungen von Web-Content-Anderungen an Web Sites
relevante Fachbegriffe zu definieren und voneinander abzugrenzen.

38  Vgl. Groppel-Klein, Andrea: Ladengestaltung, in: Bruhn, Manfred; Esch, Franz-Rudolf; Langner,
Tobias (Hrsg.): Handbuch Kommunikation, a. a. O., S. 322.
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Fur die Herausarbeitung des Untersuchungsbereichs und des Untersuchungsobjekts der
vorliegenden Arbeit ist die Unterscheidung von Web-Site-Anderungen und Web-Con-
tent-Anderungen essentiell.

Es sind grundsatzlich verschiedene Bezugsobjekte oder Bereiche einer Web Site denkbar,
an denen Anderungen durchgefiihrt werden koénnen bzw. auf die sich Anderungen aus-
wirken kénnen. Zunéchst sollen die Bezugsobjekte identifiziert werden, an denen vorge-
nommene Anderungen von Nutzern tiberhaupt wahrgenommen werden konnen. Die Be-
zugsobjekte fiir Anderungen an einer Web Site werden im Folgenden vorgestellt:

e die technische Infrastruktur der Web Site,
e die inhaltliche Struktur der Web Site,

e das Design der Web Site,

e der Content der Web Site.

Als Bezugsobjekt fir Anderungen an einer Web Site ist zunachst die technische Infra-
struktur in Form der eingesetzten Hardware (Server), Software (z. B. ein WCMS) sowie
die Netzanbindung zu nennen, die verantwortlich fur die Performance der Web Site ist.
Anderungen der Performance einer Web Site wie z. B. die Verkiirzung des Seitenaufbaus
kdénnen vom Nutzer einer Web Site durchaus wahrgenommen werden. Ein Betreiber
sollte die Performance seiner Web Site daher laufend iberwachen und sicherzustellen.
Wenn z. B. die Zahl der (gleichzeitigen) Nutzer auf der Web Site zunimmt oder der Um-
fang der angebotenen Web Contents im Laufe der Zeit wachst, muss gewdbhrleistet sein,
dass die technische Infrastruktur die gewiinschte Performance der Web Site leisten kann.
Eine Anderung der technischen Infrastruktur wie z. B. die Investition in einen neuen Ser-
ver muss nicht zwingend eine Verbesserung der Performance mit sich bringen, sondern
kann auch lediglich daftir sorgen, dass die urspriingliche Performance auch bei steigenden
Nutzerzahlen gehalten werden kann.

Ein weiteres Bezugsobjekt fiir Anderungen an einer Web Site ist die Struktur der Web
Site. Hierbei kann zwischen einer Makrostruktur, die den Aufbau logischer Einheiten be-
schreibt und einer Mikrostruktur, die den Aufbau einzelner Informationselemente defi-
niert, unterschieden werden.* Als Makrostruktur soll in diesem Zusammenhang die ge-
samte Web Site verstanden werden, die sich aus verschiedenen Teilbereichen zusammen-
setzt, die sich dann wiederum aus einzelnen Web-Seiten zusammensetzen. Die Teilberei-
che sind oft anhand der obersten Ebene der Navigationsstruktur einer Web Site erkennbar.

39  Vgl. Bodendorf, Freimut: Daten- und Wissensmanagement, a. a. O., S. 95.
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So ist die Web Site des Fachbereichs Wirtschaftswissenschaften der Justus-Liebig-Uni-
versitét GieRen zunéchst in 6 Teilbereiche gegliedert:

e Fachbereich & Campus,

e Studiengange,

e Service fir Studierende,

e Forschung und Vernetzung,
e Career Center und

e International.

Die folgende Abb. 2 zeigt die Startseite des Fachbereichs Wirtschaftswissenschaften der
Justus-Liebig-Universitat Giellen auf der sowohl im horizontalen Hauptmenue als auch
im Seiteninhaltsbereich die Teilbereiche der Web Site erkennbar sind.
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BWL IV: Gastherausgeberschaft Journal of Business Economics
Prof. Wohrmann ist an einem Sonderheft des JBE zum Thema
“Experimental Research in Management Accounting” beteiligt.
Die Einreichungsdeadiine ist der 1. April 2019.

BWL VIII: Stellenausschreibung studentische Hilfskréfte

ECM: Startup Shift - The Outbreak is now! am 04. September
in Marburg

An diesem Abend wird sich alles um das Thema ,Startup-
Okosysteme" in Hessen drehen. Gemeinsam mit unseren
Podiumsgdsten beantworten wir wichtige Fragen und reden
Uber Best-Practices fur ein funktionierendes Startup-
Okosystem. Erleben Sie dariiber hinaus Pitches von regionalen
Startups und lernen sie diese in lockerer Atmosphare kennen.
Fur das leibliche Wohl ist gesorgt.

ECM: GieBener Existenzgriindertag 2018 am 17. November
erstmalig in den Hessenhallen GieBen
Grindungsinteressierte aus der Region GieBen soliten sich

SCS: PQ - Filhrung, Kommunikation, Motivation - Termin B
Am 24.08. und 25.08.2018 findet das PQ-Seminar Flhrung,
Kommunikation, Motivation - Termin B im Rahmen der
Summer Prep School statt.

24.08.2018 08:30 blis 25.08.2018 17:00

SCS: PQ - Assessment Center Training - Termin C
Am 29.08. und 30.08.2018 findet das PQ-Seminar
Assessment Center Training - Termin C im Rahmen der
Summer Prep School statt.

29.08.2018 08:30 bis 30.08.2018 17:00

Digital Durchstarten - Facebook-Digitalisierungsinitiative zu
Gast in Frankfurt
Du willst neue digitale Fahigkeiten erlernen, mit deinem
Unternehmen erfolgreich online durchstarten oder dein
Netzwerk erweitern? Dann besuche uns bei Facebook Digital
Durchstarten und sei bei unseren kostenlosen Workshops und
spannenden Vortragen dabei.

04.09.2018 10:00 bis 05.09.2018 19:00

Fristenverzeichnis, Professuren, Flex-Now,
Stud.IP, S3C, Stellenangebote, ERASMUS

Kontakt

= e
= Justus-Liebig-Universitat GieBen
FB Wirtschaftswissenschaften
Licher StraBe 74
35394 GieBen
= Kontaktformular
= [l ewiwiuniGiessen

<5

Abb. 2: Startseite des FB 02 der JLU GieRen®

40  Online im Internet: http://www.uni-giessen.de/fbz/fb02, 16.08.2018.
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Neben der Struktur der gesamten Web Site kann auf Mikroebene auch die Struktur einer
einzelnen Web-Seite betrachtet werden. Dies soll anhand einer weiteren Web-Seite ver-
anschaulicht werden. Die Web-Seite ,,Studiengange* (siehe Abb. 3) bietet eine Ubersicht
uber die aktuell vom Fachbereich angebotenen Studiengange und leitet den Nutzer weiter
zu Web-Seiten mit detaillierten Informationen zum jeweiligen Studiengang. Darber hin-
aus ist eine kurze Beschreibung sowie ein Link zu einem Image-Video im Seiteninhalts-
bereich zu finden. Der Seiteninhaltsbereich wird umgeben von vertikalen und horizonta-
len Menus, die dem Nutzer die Navigation auf der Web Site erleichtern sollen.

Eine Anderung an der Struktur dieser Web-Seite ware beispielsweise gegeben, wenn die
Anordnung einzelner Web-Content-Elemente auf der Web-Seite gedndert wird, ohne dass
dabei der Web Content selbst geandert wird. Konkretisiert am Beispiel der Abbildung
wiirde dies bedeuten, dass z. B. die Bereiche ,,Bachelor of Science* und ,,Master of Sci-
ence“ in der Reihenfolge oder der Platzierung auf der Bildschirmseite gedndert werden.

JUSTUS-LIEBIG-
UNIVERSITAT
GIESSEN

Wirtschaftswissenschaften

Bachelor of Science

Bachelor of Science (ab WS 18/19)

Bachelor of Science (bis SoSe 18)

Master of Science

Master of Science (ab WS 18/19)
Master of Science (bis SoSe 18)

Weitere Angebote
Bewerber-Center
Das Projektmodul
Nebenfach

Managerial English

Promotion

Ihr Weg zur Promotion

Service fir
Studierende

M Studiengédnge

Bachelor of Science in Wirtschaftswissenschaften

Der Studiengang ,Bachelor of Science in
Wirtschaftswissenschaften™ integriert sowohl betriebs-
als auch volkswirtschaftliche Inhalte und bereitet
Studierende sowohi auf den Berufseinstieg als auch auf
ein weiterflihrendes Master-Studium vor. Ab dem ersten
Semester vermittein wir Ihnen Methodenkompetenzen
in Mathematik, Statistik und Wirtschaftsinformatik, die
Sie im weiteren Verlauf des Studiums auf konkrete
Praxisfdlle anwenden. Sie kdnnen im Bachelor
inhaltliche Schwerpunkte setzen und einen Major nach
Ihren Praferenzen und persénlichen Starken belegen.

= Mehr ...

Bewerber-Center

Alle Informationen rund um die Bewerbung zu den
Studiengé@ngen Bachelor of Science und Master of
Science.

= Mehr ...

Promotion am FB02

Forschung & International Career Center

Vernetzung

8 % M

Master of Science in BWL oder VWL

Die Vertiefung und Anwendung wissenschaftlicher
Methoden sowie die Heranfiihrung an den aktuellen
Stand der Forschung in den jeweiligen Fach- gebieten
sind Ziele der Master-Ausbildung. Ein konsekutiver
Abschluss als Master of Science kann sowohl in
Betriebs- als auch in Volkswirtschaftslehre erlangt
werden und bildet das Fundament fiir eine erfolgreiche
praktische oder auch wissenschaftliche Karriere.

= Mehr ...

Nebenfach

Der Fachbereich Wirtschaftswissenschaften bietet fiir
verschiedenen Studiengénge anderer Fachbereiche ein
Nebenfachstudium der Betriebswirtschaftslehre und
Volkswirtschaftslehre an.

= Mehr ...

Der Fachbereich Wirtschaftswissenschaften der Justus-Liebig-Universitdt GieBen verleiht nach Abschluss des
ordentlichen Promotionsverfahrens den Grad einer Doktorin oder eines Doktors der Wirtschaftswissenschaften.
Dissertationen sind an unserem Fachbereich eng eingebunden in die Forschungs- und Themenschwerpunkte

unserer Professuren.

= Mehr ...

Abb. 3: Web-Seite Studiengange®

41  Online im Internet: http://www.uni-giessen.de/fbz/fb02/studiengaenge, 16.08.2018.
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Ein evidentes Bezugsobjekt fiir Anderungen an einer Web Site ist das Design ihrer Seiten.
Das Design einer Web-Seite beschreibt die Gestaltung ihrer Contents. Dazu gehdren z. B.
Schriften, deren GroRen und Auszeichnungen, Farben, Formgebung und Visualisierun-

gen.”

Friedlein empfiehlt, das Design einer Web Site nicht zu drastisch und nur in gréRReren
zeitlichen Abstanden zu &ndern, um die bestehenden wiederkehrenden Nutzer nicht zu
verunsichern und diesen die Orientierung zu erleichtern.® Das Design einer Web Site
sollte zum Corporate Design des betreibenden Unternehmens passen, damit die Nutzer
Farben, Schriftarten, Typografie, Bilder oder Videos aus der Offline-Welt wiederkennen.
Ein gutes Design unterstiitzt die angebotenen Web Contents und Funktionen der Web Site
und lenkt die Aufmerksamkeit der Nutzer gezielt auf die Elemente, die der Betreiber der
Web Site vermitteln mochte.*

Ein Corporate Design eines Unternehmens ist in der Regel relativ zeitstabil, da die Ge-
staltungselemente meist in allen Bereichen der Unternehmenskommunikation zum Ein-
satz kommen. Aber auch das Design von Produkten und deren Verpackungen, sowie von
Gebdauden oder Dienstkleidung sind oft Teile eines Corporate Designs und préagen den
individuellen Stil eines Unternehmens.®

Anderungen am Design einer Web Site werden oft im Zuge von sogenannten Web Site
Relaunches vorgenommen. Bei einigen Relaunches sind die Auswirkungen auf das Web
Site Design von groRerem Umfang, da die Anderungen beziiglich des Designs dann
en bloc und nicht im laufenden Betrieb in kleineren Schritten vorgenommen werden. Re-
launches werden haufig auch zum Anlass genommen, andere Bezugsobjekte wie Technik,
Struktur oder Web Content zu &ndern. Reese hat bei den von ihm untersuchten Web Sites
flr Relaunches einen 1-3 Jahres Rhythmus feststellen kénnen, in dem Web Sites in ver-
schiedenen Punkten auf einen aktuellen Stand gebracht werden.* Wenn das Design einer
Web Site Uber einen langeren Zeitraum beobachtet wird, lasst sich erkennen, dass im
Laufe der Zeit i. d. R. groRere einfach wahrnehmbare Anderungen vorgenommen wer-
den.

Nach Technik, Struktur und Design ist der Web Content einer Web Site ein wesentliches
Bezugsobjekt fiir Anderungen. In der Praxis wird der Web Content mit einer sehr viel
hoheren Frequenz als die technische Ausstattung, die Struktur und auch das Design einer

42 Vgl. Bodendorf, Freimut: Daten- und Wissensmanagement, a. a. O., S. 95.
43 Vql. Friedlein, Ashley: Maintaining & evolving successful commercial Web sites, a. a. O., S. 349.
44 Vgl. Theobald, Elke, Haisch, Philipp T.: Brand Evolution, a. a. O., S. 223.

45  Vgl. Regenthal, Gerhard: Ganzheitliche Corporate Identity, Form, Verhalten und Kommunikation
erfolgreich gestalten, Wiesbaden: Springer Verlag 2009, S. 171.

46 Vgl Reese, Frank: Web Analytics - damit aus Traffic Umsatz wird, a. a. O., S. 26.



1 Problemstellung, Ziele und Aufbau 15

Web Site geandert.”” Dies liegt auch in der Tatsache begriindet, dass sich Anderungen am
Web Content durch den Einsatz eines professionellen WCMS mit wenig Aufwand und
ohne besondere technische oder gestalterische Kompetenzen durchfiihren lassen. Techni-
sche Anderungen erfordern in der Regel den Einsatz von Spezialisten und sind oft ver-
bunden mit Investitionen in die technische Infrastruktur. Grundlegende Anderungen am
Design kénnen meist nur von entsprechend geschultem Personal vorgenommen werden.

Es muss an dieser Stelle allerdings darauf hingewiesen werden, dass Anderungen in den
genannten Bereichen (Technik, Struktur, Design und Content) oftmals nicht isoliert be-
trachtet werden kénnen. Wenn zum Beispiel im Zuge eines Web Site Relaunches ein sehr
viel aufwandigeres Seiten-Layout umgesetzt werden soll und viele Inhalte neben einer
textlichen Darstellung auch durch Video-Elementen reprasentiert werden sollen, steigen
gleichzeitig die Anforderungen an die technische Ausstattung, um die inhaltlichen Ande-
rungen umsetzen zu kénnen.

Die vorliegende Arbeit fokussiert Anderungen, die sich auf den Web Content einer Web
Site beziehen, da Web Content gemeinhin als zentraler Faktor fiir den Erfolg einer Web
Site gilt und in der Praxis gegeniiber Technik, Struktur und Layout am haufigsten geén-
dert wird.*

Die primar technisch gepragten Aspekte fallen zu einem groReren Anteil der Wissen-
schaftsdisziplin der Informatik zu, wahrend die dufRere und inhaltliche Gestaltung von
Web Sites innerhalb der Wirtschaftswissenschaften primér in der Teildisziplin des Mar-
ketings verortet ist. Die duBere und inhaltliche Gestaltung ist aber auch auflerhalb der
Wirtschaftswissenschaften in entsprechenden Wissenschaftsdisziplinen, wie z. B. dem
Kommunikationsdesign oder den Sprachwissenschaften, von Interesse.

Die vorliegende Arbeit ist den Wirtschaftswissenschaften und in der Wirtschaftsinforma-
tik angesiedelt. Die Web Site ist hier ein spezielles IT-System, der Web Content eine
spezielle Form von Daten.*

In wirtschaftswissenschaftlichen Forschungsprojekten ist ein systematisches Vorgehen
angezeigt. Es ist bei Forschungsprojekten zu empfehlen, in einem geplanten, bewussten

47  Vgl. Friedlein, Ashley: Maintaining & evolving successful commercial Web sites, a. a. O., S. 2.

48  Vgl. Das, Dalias: Mediennutzung im Wandel - Analyse und Aussichten, in: Picot, Arnold; Freyberg,
Axel (Hrsg.): Media Reloaded. Mediennutzung im digitalen Zeitalter, Berlin, Heidelberg: Springer-
Verlag 2010, S. 31. Vgl. Koop, Hans J., Jickel, K. K., van Offern, Anja L.: Erfolgsfaktor Content
Management, Vom Web Content bis zum Knowledge Management, Braunschweig: Vieweg 2001,
S. 31

49  Vgl. Osterle, Hubert et al.: Memorandum zur gestaltungsorientierten Wirtschaftsinformatik, in:
Schmalenbachs Zeitschrift fiir betriebswirtschaftliche Forschung, Nr. 6/2010, 2010, S. 666.
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und zweckgerichteten Forschungsprozess bestimmte Phanomene innerhalb eines abge-
grenzten Untersuchungsbereichs genauer zu betrachten, wéhrend Elemente auRerhalb des
Untersuchungsbereichs bewusst ausgeblendet werden.”

Der Untersuchungsbereich der vorliegenden Arbeit wird abgegrenzt auf Web Sites von
Organisationen in Wirtschaft und Verwaltung, die selbststandig betrieben und als Infor-
mations- und Kommunikationssysteme genutzt werden. Damit sollen bewusst diejenigen
Unternehmen aus dem Untersuchungsbereich ausgeschlossen werden, die Web Contents
fir ihre Web Site von externen Dienstleistern beziehen und somit lediglich einge-
schrankte oder keine Kontrolle tiber die Anderungen an den Web Contents besitzen. Be-
standteil des Untersuchungsbereichs sind alle an Betrieb und Entwicklung der Web Site
beteiligten Personen, Organisationseinheiten und technischen Systeme, deren Beziehun-
gen, Funktionen und Tétigkeiten untereinander sowie die fir Entwicklung und Betrieb
benotigten Prozesse. Der Untersuchungsbereich umfasst mit Web Sites von Organisatio-
nen gegebenenfalls nur eine Teilmenge der Web-Prasenzen eines Unternehmens. Unter-
nehmen koénnen durchaus auf weiteren Web-Présenzen wie Marktplatzen (z. B. Amazon
oder eBay) oder in sozialen Netzwerken (z. B Facebook oder Youtube) vertreten sein.
Diese nicht vom Unternehmen selbst betriebenen Web-Prasenzen werden in der vorlie-
genden Arbeit nicht betrachtet.

In den Untersuchungsbereich eingebettet ist das Untersuchungsobjekt dieser Arbeit:
Web Content und seine Anderungen auf Web Sites. Der Untersuchungsbereich klammert
somit Anderungen an den technischen Grundlagen, die fiir den Betrieb der Web Site nétig
sind, sowie Anderungen an Web Sites, die lediglich auf gestalterische Anderungen abzie-
len, explizit aus.

1.3 Ziele der Arbeit

Aufbauend auf die Darstellung der Motivation und der Vorstellung von Untersuchungs-
bereich und Untersuchungsobjekt der vorliegenden Arbeit werden im Folgenden feststell-
bare Probleme skizziert, aus denen die Forschungsfragen und die konkreten Ziele fir die
vorliegende Arbeit abgeleitet werden.

Problem 1: Mangel an terminologischen Grundlagen

Fiir eine wissenschaftliche Auseinandersetzung mit dem Thema Web-Content-Anderung
fehlt es nach aktuellem Stand der Wissenschaft an terminologischen Grundlagen. Ein
Forschungsprojekt muss sich grundsétzlich eines Begriffssystems bedienen, in welchem

50 Vgl. Topfer, Armin: Betriebswirtschaftslehre, Anwendungs- und prozessorientierte Grundlagen,
Berlin, Heidelberg: Springer 2007, S. 18.
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alle relevanten Aspekte im Untersuchungsbereich sprachlich definiert sind. Ist ein solches
Begriffssystem fiir den Untersuchungsbereich nicht vorhanden, liegt die erste Aufgabe
des Forschungsprojekts darin, ein entsprechendes Begriffssystem zu schaffen.® Eindeu-
tigkeit, Prézision und Konsistenz der relevanten Begriffe sind in diesem Kontext die Mi-
nimalbedingungen flr die vorliegende wissenschaftliche Arbeit, um begriindbare Aussa-
gen im Anschluss (iberhaupt erst tatigen zu kénnen.” Da die terminologischen Grundla-
gen fur den Untersuchungsbereich nach derzeitigem Stand der Literatur nicht ausreichend
klar formuliert wurden, ist ein Diskurs mit wissenschaftlichem Anspruch nicht méglich.

In der Praxis werden an Web Sites im laufenden Betrieb zahlreiche Web-Content-Ande-
rungen vorgenommen. Allerdings gibt es keine wissenschaftlichen Untersuchungen dar-
iiber, ob und auf welche Art und Weise sich die einzelnen Web-Content-Anderungen un-
terscheiden lassen. In bisherigen wissenschaftlichen Forschungsarbeiten zum Thema S
SEO wurde meist jegliche Art von Modifikation der Web Contents einer Web Site als
Anderung definiert, ohne die Web-Content-Anderungen genauer zu betrachten oder zu
unterscheiden. Ohne klare Unterscheidungen oder Klassifizierungen von Web-Content-
Anderungen sind diese nicht zu beurteilen und kaum zu vergleichen.

In der bisherigen Forschung zur SEO wurde bereits die Anderung eines einzelnen Buch-
staben als Anderung einer Web-Seite betrachtet. In der vorliegenden Arbeit soll eine sol-
che MaRnahme nicht als ,,relevante* Web-Content-Anderung betrachtet werden.

Aus dem skizzierten Problem lassen sich die folgenden Forschungsfragen ableiten:

e Wie kann der Begriff ,,Web-Content-Anderung* definiert werden?

e Wodurch zeichnen sich Web-Content-Anderungen aus?

e Gibt es unterschiedliche Formen von Web-Content-Anderungen?

e In welchen Aspekten unterscheiden sich Web-Content-Anderungen?
e Was ist eine relevante Web-Content-Anderung?

e Was ist eine irrelevante Web-Content-Anderung?

Problem 2: Unklarheiten beziiglich der Ursachen von Web-Content-Anderungen

In der wissenschaftlichen Literatur sind keine Forschungsprojekte dokumentiert, die sich
mit den Ursachen von Web-Content-Anderungen auseinandergesetzt haben. Es ist insbe-
sondere aus Sicht der Praxis wiinschenswert, die Ursachen, die zu Anderungen von Web
Content auf Web Sites fuihren, zum einen zu kennen und zum anderen zu unterscheiden,

51 Vgl. Hill, Wilhelm, Fehlbaum, Raymond, Ulrich, Peter: Ziele, Instrumente und Bedingungen der
Organisation sozialer Systeme, Bern: Haupt 1994, S. 39.

52 Vgl. Bode, Jiirgen: Der Informationsbegriff in der Betriebswirtschaftslehre, in: Schmalenbachs Zeit-
schrift fur betriebswirtschaftliche Forschung, Nr. 5/1997, 1997, S. 450.



1 Problemstellung, Ziele und Aufbau 18

um auf unterschiedliche Ursachen unter Umstanden mit verschiedenen, aber grundsatz-
lich effektiven und effizienten Methoden reagieren zu kénnen.

Solange keine Klarheit beziiglich der Ursachen von Web-Content-Anderungen besteht,
konnen Unternehmen in der Praxis die Ursachen von Web-Content-Anderungen nicht
kontrollieren bzw. kaum geeignete MaRRnahmen als Reaktion ergreifen. Web-Content-
Anderungen sollen zur Erreichung von wirtschaftlichen Zielen beitragen und nicht unge-
plant vorgenommen werden.

Im Bereich Ursachen von Web-Content-Anderungen finden sich die folgenden For-
schungsfragen:

e Was sind Ursachen fiir relevante Web-Content-Anderungen?

e Wie unterscheiden sich die Ursachen von Web-Content-Anderungen?

e Wie kénnen die Ursachen von Web-Content-Anderungen systematisiert wer-
den?

Problem 3: Unklarheiten beziiglich der Wirkungen von Web-Content-Anderungen

Da Web-Content-Anderungen grundsatzlich mit einem wirtschaftlich relevanten Auf-
wand verbunden sind, sollte mit einer Web-Content-Anderung auch die Erreichung eines
wirtschaftlich relevanten Nutzens anvisiert werden. Insbesondere aus Sicht der Praxis be-
steht ein hohes Interesse, Kenntnisse beziiglich der Wirkungen von Web-Content-Ande-
rungen zu erhalten, um ausgehend von einem definierten Ziel bzw. einer gewiinschten
Wirkung die passende Web-Content-Anderung vorzunehmen. Solange es keinen Bezug
zwischen einer Web-Content-Anderung und deren Wirkung gibt, bestehen fiir das WCM
offene Optimierungspotenziale bzw. die Gefahr, dass wertvolle Ressourcen verschwen-
det werden.

Beziiglich der Wirkungen von Web-Content-Anderungen werden die folgenden For-
schungsfragen aufgestellt:

e Welche Wirkungen erzeugen relevante Web-Content-Anderungen?

e Wie unterscheiden sich diese Wirkungen von Web-Content-Anderungen?

e Wie konnen die Wirkungen von Web-Content-Anderungen systematisiert
werden?
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Wissenschaftliche Arbeiten bedingen eine vorab artikulierte Zielsetzung, zu der die Er-
gebnisse der Arbeit in Bezug zu setzen sind, um einen wissenschaftlichen Fortschritt be-
ziiglich der Dimensionen Aktualitit und Innovativitat nachweisen zu konnen.”

Daher werden aus den dargelegten Problemen und Fragestellungen konkrete Ziele fir die
vorliegende Arbeit formuliert.

Erstes Ziel der Arbeit

Das erste Ziel der Arbeit ist es, eine schliissige Definition und Begriffswelt fir den Be-
griff ,,Web-Content-Anderung* zu erarbeiten, welche die notwendige Basis fiir eine wis-
senschaftliche Auseinandersetzung mit dem Themengebiet darstellen soll. VVon hoher Be-
deutung ist zunachst eine detaillierte VVorstellung des Untersuchungsbereichs, auch um
grundlegende, verwandte Begriffe aufzugreifen und abzugrenzen. Mit Hilfe der termino-
logischen Grundlagen zum Untersuchungsbereich wird es im weiteren Fortgang der Ar-
beit erst moglich, wissenschaftlich fundierte Aussagen zu treffen und auch eine Termino-
logie zum Untersuchungsgegenstand zu entwickeln. Die terminologischen Grundlagen
sind von elementarer Bedeutung fur die Erreichung der weiteren Ziele der Arbeit, die
einen konkreten Anwendungsbezug mit sich bringen.

Zweites Ziel der Arbeit

Das zweite Ziel der Arbeit ist die eindeutige Abgrenzung, was als relevante Web-Con-
tent-Anderung zu betrachten ist und was nicht. Weiter gilt es in diesem Zusammenhang
zu untersuchen, ob es Unterschiede zwischen einzelnen Web-Content-Anderungen gibt.
Das Ergebnis soll eine systematische und umfassende Darstellung unterschiedlicher
Web-Content-Anderungen sein, die im praktischen WCM einen Nutzen entfalten kann.

Drittes Ziel der Arbeit

Das dritte Ziel der Arbeit liegt in einer detaillierten Beschreibung und Systematisierung
von Ursachen fiir Web-Content-Anderungen. Die Systematisierung soll zunéchst grund-
sdtzlich eine Ubersicht zu den verschiedenen Ursachen schaffen.

Unternehmen als Betreiber von Web Sites erhalten so Empfehlungen, mit welchen Web-
Content-Anderungen wirtschaftlich zielfilhrend auf unterschiedliche Ursachen reagiert
werden kann.

53  Vgl. Becker, Jorg et al.: Forschungsmethodische Positionierung in der Wirtschaftsinformatik — epis-
temologische, ontologische und linguistische Leitfragen, S. 15, https://www.wi.uni-muenster.de/si-
tes/wi/files/publications/ab93.pdf, 2.2.2017.
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Viertes Ziel der Arbeit

Das vierte Ziel der vorliegenden Arbeit liegt in der Systematisierung der Wirkungen von
Web-Content-Anderungen. Hierfiir sind zunachst die Wirkungen von Web-Content-An-
derungen zu sammeln und zu beschreiben, bevor sie systematisch geordnet werden.

Die kausale Zuordnung von Web-Content-Anderungen und deren Wirkungen wird fiir
die Unternehmenspraxis von groRer Relevanz sein.

1.4 Wissenschaftliche Methode

Thommen und Commensoli empfehlen flr die Strukturierung von Forschungsvorhaben
in der Betriebswirtschaftslehre vier grundlegende Aspekte.* Zunachst soll das Untersu-
chungsobjekt, auf das sich das Forschungsvorhaben konzentriert, eindeutig abgegrenzt
sowie verstandlich und nachvollziehbar erlautert werden. In der vorliegenden Arbeit wur-
den der Untersuchungsbereich und das darin eingebettete Untersuchungsobjekt bereits
einfihrend vorgestellt, wobei eine detailliertere Beschreibung des Untersuchungsbe-
reichs im zweiten Hauptkapitel erfolgen wird.

Nach der Darstellung des Untersuchungsobjekts sind fiir die Untersuchung vorab klare
Ziele zu definieren und formulieren, die der Forscher mit seiner Arbeit anstrebt. In Kapi-
tel 1.3 wurden die Ziele fiir die vorliegende Arbeit aus der Problemstellung abgeleitet.
Um diese Ziele zu erreichen, sind vom Forscher geeignete Methoden anzuwenden, die
ebenfalls im Vorfeld der Untersuchung beschrieben werden sollten. Die wissenschaftli-
chen Methoden fir die vorliegende Untersuchung werden im Folgenden dargestellt.

Ein grundséatzliches Ziel von Wissenschaft ist es, neue Erkenntnisse in konkreten Berei-
chen zu erlangen. Die Frage, mit welchen Methoden Wissen iberhaupt entsteht bzw. von
Wissenschaftlern gewonnen werden kann, steht im Mittelpunkt der Wissenschaftstheorie.
Karl Raimund Popper als einer der bekanntesten Vertreter der Wissenschaftstheorie pos-
tulierte, dass Wissenschaft keine endgultig wahren Aussagen hervorbringen, sondern le-
diglich Vorschldge zur Lésung eines Problems liefern kann, die als vorlaufig zu betrach-
ten sind. Vorlaufig sind die Vorschlage auch deshalb, weil Wissenschaft als Prozess einen
dynamischen Charakter hat, da immer auch Veranderungen des Untersuchungsbereichs
— hier: der realen Welt — berticksichtigt werden mussen. Topfer folgert unter dieser Pré-
misse, dass nicht unbedingt die Bestatigung bisheriger Forschungsergebnisse im Sinne
einer Verifizierung, sondern vielmehr die Verwerfung (Falsifizierung) von bestehenden

54 Vgl. Thommen, Jean-Paul, Comensoli, Mario: Betriebswirtschaftslehre, Zirich: Versus Verlag 1999,
S. 161.
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Gesetzen, Theorien oder Modellen aufgrund neuer und abweichender Forschungsergeb-
nisse das Ziel fiir Forschungsarbeiten darstellen sollte.*

Die vorliegende Arbeit soll einen Beitrag dazu leisten, Web-Content-Anderungen sowie
deren Ursachen und Wirkungen besser zu verstehen. Dabei stehen die folgenden Erkennt-
nisziele im Mittelpunkt der Arbeit:

Beschreibungsziel:

In der Arbeit sollen mittels eines deskriptiven Forschungsansatzes reale Sachver-
halte zutreffend beschrieben werden. Das Beschreibungsziel findet sich primér in
der Terminologie wieder.

Erklarungsziel:

Ursachen und Wirkungen von Web-Content-Anderungen sollen als reale Sach-
verhalte im Rahmen der vorliegenden Arbeit erkléart werden.

Abgrenzung und Beziehungen von Wissenschaftsdisziplinen

Ein wissenschaftliches Forschungsvorhaben ist einer, oder im Falle von interdisziplinaren
Untersuchungen mehreren Wissenschaftsdisziplinen zuzuordnen. Daher soll an dieser
Stelle zunachst rudimentar das Spektrum der wissenschaftlichen Disziplinen vorgestellt
werden, in welches die vorliegende Arbeit in einem folgenden Schritt eingeordnet werden
kann.

Als sinnvolles Kriterium, um Wissenschaften voneinander abzugrenzen, hat sich das je-
weilige Untersuchungsobjekt erwiesen. Nach einer Abgrenzung der metaphysischen
(z. B. Theologie und Teile der Philosophie) von den nicht-metaphysischen Wissenschaf-
ten, kann innerhalb der nicht-metaphysischen Wissenschaften eine Zweiteilung in For-
mal- und Realwissenschaften vorgenommen werden. Formalwissenschaften werden auch
als ldealwissenschaften bezeichnet, wahrend Realwissenschaften auch Erfahrungswis-
senschaften genannt werden. Untersuchungsobjekte der Idealwissenschaften werden vom
Denken des Menschen erschaffen, was auf die Mathematik und die Logik zutrifft. Inner-
halb der Realwissenschaften, deren Aussagen uber tatsachliche Sachverhalte in der Rea-
litdt auch empirisch tberprift werden konnen, lasst sich eine Unterteilung in die ,,reinen
und theoretischen* sowie die ,,angewandten und praktischen Wissenschaften vorneh-
men.*® Wahrend erstere Kategorie vor allem die Erklarung realer Phanomene adressiert,
liegt der Fokus der angewandten und praktischen Wissenschaften auf der Gestaltung von
soziobkomisch-technisch-6kologischen Systemen.

55  Vgl. Topfer, Armin: Betriebswirtschaftslehre, a. a. O., S. 42.

56  Vgl. Wohe, Glnter, Doring, Ulrich: Einfiihrung in die allgemeine Betriebswirtschaftslehre, Min-
chen: Vahlen 2000, S. 24.



1 Problemstellung, Ziele und Aufbau 22

Die ,,reinen und theoretischen* Wissenschaften werden gemeinhin auch als Grundlagen-
wissenschaften bezeichnet, die oftmals ohne eine konkrete Nutzungsabsicht betrieben
werden. Die ,,angewandten und praktischen* Wissenschaften tragen auch die Bezeich-
nung Handlungswissenschaften. Wissenschaftliche Forschungsprojekte innerhalb der
Handlungswissenschaften werden in der Regel von einem Gestaltungsinteresse geleitet
und analysieren haufig Handlungsalternativen in der Praxis. Die angewandten Wissen-
schaften bauen allerdings oft auf den gewonnenen Erkenntnissen der Grundlagenwissen-
schaften auf.”” Eine scharfe Trennung der Wissenschaftsziele in Erkenntnis- und Gestal-
tungsziele lasst sich aus heutiger Sicht kaum aufrechterhalten.*® Die nachfolgende Abb. 4
zeigt ein System von Wissenschaften, wobei die Betriebswirtschaftslehre den Real- und
Erfahrungswissenschaften und dort den angewandten praktischen Handlungswis-
senschaften zugeordnet wird.

57  Vgl. Topfer, Armin: Betriebswirtschaftslehre, a. a. O., S. 5.
58  Vgl. Topfer, Armin: Betriebswirtschaftslehre, a. a. O., S. 7.
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Wissenschaften

Metaphysische Nicht-Metaphysische
Wissenschaften Wissenschaften
- Theologie

- Teile der Philosophie

Formalwissenschaften Realwissenschaften

Logik
- Mathematik
- Teile der Philosophie

Reine theoretische Angewandte, praktische
Wissenschaften Handlungswissenschaften

Naturwissenschaften Ingenieurwissenschaften
Kulturwissenschaften
Sozialwissenschaften

Wirtschaftswissenschaften

Abb. 4: System von Wissenschaften®

Das Objekt der betriebswirtschaftlichen Forschung ist die reale Welt, so dass neben die
Erkenntnisziele auch Gestaltungsziele und ein Anwendungsinteresse gestellt werden, die
in einem praktischen Nutzen fur Menschen und Organisationen resultieren. Innerhalb der
Betriebswirtschaftslehre ist eine Tendenz zur Ausweitung des Erkenntnisobjekts auf be-
nachbarte Wissenschaftsdisziplinen zu erkennen. Eine Beschrankung auf Teilbereiche
der Realitat wird heute von Forschern zum Teil als nicht mehr vertretbar dargestellt. Ei-
nem Wissenschaftler, der auch in benachbarten Wissenschaftsdisziplinen fundiertes
Fachwissen vorweist, sollte eine zu enge Abgrenzung des Erkenntnisobjekts nicht vorge-
schrieben werden. Wissenschaftler, die nicht tber ein solches fundiertes Fachwissen in

59  Eigene Darstellung in Anlehnung an Tépfer, Armin: Betriebswirtschaftslehre, a. a. O., S. 6.
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den entsprechenden Wissenschaftsdisziplinen verfiigen, konnen sich bei ihren interdis-
ziplindren Untersuchungen allerdings auf die gesicherten und dokumentierten Erkennt-
nisse dieser Wissenschaftsdisziplinen beziehen.*

Wissenschaftsdisziplin Wirtschaftsinformatik

Die vorliegende Arbeit ist der Wissenschaftsdisziplin der Wirtschaftsinformatik zuzu-
rechnen, welche aufgrund der integrierenden Verwendung wissenschaftlicher Methoden
der Betriebswirtschaftslehre auf der einen und der Informatik auf der anderen Seite, als
interdisziplindre Wissenschaftsdisziplin einzuordnen ist. Als eigenstandige Subdisziplin
ist die Wirtschaftsinformatik im deutschen Sprachraum etabliert. Die Wirtschaftsinfor-
matikkommission zahlt zu den gréfiten Kommissionen im Verband der Hochschullehrer
fur Betriebswirtschaftslehre. Auf der anderen Seite bildet die Wirtschaftsinformatik-
Fachgruppe die groRte Fachgruppe innerhalb der Gesellschaft fir Informatik.* Als Real-
wissenschaft tendiert die Betriebswirtschafslehre beztiglich der Erkenntnisgewinnung zu
empirisch-induktiven oder empirisch-statistischen Verfahren. Die Informatik hingegen
ist eher naturwissenschaftlich-mathematisch gepragt und orientiert sich als Idealwissen-
schaft an einer deduktiven Erkenntnisgewinnung.

Ein zentrales Erkenntnisobjekt der Wirtschaftsinformatik stellen Informations- und Kom-
munikationssysteme dar, die von Organisationen in Wirtschaft und Verwaltung eingesetzt
werden.*” Als Informations- und Kommunikationssysteme werden in diesem Zusammen-
hang nicht nur die technischen Komponenten in Form von Hard- und Software bezeich-
net. Vielmehr umfassen die Informations- und Kommunikationssysteme im Sinne der
Wirtschaftsinformatik auch die beteiligten Menschen und Organisationen und weiter die
Beziehungen zwischen diesen drei Objekten, die in der Gesamtheit ein sozio-technisches
System bilden.” Informations- und Kommunikationssysteme werden in der Regel mit
dem Ziel geplant, entwickelt und eingefiihrt, Effektivitat und Effizienz innerhalb der be-
treibenden Organisationen zu verbessern.*

60  Vgl. Woéhe, Glnter, Doring, Ulrich: Einfuhrung in die allgemeine Betriebswirtschaftslehre, a. a. O.,
32f.

61  Vgl. Winter, Robert: Was ist eigentlich Grundlagenforschung in der Wirtschaftsinformatik?, in:
Wirtschaftsinformatik, Nr. 2/2009, 2009, S. 223.

62  Vgl. Heinrich, Lutz J., Ardelt, Rudolf G.: Geschichte der Wirtschaftsinformatik, Entstehung und
Entwicklung einer Wissenschaftsdisziplin, Berlin, Heidelberg: Springer-Verlag Berlin Heidelberg
2011, S. 14.

63  Vgl. Osterle, Hubert et al.: Memorandum zur gestaltungsorientierten Wirtschaftsinformatik, a. a. O.,
S. 666.; Vgl. Teubner, Alexander T.: Methodische Integration von Organisations- und Informations-
systemegestaltung, Historie, Stand und zukiinftige Herausforderungen an die Wirtschaftsinformatik-
Forschung, Nr. 113/2006, 2006, S. 3.

64  Vgl. Hevner, Allan R. et al.: Design Science in Information Systems Research, in: MIS Quarterly,
Nr. 1/2004, 2004, S. 76.
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Wissenschaftliche Forschungsziele beziglich Informations- und Kommunikationssyste-
men befinden sich u. a. in der Untersuchung und Erkennung von Mustern, mit deren Hilfe
sich Regeln flr das dynamische Verhalten von derartigen komplexen Systemen ableiten
lassen.” Um die Ursachen von Erfolg (bspw. von Web Sites) aufdecken zu konnen, ist
eine Auseinandersetzung mit dem Konzept der Kausalitat erforderlich. Dabei ist anzu-
merken, dass Kausalitaten nicht messbar, sondern lediglich Uber kausale Beziehungen
falsifiziert werden kénnen.®

Der Wissensbestand der Wirtschaftsinformatik ist nicht nur in die wissenschaftliche Li-
teratur der relativ jungen Wissenschaftsdisziplin eingeflossen, sondern auch zu einem
sehr groflen Teil in Informations- und Kommunikationssysteme, die in der Praxis An-
wendung finden. Hierbei sind nicht nur die Hardware, die Software, die organisatorischen
Losungen, sowie die Methoden und Werkzeuge fir Erstellung und Betrieb der Systeme,
sondern auch die Erfahrungen mit allen diesen einzelnen Bestandteilen anzufiihren.”

Die Interdisziplinaritat zeichnet in der Wirtschaftsinformatik verantwortlich fur einen
Pluralismus an Forschungsmethoden, der in der einschlagigen Literatur bereits intensiv
und ausfuhrlich diskutiert wurde. Ein Vorteil der Interdisziplinaritat im Rahmen von For-
schungsprojekten der Wirtschaftsinformatik liegt in der breiten Perspektive auf die For-
schungsbereiche, da anderen betriebswirtschaftlichen Teildisziplinen (wie z. B. dem Mar-
keting) ein tiefergehendes Verstandnis der technischen Grundlagen von IT-Systemen
fehlt und die technisch-mathematisch gepragte Informatik die Wirkung von IT-Systemen
auf die betreibenden Organisationen und Personen i. d. R. ausklammert. Im Ergebnis sind
in der Forschung durch den interdisziplindren Charakter der Wirtschaftsinformatik diffe-
renziertere Sichtweisen als bei einer isolierten Betrachtung der genannten Einzeldiszipli-
nen auf den jeweiligen Forschungsgegenstand maglich.®® An dieser Stelle soll die inhalt-
liche Diskussion bezuglich der Forschungsmethoden der Wirtschaftsinformatik sowie der
Einordnung der Wirtschaftsinformatik in eine Ordnung von Wissenschaften weder im

65  Vgl. Horstmann, Christian: Integration und Flexibilitat der Organisation durch Informationstechno-
logie, Wiesbaden: Gabler Verlag 2011, S. 16.

66  Vgl. Haenecke, Henrik; Forsmann, Daniel: Erfolgsfaktorenforschung als Instrument des Marketing-
Controllings, in: Zerres, Christopher (Hrsg.): Handbuch Marketing-Controlling, Berlin: Springer
2006, S. 48.

67  Vgl. Osterle, Hubert et al.: Memorandum zur gestaltungsorientierten Wirtschaftsinformatik, a. a. O.,
S. 666.

68  Vgl. Agarwal, Ritu: Interview with Ritu Agarwal on "Information Systems - Research, Teaching,
and Community Development", in: Wirtschaftsinformatik, Nr. 2/2013, 2013, S. 103.
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Detail wiedergegeben werden, noch soll diese Diskussion hier weitergefuhrt oder gar ver-
tieft werden.”

Auch innerhalb der Wirtschaftsinformatik wird typischerweise eine Unterscheidung in
Grundlagenforschung auf der einen sowie anwendungsorientierter Forschung auf der an-
deren Seite propagiert. Becker et. al verbinden bzgl. der Grundlagenforschung die Er-
kenntnisziele der Wirtschaftsinformatik mit dem Wunsch, gegebene Sachverhalte (bes-
ser) zu verstehen, sowie fundierte Prognosen bezuglich der Entwicklung dieser Sachver-
halte treffen zu konnen. Die Gestaltungsziele der Wirtschaftsinformatik adressieren hin-
gegen die Schaffung neuer, bzw. die Verédnderung bestehender Sachverhalte unter Refe-
renzierung der erkenntnisgeleiteten Forschung.”

Ein Ziel der Grundlagenforschung liegt in einer (besseren) Erklarung der Realitat. Dabei
sollte die Grundlagenforschung frei von Wertungen oder Handlungsempfehlungen sein.
Ein wichtiges Ziel der anwendungsorientierten Wirtschaftsinformatik hingegen liegt in
der Verbesserung der Realitat mittels klarer Wertungen, Handlungsempfehlungen und
damit einer gezielten Einflussnahme auf die Gestaltung der Realitat.” Praktisch verwend-
bare Ziel-Mittel-Aussagen flr Konstruktion und Betrieb von luK-Systemen stellen das
zentrale Erkenntnisziel der anwendungsorientierten Wirtschaftsinformatik dar.” Prob-
leme der anwendungsorientierten Wirtschaftsinformatik finden sich in der Praxis und so-
mit auRerhalb der Wissenschaft.”” Dem gegeniiber sieht die Grundlagenwissenschaft ihre
primére Aufgabe im Aufstellen von Theorien und Hypothesen, um diese in einem nachs-
ten Schritt auf Gultigkeit zu tberpriifen. Die Problemfelder der Grundlagenwissenschaft
entstehen in der Wissenschaft selbst und nicht in der Praxis.”

Wahrend die Betrachtung eines Problems in den Grundlagenwissenschaften immer genau
einer wissenschaftlichen Disziplin zugeordnet werden kann, werden Probleme aus der
betrieblichen Praxis bevorzugt auch aus der Perspektive von benachbarten wissenschaft-
lichen Disziplinen betrachtet, da isolierte Betrachtungen erfahrungsgemaf der Komple-

69  Vgl. hierzu die Beitrage von Vgl. Osterle, Hubert et al.: Memorandum zur gestaltungsorientierten
Wirtschaftsinformatik, a. a. O., S. 666. VVgl. Hevner, Allan R. et al.: Design Science in Information
Systems Research, a. a. O., S. 76.

70  Vgl. Becker, Jorg et al.: Forschungsmethodische Positionierung in der Wirtschaftsinformatik — epis-
temologische, ontologische und linguistische Leitfragen, a. a. O., S. 11.

71 Vgl. Becker, Jorg et al.: Forschungsmethodische Positionierung in der Wirtschaftsinformatik — epis-
temologische, ontologische und linguistische Leitfragen, a. a. O., S. 11.

72 Vgl. Osterle, Hubert et al.: Memorandum zur gestaltungsorientierten Wirtschaftsinformatik, a. a. O.,
S. 666.

73 Vgl. Wamser, Christoph: Electronic Commerce, Grundlagen und Perspektiven, Minchen: F. Vahlen
2000, S. 9.

74 Vgl. Thommen, Jean-Paul, Comensoli, Mario: Betriebswirtschaftslehre, a. a. O., S. 175.
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xitat der Praxis nicht gerecht werden. Im Rahmen von grundlagenwissenschaftlichen For-
schungsprojekten soll durch systematische Beobachtung, Analyse, Modellierung und ver-
baler Erklarung die Realitat besser erklart werden, als dies bis zum Stand der Forschung
vor Beginn des Projekts der Fall war. Anwendungsorientierte Forschungsprojekte adres-
sieren in der Regel eine Beeinflussung bzw. Veranderung der Realitdt mit dem Ziel, die
zu Beginn des Forschungsprojekts vorgefundene Realitat zu verbessern.”

Unter dem Begriff ,,Web Science* ist einige Jahre nach der Jahrtausendwende eine For-
schungsrichtung unter Beteiligung von Tim Berners-Lee entstanden, die sich zwei unter-
schiedliche Ziele gesetzt hat. Auf der einen Seite wird als Ziel formuliert, dass Web zu
studieren, zu analysieren, um es sowohl auf einer Mikro- als auch einer Makroebene zu
verstehen. Auf der anderen Seite soll das Web aktiv gestaltet und weiterentwickelt wer-
den, damit es zur Erreichung von tbergeordneten (z. B. gesellschaftlichen) Zielen beitra-
gen kann. Unter der Mikroebene versteht man in diesem Zusammenhang u. a. die techni-
sche Infrastruktur, die unterschiedlichen Sprachen und Protokolle, die das Ergebnis von
ingenieurmaBigen Entwicklungen sind. Die Makroebene entsteht erst durch das Zusam-
menspiel der einzelnen Elemente auf der Mikroebene und die Nutzung des Internet in
seiner heutigen Form. Die Makroebene umfasst u. a. auch die sozialen Auswirkungen auf
die gesamte Gesellschaft durch den Einfluss des Internet auf die Gesellschaft im Allge-
meinen und im Besonderen auf die Kommunikation.” Erst nachdem das Zusammenspiel
der einzelnen Elemente auf der Mikroebene analysiert wurde, konnen auch die beobacht-
baren Wirkungen auf der Makroebene verstanden werden und in Bezug zur Mikroebene
gesetzt werden. Die aktive Gestaltung und Weiterentwicklung des Web orientiert sich
folgend an erstrebenswerten Wirkungen auf der Makroebene, zu deren Erreichung man
die einzelnen Elemente auf der Mikroebene weiterentwickelt. " Web Science kann somit
als eine Kombination von Analyse, Synthese sowie gezielter Steuerung im Umgang mit
Informationen verstanden werden.” Die vorliegende Arbeit passt sehr gut in den Kontext
der Web Science, da Web-Content-Anderungen (Mikroebene) in Bezug zu deren Ursa-
chen und Wirkungen (Makroebene) gesetzt werden sollen.

Die vorliegende Arbeit ist zu einem Teil (terminologische Grundlagen) der Grundlagen-
forschung zuzurechnen, tragt aber auch Ziige einer konkreten Anwendungsorientierung
(Ursachen und Wirkungen von Web-Content-Anderungen).

75  Vgl. Thommen, Jean-Paul, Comensoli, Mario: Betriebswirtschaftslehre, a. a. O., S. 175.
76  Vgl. Berners-Lee, Tim: A framework for web science, Boston: Now 2006, S. 2.

77 Vgl Berners-Lee, Tim: A framework for web science, a. a. O., S. 11.

78  Vgl. Berners-Lee, Tim: A framework for web science, a. a. O., S. 15.
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Zunéchst sollen terminologische Grundlagen zum Untersuchungsobjekt geschaffen wer-
den, was rein begrifflich schon die Nahe zur Grundlagenforschung in sich tragt. Das Prob-
lem entstammt hier der Wissenschaft selbst, der es fiir eine wissenschaftliche Diskussion
an klaren Definitionen und Begriffen mangelt. Die ersten beiden Forschungsfragen (De-
finition und Unterscheidung von Web-Content-Anderungen) haben daher grundlegenden
Charakter flr die Wissenschaftsdisziplin der Wirtschaftsinformatik. Der hier verwendete
Forschungsansatz l&sst sich eindeutig als deskriptiv einordnen, da das Ziel besteht, eine
geeignete Terminologie und damit ein Set von Begriffen zu entwickeln, um Phdnomene
der Praxis auf theoretischer Ebene nachvollziehen zu kénnen. Mit Hilfe von deskriptiven
Forschungsansétzen sollen bereits beobachtete Ereignisse (besser) erklart werden und
kiinftige Ereignisse (besser) vorausgesagt werden.” Beim hier verwendeten deskriptiven
Forschungsansatz geht es primar um das ,,Was?“ und ,,Wie?* von Strukturen und Prozes-
sen, um ein moglichst genaues Modell des betrachteten Realitatsausschnitts zu zeichnen.
Deskriptive Bestandteile von Forschungsarbeiten sind héufig die Grundlage fir das spé-
tere Aufstellen von Hypothesen, die die Frage nach dem ,Warum?“ in den Mittelpunkt
stellen und dabei einen explikativen Charakter tragen.

Demgegeniber transportieren die dritte und vierte Forschungsfrage (Ursachen und Wir-
kungen von Web-Content-Anderungen) den Anwendungsbezug der vorliegenden Arbeit,
indem mit der Untersuchung von Ursachen und Wirkungen, eine wissenschaftlich fun-
dierte Hilfestellung fiir die Praxis gegeben werden soll.

Die Erkenntnisziele der gestaltungsorientierten bzw. konstruktiven Wirtschaftsinforma-
tikforschung liegen in der Schaffung und Evaluierung von IT-Artefakten, die in neuen
oder bestehenden IT-Systemen zum praktischen Einsatz kommen. Ergebnistypen der ge-
staltungsorientierten Wirtschaftsinformatik sind u. a. normative, praktisch verwendbare
Ziel-Mittel-Aussagen zu Entwicklung und Betrieb von IT-Systemen, aber auch zu Inno-
vationen beziiglich bestehender IT-Systeme.* Demgegentiber stellt die verhaltenswissen-
schaftlich orientierte Forschungsrichtung der Wirtschaftsinformatik nicht die IT selbst in
den Mittelpunkt, sondern konzentriert sich vielmehr auf die Auswirkungen der IT auf
Individuen, Gruppen und Organisationen.”* Bei Anwendung einer verhaltenswissen-
schaftlichen Forschungsmethodik wird das IT-System als faktischer Sachverhalt in den
Fokus gestellt, um Ursache-Wirkungs-Beziehungen zu entdecken und zu analysieren.”

79  Vgl. Topfer, Armin: Betriebswirtschaftslehre, a. a. O., S. 2.

80  Vgl. Osterle, Hubert et al.: Memorandum zur gestaltungsorientierten Wirtschaftsinformatik, a. a. O.,
S. 666.

81  Vgl. Muller, Gunther: War Internet die einzige Option? — Welchen Weg soll die Wirtschaftsinfor-
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Wahrend die verhaltenswissenschaftlich orientierten Forscher, die der 1S-Ausrichtung
(Information Systems) folgen, fir eine empirisch fundierte VVorgehensweise pladieren,
argumentieren auf der anderen Seite die gestaltungsorientierten Forscher fir einen kon-
struktiven Ansatz (engl. Design Science), der mit einem ingenieurméligen VVorgehen im
Forschungskontext verbunden ist.*

Die folgende Abb. 5 stellt die Positionierung der Wirtschaftsinformatikforschung zwi-
schen Grundlagenwissen und Praxis bildlich dar. Die Forschungsfragen 1 und 2 sind im
Spannungsfeld zwischen dem Grundlagenwissen der Wirtschaftsinformatik und der Wirt-
schaftsinformatikforschung verortet. Es ist Aufgabe der vorliegenden Arbeit, unter Nut-
zung des vorhandenen Grundlagenwissens eine Erweiterung des Grundlagenwissens zu
erreichen. Dieses neu zu schaffende Grundlagenwissen ist notwendig, um sich anschlie-
Rend im Spannungsfeld zwischen der Praxis und der Wirtschaftsinformatikforschung mit
den Forschungsfragen 3 und 4 auseinanderzusetzen. In diesem Kontext sollen Anforde-
rungen aus der Praxis ermittelt werden, um dann auf wissenschaftlicher Basis konkrete
Problemlésungen zu erarbeiten.

e Wirtschafts- Grundl ;
raxis " . rundlagenwissen
informatikforschung g
‘ ‘ Grundlagen
MeAn:cl;en Anforderungen Entwicklung & Erweiterung - Theorien
- Aufgaben ; : Bezugsrahmen
aus Praxis Grundlagenwissen
Kompetenzen Gesmlt_ung VOR & - Instrumente
Eigenschaften ‘ - Theorien ‘ - Konstrukte
| Konstrukten Modelle
- Artefakten Methoden
. . - Prototypen
Organisationen —
Strategien Forschungs- Forschungs-
Strukturen fragen 3 & 4 fragen 1 & 2
Kultur
Prozesse
Rechtfertigung &
Evaluierung durch Methoden
. - Analyse - Datenanalyse
Technologien Gestaltung von Fallstudien Nutzung von Formales Vorgehen
Infrastruktur Er0b|em" - Experimente vorhandenem - Messen
- Applikationen 16sungen = ‘Studien Wissen | - validieren
- Simulationen

Abb. 5: Wirtschafsinformatikforschung zwischen Praxis und Grundlagenwissen

83 Vgl Bell, T. H.; Thayer, T. A. (Hrsg.): Software Requirements: Are they really a problem?, Proc. of
the 2nd International Conference on Software Engineering, San Francisco 1976, S. 66.
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1.5 Aufbau der Arbeit

Nach der Einflihrung in das Themengebiet, der Darlegung der wissenschaftlichen und
praktischen Relevanz der Arbeit, der Definition von Untersuchungsbereich und Untersu-
chungsgegenstand sowie dem Aufstellen der Forschungsfragen schlie3t das Kapitel 1 mit
der Erlauterung des Aufbaus der Arbeit.

Das zweite Kapitel setzt sich intensiv mit dem Untersuchungsbereich und dem Untersu-
chungsgegenstand auseinander, um ein grundlegendes Verstandnis ber den inhaltlichen
Rahmen zu geben, in den die vorliegende Arbeit eingebettet ist. Die umfassende Ausei-
nandersetzung mit dem Begriff ,,Web Site* bildet den Kern des zweiten Kapitels.

Das dritte Kapitel konzentriert den Fokus der vorliegenden Arbeit auf den Web Content,
welcher in einem angemessen Detailgrad vorgestellt wird. Das zweite Kapitel schlief3t
mit einer Ubersicht Giber elementare Termini im Untersuchungsbereich.

Das vierte Kapitel widmet sich der ersten Forschungsfrage. Im Mittelpunkt steht der Be-
griff ,,Web-Content-Anderung* und die Erarbeitung einer geeigneten Definition fiir eine
Diskussion in Wissenschaft und Praxis. Das zweite Hauptziel der Arbeit, unterschiedliche
Web-Content-Anderungen zu beschreiben und zu systematisieren, ist ebenfalls Bestand-
teil des vierten Kapitels.

Im fiinften Kapitel werden die Ursachen und im sechsten Kapitel die Wirkungen von
Web-Content-Anderungen strukturiert beleuchtet.

Den Abschluss der Arbeit bildet das siebte Kapitel mit einer Zusammenfassung der Er-
gebnisse der Arbeit, einer kritischen Reflektion sowie dem Ausblick auf weitere For-
schungsfragen. Die folgende Abb. 6 stellt den Aufbau der Arbeit graphisch dar.
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Wirkungen von Web-
Content-Anderungen

Reflexion und weiterer
Forschungsbedarf

Abb. 6: Aufbau der Arbeit
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2 Web Site: Darstellung und Abgrenzung

2.1 Zur Systematisierung des Begriffs ,Web Site“

Das zweite Hauptkapitel konzentriert sich auf den Untersuchungsbereich: ,,Web Sites von
Organisationen in Wirtschaft und Verwaltung, die selbststéandig betrieben und als Infor-
mations- und Kommunikationssysteme genutzt werden “. Ziel des zweiten Hauptkapitels
ist es, den Untersuchungsbereich mit allen fur diese Arbeit relevanten Aspekten vorzu-
stellen, gleichzeitig aber die Teilbereiche abzugrenzen, die im Fortgang der Arbeit nicht
weiter betrachtet werden sollen, um sich auf das Untersuchungsobjekt ,,Web-Content-
Anderungen auf Web Sites von Organisationen in Wirtschaft und Verwaltung* konzent-
rieren zu konnen.

Das Kapitel 2 setzt sich detailliert mit Web Sites von Unternehmen auseinander. Dabei
werden separat voneinander betrachtet:

e Ziele, Merkmale und Aufbau einer Web Site,

e Web-Site-Technik und Web-Site-Organisation,
e Web-Site-Struktur und Web-Site-Navigation,

e Web Site Design.

Kapitel 2.2 grenzt zunachst Web Sites von weiteren Internet-Présenzen ab, die von Un-
ternehmen im Web betrieben werden. Die Kapitel 2.3, 2.4 und 2.5 widmen sich Zielen,
Merkmalen und dem Aufbau von Unternehmens-Web-Sites, um den Untersuchungsbe-
reich der vorliegenden Arbeit in einer angemessenen Detailtiefe vorzustellen und die Ver-
knupfung der Web Site mit dem Unternehmen darzustellen. Die Verbindung von Web
Site und Unternehmen wird insbesondere in den Kapiteln 5 und 6 wieder aufgegriffen,
wenn Ursachen und Wirkungen im Mittelpunkt stehen.

Unterkapitel 2.6 widmet sich der technischen Infrastruktur einer Web Site. Verbunden
mit der technischen Infrastruktur sind die organisatorischen Rahmenbedingungen, die
von Unternehmen fir den Betrieb einer Web Site implementiert werden (Kapitel 2.7) und
gemeinsam das sozio-technische System Web Site bilden.

Einen direkten Bezug zu Web-Content-Anderungen besitzen die Struktur einer Web Site
sowie die Navigation einer Web Site. Web-Site-Struktur und Navigation sind Inhalte des
Kapitels 2.8. Das Design einer Web Site wirkt auf den Web Content und auch auf Web-
Content-Anderungen, genauso wie Web-Content-Anderungen potenzielle Wirkungen auf
das Design einer Web Site haben. Daher wird das Web Site Design in Kapitel 2.9 naher
betrachtet. Der Aufbau einer einzelnen Web-Seite wird in Kapitel 2.10 erldutert.
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2.2  Abgrenzung der Web Site von anderen Internet-Prasenzen

Unternehmenskommunikation erfolgt zweck- und zielorientiert und wird vom Unterneh-
men bewusst geplant, gesteuert und implementiert. Unternehmen verfolgen mit der Kom-
munikation in der Praxis unterschiedliche Zielsetzungen, die u. a. von der strategischen
Positionierung oder der Branche des Unternehmens abhangen.** In diesem Zusammen-
hang stehen Unternehmen online im Internet zahlreiche Optionen bzgl. der Kommunika-
tionskanéle bzw. Kommunikationsinstrumente fur die Umsetzung der Unternehmens-
kommunikation zur Auswahl.** Im Mittelpunkt der kommunikativen Aktivitaten im In-
ternet steht in der Regel die Web Site des Unternehmens. Neben der Web Site sind weitere
Optionen der Online-Kommunikation im Internet maoglich, die im Folgenden kurz ge-
nannt werden, in der vorliegenden Arbeit aber nicht weiter betrachtet werden sollen.

Bezahlte Werbung auf Web Sites von anderen Unternehmen

Unternehmen haben im Internet die Mdglichkeit, auf Web Sites von anderen Unterneh-
men Werbung fur das eigene Unternehmen zu schalten. Immer mehr Werbebudget wird
mittlerweile von klassischen Medien hin zur Online-Werbung verlagert, so dass sich das
Internet in den letzten Jahren zum interessantesten Werbemedium entwickelt hat. Es zieht
immer mehr Werbebudget von den klassischen Medien Funk, Fernsehen und Print ab.
Die Vorteile der Online-Werbung liegen in einer zielgruppengerechten Ansprache der
Adressaten und der damit verbundenen Reduzierung von Streuverlusten. Dabei verlinken
die Werbe-Banner auf anderen Web Sites meist auf die eigene Web Site des Unterneh-
mens. Beispiele fur bezahlte Online-Werbung sind Affiliate-Programme oder Keyword
Advertising.*

84  Vgl. Bruhn, Manfred: Das kommunikationspolitische Instrumentarium, in: Bruhn, Manfred; Esch,
Franz-Rudolf; Langner, Tobias (Hrsg.): Handbuch Kommunikation, a. a. O., S. 25.

85  Vgl. Heller, Armin, Mosebach, Petra: Strategie und Marketing im Web 2.0, Handbuch fir Steuer-
berater und Wirtschaftsprifer, Wiesbaden: Gabler Verlag; Imprint: Gabler Verlag 2013, S. 181.

86  Vgl. HeRler, Armin, Mosebach, Petra: Strategie und Marketing im Web 2.0, a. a. O., S. 232.
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E-Mail-Marketing

E-Mail-Marketing gilt als sehr effizientes Tool in der Online-Kommunikation fir Unter-
nehmen.®” Unternehmen versenden dabei E-Mails an einen definierten Adressatenkreis.
Da die Kosten fir E-Mail-Marketing relativ gering sind, definierte Adressaten gezielt an-
gesprochen werden kénnen und auch Erfolgskontrollen einfach umzusetzen sind, ist das
E-Mail-Marketing bei Unternehmen beliebt. Aufgrund der groBen Menge an E-Mails
wird es aber zunehmend schwerer, die Zielgruppen zu erreichen.® In den versendeten E-
Mails werden in der Regel Links auf die eigene Web Site gesetzt.

Social-Media-Prasenzen

Viele Unternehmen sind heute in den sozialen Medien® auf den proprietiaren Web-Pra-
senzen von Facebook, Youtube, Twitter, Xing etc. aktiv. Unter dem Begriff ,,Social
Media‘“ werden heute meist diese internet-basierten sozialen Netzwerke verstanden® Hier
besteht flir Unternehmen die Option, eine individualisierte Online-Prasenz auf der jewei-
ligen Plattform zu betreiben. Ein Unternehmen sollte vor der Einrichtung einer solchen
Prasenz u. a. darauf achten, ob die Nutzer der Plattform auch zum Unternehmen passen.™

Aufgrund des Charakters von sozialen Netzwerken und der Vielzahl von Teilnehmern ist
die Steuerung der Kommunikation fur Unternehmen deutlich schwerer als beispielsweise
auf einer selbst betriebenen Web Site.* Kunden schenken allerdings Informationen aus
sozialen Netzwerken mittlerweile mehr Glauben als den Werbebotschaften der Unterneh-
men auf ihren Web Sites, was die Bedeutung dieser Présenzen per se aber auch die in-
haltliche Integration der Unternehmenskommunikation (ber verschiedene Kanéle ver-
deutlicht.”

Beitrdge von Unternehmen auf deren Social-Media-Présenzen verlinken haufig auf die
eigene Web Site, wo detaillierte Informationen bereitgestellt werden.

87  Vgl. HeRler, Armin, Mosebach, Petra: Strategie und Marketing im Web 2.0, a. a. O., S. 181.
88  Vgl. HeBler, Armin, Mosebach, Petra: Strategie und Marketing im Web 2.0, a. a. O., S. 253.

89  Vgl. Online im Internet: http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Archiv/569839/soziale-medien-v7.html,
13.10.2017.

90  Vgl. Gabriel, Roland, Réhrs, Heinz-Peter: Social Media, Potenziale, Trends, Chancen und Risiken,
Berlin, Heidelberg: Springer Berlin Heidelberg 2017, S. 11.

91  Vgl. HeBler, Armin, Mosebach, Petra: Strategie und Marketing im Web 2.0, a. a. O., S. 202.
92 Vgl. HeBler, Armin, Mosebach, Petra: Strategie und Marketing im Web 2.0, a. a. O., S. 281.

93  Vgl. Hillmann, Mirco: Unternehmenskommunikation kompakt, Das 1 x 1 fur Profis, Wiesbaden:
Gabler 2011, S. 97.
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Mobile Marketing auf Mobile Devices

Um seine Zielgruppen auch mobil erreichen zu kénnen, betreiben Unternehmen soge-
nanntes Mobile Marketing, um auf mobilen Endgeraten wie Smartphones oder Tablets
von den Zielgruppen erreicht zu werden.*

In diesem Zusammenhang ist zu differenzieren zwischen eigenstandigen Applikationen
(,,Apps*), die von den Nutzern explizit auf den Endgeraten installiert werden und einer
Anpassung der Web Site des Unternehmens fiir eine optimale Darstellung auf den mobi-
len Endgeraten.” Mobile Apps werden im Rahmen der vorliegenden Arbeit nicht naher
betrachtet, die Nutzung von Web Sites Uber Web Browser auf mobilen Endgeréten ist
dagegen fur die Arbeit relevant.

Integration der kommunikativen Aktivitaten im Internet

Fur Unternehmen stellt sich in der Praxis die Frage, welche Optionen der Online-Kom-
munikation im Web zielfiihrend im Sinne der Strategie des Unternehmens sind. Der Un-
ternehmensstrategie folgend sollten geeignete Kommunikationskandale eingesetzt werden,
wobei insbesondere deren Koordination und Integration an Bedeutung gewinnen.” Zu
beobachten ist, dass andere Internet-Présenzen regelméliig auf die Web Site des Unter-
nehmens verlinken und damit Nutzer auf die eigene Web Site bringen, die damit weiter
im Mittelpunkt der Online-Kommunikation steht.

Die vorliegende Arbeit fokussiert auf von Unternehmen selbst betriebene Web Sites und
grenzt damit andere Internet-Prasenzen explizit von der Betrachtung aus.

Im folgenden Kapitel 2.3 werden die Ziele von Web Sites und deren Beziehung zu den
Zielen des Unternehmens néher beschrieben.

94 Vgl. HeBler, Armin, Mosebach, Petra: Strategie und Marketing im Web 2.0, a. a. O., S. 264.
95  Vgl. HeBler, Armin, Mosebach, Petra: Strategie und Marketing im Web 2.0, a. a. O., S. 265.

96  Vgl. Bruhn, Manfred: Integrierte Kommunikation, in: Meckel, Miriam; Schmid, Beat F. (Hrsg.): Un-
ternehmenskommunikation. Kommunikationsmanagement aus Sicht der Unternehmensfiihrung,
Wiesbaden: Gabler Verlag / GWV Fachverlage GmbH, Wiesbaden 2008, S. 513-530, S. 516.
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2.3 Ziele von Web Sites

2.3.1 Ableitung und Operationalisierung von Web-Site-Zielen

,Ziele werden allgemein verstanden als Aussagen oder Vorstellungen Uber angestrebte
Zustande, die durch Handlungen hergestellt werden sollen*” Ziele eines Unternehmens
determinieren die langfristige und strategische Ausrichtung des Unternehmens und bieten
somit fiir alle Beteiligten eine zielfiihrende Orientierungsfunktion.”® Als oberstes Ziel
wird fur Unternehmen oft neben der Sicherung des Fortbestands die Maximierung des
Gewinns anvisiert. Aus diesem Ziel sind logisch-deduktiv Unterziele abzuleiten, die mit
dem (bergeordneten Ziel durch eine Mittel-Zweck-Relation verbunden sind. Durch meh-
rere miteinander in Relation stehende Ziele entsteht flir ein Unternehmen ein Zielsys-

tem.*

Konkretisiert auf den Untersuchungsbereich der vorliegenden Arbeitet bedeutet dies, dass
flr den Betrieb einer Web Site Ziele zu definieren sind, die in Beziehung zu den tiberge-
ordneten Zielen des Unternehmens stehen. Aus den Zielen fiir die Web Site kdnnen an-
schlieRend deduktiv Ziele z. B. fiir den Web Content abgeleitet werden.

Die Ziele eines Unternehmens sollten grundsatzlich

e realisierbar,

¢ nach Inhalt, Ausmal und Zeitbezug klar definiert,
¢ untereinander eindeutig geordnet,

e miteinander konsistent,

e aktuell,

¢ vollstandig,

e durchsetzbar,

e kongruent zum Unternehmen,

e transparent und Uberprifbar

sein.'®

97  Kubicek, Herbert: Unternehmensziele, Zielkonflikte und Zielbildungsprozesse in: Wirtschaftswis-
senschaftliches Studium, 10/1981, S. 458.

98  Vgl. Wirtz, Bernd W.; Pelz, Richard: Medienwirtschaft — Zielsysteme, Wertschépfungsketten und -
strukturen, in: Scholz, Christian (Hrsg.): Handbuch Medienmanagement, Berlin, Heidelberg: Sprin-
ger-Verlag Berlin Heidelberg 2006, S. 263.

99  Vgl. Wirtz, Bernd W.; Pelz, Richard: Handbuch Medienmanagement, a. a. O., S. 264.

100 Vgl. Wild, Jirgen: Grundlagen der Unternehmungsplanung, Wiesbaden: VS Verlag fiir Sozialwis-
senschaften 1980, 55f.
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Die Definition von Zielen gestaltetet sich insbesondere in groReren Unternehmen schwie-
rig, da in der Regel unterschiedliche Anspruchsgruppen mit divergierenden Zielen kon-
kurrieren,**

Ist ein Ziel nicht eindeutig definiert, kann keine Malinahme geplant werden, die zur Er-
reichung des Ziels beitragt. Um sicherzustellen, dass die Ziele im Bereich der Web Site
erreicht werden und auch zur Erreichung der Ziele des Unternehmens beitragen, ist ein
Controlling der Web Site zu implementieren. Die Erreichung der gesetzten Ziele wird mit
Hilfe eindeutiger und handlungsorientierter Key-Performance-Indikatoren (KPI) tber ein
Web Site Controlling Giberwacht.'” Dabei ist wichtig, die Systeme fiir das Controlling der
Web Site und die damit verbundenen KPI jeweils an die unternehmensspezifischen Be-
durfnisse anzupassen und dabei auch nicht-finanzielle Kennzahlen zu beriicksichtigen.'®

Dass Web Sites von einer zunehmenden Zahl von Unternehmen fir die Erreichung von
wirtschaftlichen Zielen genutzt werden, steht auer Frage.'** Als luK-System ist eine Web
Site fur viele Unternehmen ein wesentlicher Bestandteil der kommunikativen Aktivitaten
eines Unternehmens, deren Betrieb sowohl Kosten- als auch Erfolgstreiber darstellen.'®

Ob eine Web Site gut konzipiert und implementiert sowie im laufenden Betrieb erfolg-
reich ist, hangt unmittelbar mit den urspriinglich gesetzten Zielen zusammen. Das Setzen
von Zielen fiir eine Web Site ist zwingend erforderlich fiir einen zielfuhrenden Manage-
mentprozess mit folgender Planung, Organisation und einem Controlling. Aussagen be-
zuglich eines Erfolgs der Web Site werden dann u. a. auf Basis eines Vergleichs von
urspriinglichen Zielen und den vom Controlling gelieferten KPI getroffen.*®

Finanzielle Ziele sind als alleinige Ziel- und SteuerungsgréiRe insbesondere im Kontext
der Web Site meist nicht zielfiihrend, da finanzielle Ergebnisse in der Regel erst mit einer
zeitlichen Verzdgerung festgestellt werden kdnnen. Daher sind sachlogisch und zeitlich

101 Vgl. Jacob, Michael: Integriertes Online-Marketing, a. a. O., S. 166.

102 Vgl. Buchta, Dirk, Eul, Marcus, Schulte-Croonenberg, Helmut: Strategisches IT-Management, a. a.
O. und Vgl. Schwickert, Axel C., Beiser, Armin: Web Site Controlling, Arbeitspapiere WI, Mainz:
Lehrstuhl fr Allgemeine BWL und Wirtschaftsinformatik 1999, S. 23.

103 Vgl. Weiss, Martin et al.: Performance Measurement Systeme und ihre Anwendung in der Praxis, in:
Controlling - Zeitschrift flr erfolgsorientierte Unternehmenssteuerung, Nr. 3/2008, 2008, S. 145.

104 Vgl. Fox, Alexander: Die Bewertung von Content-Anbietern unter besonderer Beriicksichtigung von
Web 2.0,a.a. O, S. 12.

105 Vgl. Reich, Charlotte; Zahner, Wolfgang: Kommunikations-Controlling, in: Zerres, Christopher
(Hrsg.): Handbuch Marketing-Controlling, a. a. O., S. 317.

106 Vgl. Amann, Klaus, Petzold, Jurgen: Management und Controlling, Instrumente - Organisation -
Ziele, Wiesbaden: Springer Gabler 2014, S. 3.
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vorgelagerte Ziele fir die Web Site zu definieren, deren Erreichen letztlich einen finan-
ziellen Nutzen zur Folge haben.'”

Ein zentrales nicht-finanzielles Ziel von Web Sites ist es, die Bekanntheit und das Image
eines Unternehmens bzw. dessen Produkte und Dienstleistungen zu verbessern.*® Die
Verbesserung der Bekanntheit sorgt dafir, dass die Zielgruppe des Unternehmens poten-
ziell vergroRert wird. Eine Verbesserung des Images zielt darauf ab, den Gesamteindruck
von bestehenden und potenziellen Kunden bezliglich des Unternehmens positiv zu beein-
flussen.'” Bekanntheit und Image zéhlen in der wirtschaftswissenschaftlichen Teildiszip-
lin des Marketings zu den wichtigsten ZielgroRen.** Uber Bekanntheit und Image erreicht
das Unternehmen einen kommunikativen Vorteil (,,Unique Communication Proposition‘)
und damit einen indirekten Wertbeitrag. Direkte Wertbeitrage sind z. B. in Form einer
abgeschlossenen Transaktion tiber die Web Site moglich.*

Folgendes Beispiel soll die Ableitung von konkreten Zielen fiir eine Web Site verdeutli-
chen. Um den Umsatz eines Unternehmens zu steigern, wird das Ziel formuliert, den Be-
kanntheitsgrad eines Produkts bei der relevanten Zielgruppe zu verbessern. Daraus wird
flr die Web Site das Ziel abgeleitet, 10% mehr Nutzer in einem definierten Zeitraum zu
attrahieren, um die Bekanntheit des Produkts zu steigern. In der Folge wird eine Suchma-
schinenwerbung initiiert, die daftr sorgt, dass die Web Site des Unternehmens noch vor
den Suchergebnissen bei relevanten Suchbegriffen prominent dargestellt wird. Uber ein
Analysetool kann anschlieRend dargestellt werden, inwiefern durch die MalRnahme zu-
satzliche Nutzer auf die Web Site gelangt sind und wie viele der zusatzlichen Nutzer sich
uber das Produkt informiert oder gar das Produkt tiber die Web Site gekauft haben.

Bis auf die Ebene von einzelnen Web-Content-Anderungen kénnen Ziele im Kontext von
Web Sites herabgebrochen werden.

107 Vgl. Bach, Norbert; Steinhaus, Henrik: Controlling der strategischen Erneuerung, in: Kriger,
Wilfried (Hrsg.): Excellence in Change. Wege zur strategischen Erneuerung, Wiesbaden: Springer
Fachmedien 2009, S. 340.

108 Vgl. Reese, Frank: Web Analytics - damit aus Traffic Umsatz wird, a. a. O., S. 12.

109 Vgl. Fox, Alexander: Die Bewertung von Content-Anbietern unter besonderer Beriicksichtigung von
Web 2.0, a.a. O., S. 46.

110 Vgl. Greifeneder, Horst: Erfolgreiches Suchmaschinen-Marketing, Wie Sie bei Google, Yahoo,
MSN & Co. ganz nach oben kommen, Wiesbaden: Gabler Verlag 2006, S. 19.

111 Vgl. Schwarz, Jurgen: Messung und Steuerung der Kommunikations-Effizienz, Eine theoretische
und empirische Analyse durch den Einsatz der Data Envelopment Analysis, Wiesbaden: Springer
Gabler 2013, S. 1.
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2.3.2 Web-Site-Ziele und Geschéaftsmodell des Unternehmens

Einen wesentlichen Einfluss auf die Zielsetzung und Implementierung einer Web Site hat
das Geschaftsmodell des Unternehmens. Die konkrete Ausrichtung und Konzeption der
Web Site ist u. a. abhangig vom Geschéaftsmodell des Unternehmens, in welchem festge-
legt wird, welche Leistungen von einem Unternehmen auf welche Art und Weise entwi-
ckelt, erbracht und vermarktet werden. Das Geschaftsmodell kann als abstraktes Abbild
der Tétigkeiten eines Unternehmens verstanden werden, mit dem priméren Zweck, diese
unternehmerischen Aktivitaten mit einer reduzierten Komplexitat nachvollziehbar darzu-
stellen."” Etablierte Geschaftsmodelle, egal ob mit oder ohne Bezug zum Internet, unter-
liegen oft stetigen Anderungen und es kann in der Praxis ein Wettbewerb der Unterneh-
men um das beste Geschaftsmodell beobachtet werden.™* Fir den Betrieb der Web Site
eines Unternehmens steht im Kern die Frage, inwieweit die Web Site Teil des Geschafts-
modells ist bzw. in welcher Beziehung die Web Site zum Geschéftsmodell des Unterneh-
mens steht.

Eine Web Site kann z. B. lediglich grundlegende Kontaktinformationen zum Unterneh-
men sowie eine kurze Skizzierung des Leistungsspektrums enthalten. Mit einer solchen
Web Site wird nicht das Ziel verfolgt, Transaktionen online abzuwickeln oder gar Erlose
direkt durch die Web Site zu generieren. *** Hier geht es dem Unternehmen vielmehr da-
rum, mit einer Web Site im Internet vertreten zu sein und somit primér die Bekanntheit
und auch das Image des Unternehmens zu fordern.™*> Die Web Site steht hier nicht in
unmittelbarem Bezug zum Geschaftsmodell des Unternehmens. Ein Beispiel fir diese Art
von Web Sites ist die Prasenz der Rechtsanwalte und Notare Heil & Collegen
(siehe Abb. 7) aus Friedberg. Bis auf die Offnungszeiten, Bilder der Mitarbeiter und Kon-
taktinformationen bietet die Web Site kaum Informationen fur potentielle Kunden als
Zielgruppe.

112 Vgl. Fox, Alexander: Die Bewertung von Content-Anbietern unter besonderer Beriicksichtigung von
Web 2.0, a.a. O, S. 16.

113 Vgl. Kriger, Wilfried: Das 3W-Modell: Bezugsrahmen fur das Wandlungsmanagement, in: ders.
(Hrsg.): Excellence in Change, a. a. O., S. 30.

114 Vqgl. Sterne, Jim: Web metrics, Proven methods for measuring Web site success, New York: Wiley
2002, S. 12.

115 Vgl. Reese, Frank: Web Analytics - damit aus Traffic Umsatz wird, a. a. O., S. 12.



2 Web Site: Darstellung und Abgrenzung 40

Heil und Collegen

Rechtsanwailte « Notarin « Fachanwalt

Rechtsanwiilte und Notare Heil & Collegen

+ Startseite

+ Drucken « Kanzlei und Notariat

+ Anwilte und Notare
+ Informationen fiir Mand

ADAC
Herzlich Willkommen auf der Internetprésenz der Kanzlei Heil und ve rt ragsanwalt

Collegen. Wir sind IThre Rechtsanwilte und Notare in Friedberg seit 1948. Seit
das Recht der Bundesrepublik Deutschland besteht, sind wir, nunmehr in der
dritten Generation, Ihr juristischer Beistand in der Region des Wetteraukreises.

Unsere Biirozeiten sind: Montag, Dienstag, Donnerstag und Freitag von A d C H . 1
8.00 Uhr bis 18.00 Uhr, Mittwoch von 8.00 Uhr bis 12.30 Uhr. Mittags haben n reas - el
wir durchgingig gedffnet.

Die Sprechzeiten der Anwilte sind Montag, Dienstag, Donnerstag und /\
Freitag von 14.30 Uhr bis 17.30 Uhr bzw. nach Vereinbarung selbstverstindlich /‘
auch vormittags und zur Mittagszeit. Die Sprechzeiten der Notarin Julia Heil ﬁ
sind Montag von 08:00 bis 17:00 Uhr, Dienstag, Mittwoch und Donnerstag von

09:00 Uhr bis 12:30 Uhr. Bitte vereinbaren sie vorher telefonisch, per Email Mltg“ed im AnwaltVerein
oder personlich in der Anmeldung im ErdgeschoB einen Besprech min.

RAe Heil und Collegen

Ludwigstrae 10

61169 Friedberg

Telefon: 06031 — 4416, 4417 oder 4418
Fax: 06031-62 400

Email: kanzlei@raheil.de

Website: www.raheil.de

« Link zur Wegbeschreibung

Copyright © 2009 Rechtsanwilte und Notare Heil und Collegen

Abb. 7: Startseite der Rechtsanwalte und Notare Heil & Collegen**

Unternehmen, die ihre Web Site lediglich zur Darbietung von Informationen ber das
eigene Unternehmen und dessen Leistungsangebot online darbieten, zielen dabei u. a. auf
indirekte Erlose bzw. Kosteneinsparungen (geringere Kosten als in anderen Kommuni-
kationskanalen)."’

Auf der anderen Seite stehen Unternehmen, bei denen die Web Site im Mittelpunkt des
Geschaftsmodells steht. Fir derartige Web Sites wird oft als zentrales Ziel ausgegeben,
mdoglichst viele Transaktionen tber die Web Site abzuwickeln, um mit diesen Transakti-
onen Umsitze zu generieren.™® Ein Beispiel fiir ein Unternehmen, bei dem die Web Site
im Kern des Geschéaftsmodells steht ist Amazon. Amazon bietet mit seiner Web Site eine
Plattform fiir eigene Produkte und Dienstleistungen sowie fur Produkte und Dienstleis-
tungen anderer Unternehmen (siehe Abb. 8).

116 Online im Internet: www.raheil.de, 16.08.2018.

117 Vgl. Stolz, Carsten D.: Erfolgsmessung informationsorientierter Websites, Norderstedt: Books on
Demand 2008, S. 24.

118 Vgl. Reese, Frank: Web Analytics - damit aus Traffic Umsatz wird, a. a. O., S. 25.
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Zu vielen Produkten sind auf der Web Site von Amazon Bilder, Informationen und auch
Bewertungen von Kunden zu finden, die bereits Erfahrungen mit den jeweiligen Produk-
ten sammeln konnten. Die Bewertungen von anderen Kunden auf der Web Site von Ama-
zon stellen sogenannten ,,User Generated Content* dar, da nicht Amazon selbst, sondern
die Nutzer der Web Site den Web Content erstellt haben.

User Generated Contents werden nicht vom Betreiber der Web Site, sondern von den
Nutzern erstellt."® Der Web-Site-Betreiber hat auf den Web Content, der von den Nutzern
erstellt wird kaum Einfluss. Der Einfluss beschrénkt sich weitgehend darauf, die von den
Nutzern erstellten Contents zu verdffentlichen oder aber die Verdffentlichung zu unter-
binden. Allerdings sind lediglich 10% der Internet-Nutzer aktiv im Erstellen von User
Generated Contents, wahrend 20% der Internet-Nutzer User Generated Content nur kom-
mentieren und 70% der Nutzer die Web Contents lediglich wahrnehmen ohne diese zu
kommentieren.'”

Da der Betreiber wenig bis keinen Einfluss auf User Generated Contents hat, sollen diese
in der vorliegenden Arbeit nicht betrachtet werden.
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119 Vgl. Fox, Alexander: Die Bewertung von Content-Anbietern unter besonderer Beriicksichtigung von
Web 2.0, a.a. O., S. 52.

120 Vgl. Kreutzer, Ralf, Land, Karl-Heinz: Digitale Markenfiihrung, Digital Branding im Zeitalter des
digitalen Darwinismus. Das Think!Book, Wiesbaden: Springer Fachmedien Wiesbaden 2017, S. 44.

121 Online im Internet; www.amazon.de, 16.08.2018.
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Fur Web Content, der auf der Web Site von Amazon angeboten wird, ist entscheidend,
dass er fur den Abschluss einer Transaktion forderlich ist, indem die Nutzer unterstiitzt
und geleitet werden.*?

Die Bedeutung der Web Site ist fur die Unternehmensziele umso hoher, je starker der
Bezug der Web Site zum Geschaftsmodell ist. Sollte die Web Site von Amazon fiir Nutzer
kurze Zeit nicht erreichbar sein, entgehen dem Unternehmen unmittelbar Umsétze, wéh-
rend ein temporarer Ausfall der Web Site der Kanzlei Heil (siehe Abb. 7) kaum messbare
finanzielle Konsequenzen mit sich bringen wirde.

2.3.3 Nutzen fir Adressaten als Ziel einer Web Site

Der Nutzen einer Web Site ist flr das betreibende Unternehmen eng mit dem Nutzen flr
die Adressaten der Web Site verbunden. Ein Ziel einer Web Site sollte daher darin liegen,
flr die Adressaten mit den angebotenen Web Contents einen Nutzen zu generieren. Dabei
ist primar der vom Kunden wahrgenommene Nutzen von Bedeutung.'?

Far Unternehmen entsteht bereits ein Nutzen durch die Web Site, wenn sich bestehende
und potenzielle Kunden auf der Web Site Gber Angebote des Unternehmens informie-
ren.”” Der Betreiber einer Web Site sollte daher die angebotenen Web Contents laufend
auf Relevanz aus Perspektive der Zielgruppen tberprifen und im Bedarfsfall anpassen.
Unabhangig von der Ausrichtung der Web Site ist das Angebot von relevanten Informa-
tionen fiir die Nutzer der Web Site ein kritischer Erfolgsfaktor.'”

Kann ein Besucher einer Web Site aus dem Besuch fir sich keinen Nutzen generieren, ist
der wiederholte Besuch der Web Site unwahrscheinlich.’® Weiter ist anzunehmen, dass
der Besuch eines Nutzers von kurzer Dauer ist, wenn aus dem Besuch kein oder nur ein
geringer Nutzen gezogen werden kann.

Web Sites sollten den Nutzern mdglichst nicht nur beim erstmaligen Besuch einen Nutzen
bieten, sondern die Nutzer dazu bewegen, die Web Site mehrfach bzw. regelméfiig auf-
zusuchen, um eine Bindung zwischen Nutzer und Unternehmen zu etablieren bzw. eine

122 Vgl. Theobald, Elke, Haisch, Philipp T.: Brand Evolution, a. a. O., S. 220.

123 Vgl. Mescheder, Bernhard, Sallach, Christian: Wettbewerbsvorteile durch Wissen, Knowledge Ma-
nagement, CRM und Change Management verbinden, Berlin: Springer Berlin 2012, S. 26.

124 Vqgl. Stolz, Carsten D.: Erfolgsmessung informationsorientierter Websites, a. a. O., S. 24.
125 Vgl. Theobald, Elke, Haisch, Philipp T.: Brand Evolution, a. a. O., S. 220.

126 Vgl. Esch, Franz-Rudolf et al.: Markenkommunikation im Internet, in: Esch, Franz-Rudolf (Hrsg.):
Moderne Markenfuhrung. Grundlagen - Innovative Ansétze - Praktische Umsetzungen / Franz-Ru-
dolf Esch, Wiesbaden: Springer 2013, S. 674, S. 699.
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bestehende Bindung zu verstirken.”’ Das betreibende Unternehmen sollte dem Nutzer

folglich Anreize in Form von Web Contents bieten, die Web Site auch in der Zukunft zu
besuchen. Kielholz zéhlt u. a. die folgenden Faktoren unterstltzend fiir eine hohe Besu-
cherfrequenz an:

e originelle und einzigartige Web Contents,

e aktuelle bzw. hdufig aktualisierte Web Contents,
e sehr nitzliche Web Contents,

e Web Contents mit hohem Unterhaltungswert,

e authentische Web Contents und

e exklusive Web Contents.*®

Einen Nutzen kann eine Web Site allerdings erst entfalten, wenn die Web Site von Nut-
zern gefunden bzw. besucht wird.” Dabei spielt das Suchmaschinen-Ranking eine her-
ausragende Rolle, da der haufigste Weg eines Nutzers bei seinem erstmaligen Besuch
“* Die Bedeutung von Suchmaschinen hat
! Dies ist u. a.

einer Web Site (ber eine Suchmaschine fihrt.
mit zunehmendem Wachstum des Internets immer weiter zugenommen.
auf das immense Wachstum des Internets zuriickzufiihren, welches es fiir die Nutzer im-
mer schwieriger macht, die gesuchten Informationen zu finden.**

Die Kundenbindung stellt fur Unternehmen wegen der zunehmenden Diversifikation von
Kundenbedurfnissen und einer Intensivierung des Wettbewerbs eine immer wichtigere
ZielgroRe dar.™® Die Bindung von Nutzern an eine Web Site hingt primar von deren
wahrgenommenen Nutzen ab. Soll eine solche Bindung nachhaltig sein, empfiehlt sich
eine konsequente Ausrichtung an den Wiinschen, Bedirfnissen und Problemen der Nut-
zer. Im Ergebnis zielt eine solche Ausrichtung auf die Etablierung von langfristig stabilen

und 6konomisch vorteilhaften Kundenbeziehungen.** Dies geht einher mit dem seit der

127 Vgl. Konradt, Udo et al.: Usability in online shops: scale construction, validation and the influence
on the buyers” intention and decision, in: Behaviour & Information Technology, Nr. 3/2003, 2003,
S. 165.

128 Vgl. Kielholz, Annette: Online-Kommunikation, Die Psychologie der neuen Medien fur die Berufs-
praxis, Berlin: Springer-Verlag 2008, S. 141.

129 Vgl. HeRler, Armin, Mosebach, Petra: Strategie und Marketing im Web 2.0, a. a. O., S. 181.

130 Vgl Liu, Chung-Tzer; Du, Timon C.; Tsai, Hsiao-Hao: A study of the service quality of general
portals, in: Information and Management2009, 2009, S. 53.

131 Vgl. Ntoulas, Alexandros, Cho, Junghoo, Olston, Christopher: What’s New on the Web? The Evo-
lution of the Web from a Search Engine Perspective, a. a. O., S. 1.

132 Vgl. Esch, Franz-Rudolf; Langner, Tobias; Ullrich, Sebastian: Handbuch Kommunikation, a. a. O.,
S. 137.

133 Vgl. Meeder, Uta: Werbewirkungsmessung im Internet, a. a. O., S. 74.

134 Vgl. Mescheder, Bernhard, Sallach, Christian: Wettbewerbsvorteile durch Wissen, a. a. O., S. 26.
Vgl. Bruhn, Manfred: Kundenorientierte Unternehmensfiihrung, a. a. O., S. 37.
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Jahrtausendwende beobachtbaren Trend von einer kundenorientierten zu einer bezie-
hungsorientierten Sichtweise in den Bereichen des Marketings und der strategischen Un-
ternehmensfiihrung.” Eine Nutzerorientierung ist \Voraussetzung fiir eine hohe Zufrie-
denheit der Nutzer.** Die Zufriedenheit ergibt sich aus der Relation von Erwartungen und
Erfahrungen eines Kunden mit dem Unternehmen, bzw. hier im speziellen mit der Web
Site des Unternehmens.*”

2.3.4 Flexibilitat und Aktualitat als Ziele der Web Site

Fir Unternehmen existieren neben den betriebswirtschaftlichen Zielen ,,Kosten“ und
,»Qualitat* aufgrund der dynamischen Wettbewerbs- und Rahmenbedingungen auch Ziele
mit Bezug auf den Faktor ,.Zeit* (z. B. Entwicklungszeit, Lieferzeit, Reaktionszeit) oder
den Faktor ,,Flexibilitat“."*® Wahrend in der Vergangenheit funktionale und produktori-
entierte Neuerungen fiir eine nachhaltige und stabile Kundenbindung sorgen konnten,
mussen Unternehmen heute in immer kirzeren Abstanden zur Konkurrenz aufschlieRen
bzw. den Kunden einen Mehrwert gegeniiber konkurrierenden Angeboten bieten.**

Die schnelle Veranderung von Mérkten und die steigenden Innovationsgeschwindigkei-
ten haben zur Folge, dass Unternehmen sich mit immer héherer Geschwindigkeit anpas-
sen bzw. auch verbessern miissen.* Noch besser als eine Reaktion auf sich andernde
Rahmenbedingungen kann eine proaktive Aktion eines Unternehmens sein, welche An-
derungen der Rahmenbedingungen antizipiert.

Die Kunden drangen Unternehmen mit veranderlichen Bedirfnissen zunehmend in einen
Zeitwettbewerb, da sie insbesondere eine schnelle Befriedigung ihrer Bedurfnisse von
den Unternehmen erwarten.*** Wichtig sind in diesem Zusammenhang auch schnelle Ent-
scheidungsprozesse der Unternehmen, um Wettbewerbsvorteile gegeniiber der Konkur-
renz zu erschlieBen oder zumindest auf dem Niveau der konkurrierenden Unternehmen
zu liegen.'*

135 Vgl. Bruhn, Manfred: Kundenorientierte Unternehmensfiihrung, a. a. O., S. 37.
136 Vgl. Bruhn, Manfred: Kundenorientierte Unternehmensfiihrung, a. a. O., S. 39.

137 Vgl. van lwaarden, Jos et al.: Perceptions about the quality of web sites, in: Information and Ma-
nagement, Nr. 8/2004, 2004, S. 949.

138 Vgl. Picot, Arnold, Reichwald, Ralf, Wigand, Rolf: Die grenzenlose Unternehmung, a. a. O., S. 3.

139 Vgl. Poerschmann, Frank: Das kundenzentrierte Unternehmen in konvergierenden Mérkten - Her-
ausforderungen - Strategien - Erfolgsfaktoren, in: Keuper, Frank (Hrsg.): Sales & Service. Manage-
ment, Marketing, Promotion und Performance, Wiesbaden: Gabler 2008, S. 101.

140 Vgl. North, Klaus: Wissensorientierte Unternehmensfiihrung, Wertschdpfung durch Wissen, Wies-
baden: Gabler 2011, S. 1.

141 Vgl. Hogenschurz, Bernhard et al.: Service als Erfolgsfaktor in der TIME-Branche, in: Keuper, Frank
(Hrsg.): Sales & Service, a. a. O., S. 133-150, S. 141.

142 Vgl. Hein, Frank M.: Elektronische Unternehmenskommunikation, a. a. O., S. 39.
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Neben dem Faktor Zeit ist die Flexibilitat ein wichtiger Faktor, da Unternehmen, die in
einem dynamischen Umfeld agieren, sich auch intern fortwéhrend an Anderungen anpas-
sen mussen, bzw. aktiv gestaltend in ihre Umwelt eingreifen.** Dabei sind es insheson-
dere vom Unternehmen nicht oder kaum beeinflussbare Anderungen im Umfeld (z. B.
auf Mérkten, von Kunden, von Konkurrenten), die Unternehmen zu einer héheren Flexi-
* Wettbewerbsvorteile kénnen heute vor allem von Unternehmen er-
reicht werden, die durch einen hohen Grad an Flexibilitat gepaart mit schnellen Reakti-

bilitdt zwingen.

onszeiten schneller als Konkurrenten auf Verédnderungen der Rahmenbedingungen rea-
¥ Um das Gesamtsystem der Web Site flexibel und reaktionsschnell be-
treiben zu kénnen, mussen sowohl auf technischer als auch auf organisatorischer Ebene
Beitrage geleistet werden. Es ist nicht ausreichend, in eine leistungsféhige technische Inf-
rastruktur zu investieren, wenn die organisatorische Komponente des Systems Web Site

gieren konnen.

nicht ausreichend beriicksichtigt wird.**

Dieser Abschnitt hat gezeigt, dass die Ziele eines Unternehmens in Bezug auf seine Web
Site aus den Zielen des Unternehmens abgeleitet werden sollten. Dabei sind die Ziele der
Web Site abhéngig vom Geschaftsmodell des Unternehmens, bzw. der Relation von Ge-
schaftsmodell und Web Site. AnschlieBend wurde aufgezeigt, dass der Nutzen einer Web
Site fir das betreibende Unternehmen eng mit dem Nutzen der Web Site fiir die Kunden
des Unternehmens verbunden ist. Letztlich sind auch Flexibilitat und Geschwindigkeit
im Kontext einer Web Site relevante Ziele, um in einem dynamischen Umfeld erfolgreich
agieren zu kénnen.

Die Web Site eines Unternehmens besitzt einige charakteristische Merkmale, die in der
Summe das komplexe Konstrukt Web Site ausmachen. Diese wesentlichen Merkmale
werden nachfolgend skizziert.

143 Vgl. Picot, Arnold, Reichwald, Ralf, Wigand, Rolf: Die grenzenlose Unternehmung, a. a. O., S. 9.

144 Vgl. Horstmann, Christian: Integration und Flexibilitat der Organisation durch Informationstechno-
logie, a. a. O., S. 33.
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baden: Gabler 2011, S. 1.
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logie, a. a. 0., S. 17.
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2.4 Merkmale von Web Sites

2.4.1 Merkmal: Sozio-technisches System

Eine Web Site als luK-System ist ein sozio-technisches System. Das bedeutet, dass sich
erst aus dem Zusammenspiel der Technik in Form von Hardware und Software und Men-
schen bzw. Organisationseinheiten das Gesamtsystem Web Site ergibt.*’ Fiir den Erfolg
einer Web Site ist neben der Qualitét der einzelnen Komponenten insbesondere auch de-
ren Zusammenwirken verantwortlich. Dieses Zusammenwirken ist durch eine zielfiih-
rende Koordination und Steuerung von Technik und Menschen sicherzustellen.

Da in sozio-technischen Systemen Menschen beteiligt sind, ist eine vollstandige Ordnung
und Planbarkeit in der Praxis nicht mdglich. Durch die soziale Komponente Mensch ent-
steht eine besondere Komplexitét, da in vergleichbaren oder gar gleichen Situationen je-
weils verschiedene Reaktionsmdglichkeiten existieren, deren Eintritt bei der Beteiligung
von (unterschiedlichen) Menschen nicht exakt vorgesagt werden kann.**

So kann beispielsweise das Ergebnis einer Uberarbeitung eines Textes auf einer Web Site
davon abhéngig sein, welcher Mitarbeiter mit der Aufgabe betraut wird und welcher Web-
Site-Nutzer den Text liest.

2.4.2 Merkmal: Dokumentenorientierung

Das Web mit all seinen Web Sites ist dokumentenorientiert aufgebaut. Jedes einzelne
Dokument bzw. jede einzelne Web-Seite kann durch einen URI (Uniform Resource Iden-
tifier) eindeutig identifiziert werden. Ein Dokument kann aus verschiedenen Datentypen
wie Text, Hypertext, Grafiken etc. aufgebaut sein.**

Der Unterschied zwischen einer Dokumentenorientierung und einer Datenorientierung
lasst sich an folgendem Beispiel verdeutlichen. Wéhrend bei einer dokumentenorientier-
ten Suche als Ergebnistyp Dokumente wie z. B. Web-Seiten geliefert werden, die die In-
formationen enthalten, liefert eine datenorientierte Suche direkt eine passende Antwort
auf eine Frage und nicht ein Dokument bzw. eine Web-Seite, die zur Frage passt. Eine
bei einer Suchmaschine eingegebene Frage liefert somit einen Link auf eine Web-Seite,
die aus Sicht der Suchmaschine eine Antwort auf die Frage enthélt. Hinter dem Begriff

147 Vgl. Schwarzer, Bettina, Krcmar, Helmut: Wirtschaftsinformatik, Grundlagen betrieblicher Informa-
tionssysteme, Stuttgart: Schaffer-Poeschel 2014, S. 4.

148 Vgl. 0.V.: Change Management, Grundlagen und Erfolgsfaktoren, Heidelberg, Neckar: Springer
Berlin 2009, S. 12.

149 Vqgl. Lee, Yeong S.: http://fedoc.ub.uni-muenchen.de/8952/1/Lee_Yeong-Su.pdf, Website-Klassifi-
kation und Informationsextraktion aus Informationsseiten einer Firmenwebsite, Minchen: LMU
Munchen 2007, S. 3.
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»Semantic Web* steht allerdings die Idee, nicht mehr Dokumente bzw. Web-Seiten son-
dern direkt Daten miteinander zu verkniipfen.*®

Web-Content-Anderungen werden erst sichtbar, wenn diese auf einer Web-Seite bzw.
einem Dokument verdffentlicht werden.

2.4.3 Merkmal: Zielgruppenorientierung

Nicht nur die Anzahl der Nutzer im Internet steigt immer weiter an, auch die Anzahl der
unterschiedlichen Zielgruppen wird immer groRer, da sich Verhaltensmuster und Motive
der Nutzer zunehmend unterscheiden. Um mit der Web Site erfolgreich zu agieren, mis-
sen Unternehmen ihre Zielgruppen im Web kennen, deren Bedurfnisse und Wunsche er-
fassen und die Web Site des Unternehmens daraufhin ausrichten.**

In erster Linie ist es der Web Content auf einer Web Site, der betreibenden Unternehmen
die Moglichkeit gibt, die unterschiedlichen Bedurfnisse der Nutzer gezielt anzusprechen,
indem die jeweils relevanten Inhalte transportiert werden.**

Die jeweils relevanten Informationen bzw. Web Contents kdnnen je nach Zielgruppe voll-
kommen unterschiedlich sein.* So unterscheiden sich z. B. die Informationsbedirfnisse
von Fremd- oder Eigenkapitalgebern gegebenenfalls grundlegend von den Informations-
winschen der Kunden des Unternehmens. Die Tatsache, dass mit einer Web Site in der
Praxis mehrere Zielgruppen mit einem Medium angesprochen werden, fiihrt dazu, dass
das Spektrum der Zielgruppen einen bestimmten Grad an Heterogenitat besitzt.** Offline
erstellen Unternehmen beispielsweise getrennte Kataloge und Preislisten fir GroBhandel
und Endkunden. Auf einer fur GroRhandel und Endkunden gleichermalen offen zugang-
lichen Web Site wére dies unter Umstanden zu vermeiden.

Eine wesentliche Zielgruppe fir Web Sites von Unternehmen stellen die (potenziellen)
Kunden dar. Unternehmen sind im Sinne einer Kundenbindung daran interessiert, lang-
fristige, stabile und 6konomisch fur das Unternehmen vorteilhafte Kundenbeziehungen
zu etablieren. Eine ausgepragte Kundenorientierung ist VVoraussetzung flr eine in der
Konsequenz daraus mogliche Kundenzufriedenheit.”™ Somit liegt ein groRer Teil des Ad-
ressatenkreises der Web Site aulRerhalb des Unternehmens.

150 Vgl. Berners-Lee, Tim: A framework for web science, a. a. O., S. 19.
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2.4.4 Merkmal: Dynamik

Die Dynamik des Umfelds aber auch der Web Site selbst wurden bereits mehrfach er-
wahnt. Web Sites sind bereits mit der Konzeption nicht darauf ausgelegt, tiber einen lan-
geren Zeitraum unverénderte Web Contents zu bieten. Vielmehr ist eine kontinuierliche
Weiterentwicklung z. B. auf Basis des Feedbacks der Nutzer und der Analyse des Nut-
zerverhaltens angezeigt.*

Die relativ einfache Veranderbarkeit von Web Sites ermdglicht es Unternehmen, sich den
dynamischen Rahmenbedingungen relativ einfach und zeitnah anzupassen. Dynamik ist
damit ein wesentliches Merkmal von Web Sites.”” Wahrend die Informationen zu Unter-
nehmen, Produkten und Dienstleistungen in gedruckten Broschuren nur in groReren zeit-
lichen Absténden Uberarbeitet werden kdnnen, sind auf einer Web Site im laufenden Be-
trieb Anderungen an den Web Contents mdglich und werden in der Praxis auch durchge-
filhrt.**® Anderungen auf Web Sites unterliegen grundsatzlich anderen Regeln als die von
Periodizitat gepragten Medien Print oder TV.**

Die herausragende Bedeutung von Web Sites liegt u. a. darin begriindet, dass mit der
Nutzung des Internets eine Informationsbreite und -aktualitat erreicht werden kann, die

%0 \Weiter bietet das Inter-

mit klassischen Kommunikationskandlen kaum realisierbar ist.
net durch die Vernetzung von Kommunikationswegen immer mehr und immer einfachere
Madglichkeiten, Informationen zweckgerichtet zu nutzen, indem die Informationen sehr
gezielt platziert werden.*® Esch, Langner und Ullrich erklaren das dynamische Medium
Internet zum Leitmedium flr die gesamte jingere Zielgruppe, die eine ausgepragte Affi-

nitat zum Internet besitzt.'®
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2.4.5 Merkmal: Hypermedia-Konzept

Informationen verteilen sich auf eine Vielzahl von Web-Seiten, die untereinander direkt
sowie meist (iber ein Navigationssystem verbunden sind.** Web-Seiten sind durch Hy-
perlinks untereinander verbunden, so dass ein Nutzer einer Web-Seite Uber einen Hyper-
link auf eine andere Web-Seite gelangen kann.***

Das Hypermedia-Konzept des World Wide Web bietet Unternehmen die Mdglichkeit,
Web Contents kontextorientiert miteinander zu verknlpfen. Wesentlich ist in diesem Zu-
sammenhang die nicht-lineare Verknupfung der Web Contents bzw. Web-Seiten. Dabei
werden die Web Contents von den Nutzern assoziativ gelesen, wéhrend die Speicherung
der Web Contents in davon unabhangigen hierarchischen Strukturen erfolgt.

Das Hypermedia-Konzept unterstitzt die Moglichkeit, Web Contents auf einer Web Site
in kurzen zeitlichen Absténden zu erstellen oder zu &ndern und somit zeitnah auf verén-
derte Rahmenbedingungen und Anforderungen eingehen zu kénnen.**

2.4.6 Merkmal: Komplexitéat

Eine Web Site stellt ein in sich komplexes System dar, welches in das komplexe System
eines Unternehmens eingebunden ist. In Abhangigkeit vom Geschéftsmodell des betrei-
benden Unternehmens besitzt das komplexe System Web Site einen potenziell hohen Ein-
fluss auf den Unternehmenserfolg. Die Komplexitat einer Web Site entsteht u. a. durch
die Verbindung von Hard- und Software, die Verbindung von IT und Mensch oder die
Verbindung von unterschiedlichen Web-Seiten. Die Komplexitat einer Web Site hangt
dartiber hinaus wesentlich von der Dynamik der einzelnen Faktoren ab. Wenn beispiels-
weise fir den Web Content auf einer Web-Seite nicht mehr nur eine Fachabteilung, son-
dern auch die Rechtsabteilung verantwortlich ist, erhoht dies die Komplexitat des Sys-
tems Web Site. Das Hinzufiigen von neuen Web-Seiten zu einer Web Site erhoht die
Komplexitat, da eine neue Web-Seite in die Navigation eingebunden und tber Hyperlinks
mit anderen Web-Seiten verknuipft werden muss.*

In den Kapiteln 2.4.1 bis 2.4.6 wurden Merkmale von Web Sites dargestellt, die fiir die
vorliegende Arbeit eine wesentliche Bedeutung besitzen. Kapitel 2.4.1 hat aufgezeigt,
dass eine Web Site fir ein Unternehmen sehr viel mehr als nur Technik darstellt. Nicht

163 Vgl. Seibold, Balthas: Die fllichtigen Web-Informationen einfangen, a. a. O., S. 46.
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Mainz 1998, S. 30.

166 Vgl. Horstmann, Christian: Integration und Flexibilitit der Organisation durch Informationstechno-
logie, a. a. O., S. 46.
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nur menschliche Nutzer bzw. Kunden, sondern auch die in den Betrieb der Web Site ein-
gebundenen Mitarbeiter im Unternehmen haben einen wesentlichen Einfluss auf die Web
Site, deren Wirkung und deren Erfolg. Auch wenn zu dem Begriff ,,Semantic Web* be-
reits zahlreiche Veroffentlichungen zu finden sind, sind aktuelle Web Sites in aller Regel
dokumentenorientiert aufgebaut. Das bedeutet, dass inhaltliche Anderungen an Web Sites
auch als Anderungen von Dokumenten interpretiert werden konnen. Kapitel 2.4.3 ver-
deutlicht, dass eine Web Site an den Zielgruppen eines Unternehmens ausgerichtet wer-
den sollte. Eine ganz wesentliche Zielgruppe fir Unternehmen stellen die Kunden dar.
Insbesondere die Merkmale Dynamik (Kapitel 2.4.4) und Komplexitét (2.4.6) von Web
Sites verdeutlichen die Anforderung, sich zielorientiert und strukturiert den Aufgaben im
Kontext von Web Sites auseinanderzusetzen, um unter aktuellen Rahmenbedingungen
mit der Web Site einen Erfolgsbeitrag fur das Unternehmen zu erzielen.

Nach der Darstellung der wesentlichen Merkmale mit Content-Bezug von Web Sites folgt
eine Erlauterung des Aufbaus einer Web Site.

2.5 Aufbau einer Unternehnmens-Web-Site

Eine Web Site bezeichnet eine Sammlung von mehreren zusammenhangenden Web-Sei-
ten, die von einem Unternehmen online angeboten werden und iber eine Domain erreich-
bar sind.*” Der Aufbau einer Web Site kann aus mehreren Perspektiven beschrieben wer-
den. An dieser Stelle soll der Aufbau aus Sicht eines Nutzers und aus der Perspektive des
betreibenden Unternehmens skizziert werden, da diese Perspektiven flr die vorliegende
Arbeit von zentraler Bedeutung sind.

Eine Web Site lasst sich beziiglich der vom Unternehmen adressierten Zielgruppen in die
drei Bereiche ,,Internet, , Extranet* und ,,Intranet* aufteilen.

Das offentliche ,,Internet bezeichnet den Teilausschnitt der Web Site, der fur die allge-
meine Offentlichkeit frei zuganglich ist. Auf die Web-Seiten in diesem Bereich kénnen
sowohl Mitarbeiter als auch Partner und Kunden mit einem Web-Browser zugreifen.

Mit dem ,,Intranet* der Web Site wird ein geschlossener Personenkreis innerhalb des Un-
ternehmens adressiert. Der Zugriff auf ein geschlossenes Intranet ist nur mit entsprechen-
den Zugangsdaten oder innerhalb eines abgegrenzten Netzwerks moglich. Auf die Web-
Seiten im Intranet haben zwar die Mitarbeiter des Unternehmens, nicht aber die Partner
oder Kunden Zugriff.

167 Vgl. Jacob, Michael: Integriertes Online-Marketing, a. a. O., S. 165.



2 Web Site: Darstellung und Abgrenzung 51

Das ,,Extranet® ist bezlglich des Adressatenkreises ebenfalls beschrankt und kann nur
von entsprechend autorisierten Personen erreicht werden. Auf die Web-Seiten im Extra-
net haben in der Regel sowohl Mitglieder des Unternehmens als auch besonders autori-
sierte Partner oder Kunden Zugriff. Uber das Extranet kann eine IT-gestitzte Information
und Kommunikation des Unternehmens mit seinen Partnern erfolgen, ohne dass in diese
Prozesse eine breite Offentlichkeit eingebunden wird.**

Der Fokus der vorliegenden Arbeit liegt auf den 6ffentlich zuganglichen Web-Seiten, die
frei Uber das Internet verfiigbar sind. Die folgende Abb. 9 stellt die einzelnen Bereiche
der Web Site, deren Zielgruppen sowie die Zugriffsmoglichkeiten der Zielgruppen auf
die einzelnen Bereiche dar.

Web Site

Intranet Internet Extranet

———  Zugriff ohne Beschrankung

—————— Zugriff mit Berechtigung

Mitarbeiter Partner Kunden
des des des
Unternehmens Unternehmens Unternehmens

Zielgruppen der Unternehmens-Web-Site

Abb. 9: Web-Site-Bereiche und deren Zielgruppen

In der Regel besteht eine Web Site aus einer Vielzahl von einzelnen Web-Seiten, wobei
mit dem Begriff ,,Homepage* lediglich die Startseite bezeichnet wird.** Da die meisten
externen Links von Bannern oder Suchmaschinen auf die Startseite der Web Site verwei-
sen, ist diese fiir den Erfolg einer Web Site von herausragender Bedeutung.'”

Interpretiert man die Web Site eines Unternehmens aus der Perspektive des Marketings
primdr als Kommunikationsinstrument in Richtung Kunde und verortet die Verantwor-

168 Vgl. Schwickert, Axel C.: Web Site Engineering, a. a. O., S. 93.

169 Vgl. Kreutzer, Ralf: Praxisorientiertes Online-Marketing, Konzepte - Instrumente - Checklisten,
Wiesbaden: Gabler Verlag / Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH, Wiesbaden 2012, S. 107.

170 Vgl. Kreutzer, Ralf: Praxisorientiertes Online-Marketing, a. a. O., S. 107.
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tung fur die Web Site entsprechend in der Marketing-Abteilung, ergibt sich méglicher-
weise eine andere Ausrichtung im Vergleich zu einer technisch geprégten Interpretation,
die sich bei einer priméren Verortung der Web Site als IT-System mit Betreuung durch
die IT-Abteilung ergeben wirde.

Im Endeffekt ist aber weniger bedeutsam, aus welcher Unternehmensperspektive die Web
Site betrachtet wird und welche Abteilung im Unternehmen primar fur den Betrieb ver-
antwortlich ist. Wichtig ist die Tatsache, dass eine Web Site sowohl fachlich als auch
funktional nicht einseitig interpretiert werden kann, da eine Web Site ein komplexes wie
auch facettenreiches Konstrukt darstellt und daher auch von unterschiedlichen Seiten wie
beispielsweise der IT aber auch aus der Perspektive des Marketings oder der Unterneh-
mensleitung betrachtet werden muss.'"

Dies wird dadurch unterstrichen, dass mit dem 6ffentlichen Internet-Bereich einer Web
Site ein sehr breites Spektrum an Zielgruppen adressiert wird, deren Bedurfnisse an die
Web Site von grolRer Heterogenitat gepragt sind. Die Heterogenitat der Zielgruppen auf
der einen und das Ziel eines konsistenten Auftritts des Unternehmens auf seiner Web Site
sind in der Praxis in Einklang zu bringen. Die vorliegende Arbeit fokussiert den frei zu-
ganglichen Internet-Bereich von Web Sites von Unternehmen.

Auch aus Sicht eines Nutzers stellt eine Web Site eine Menge von zusammengehdrigen
einzelnen Web-Seiten dar. Die einzelnen Web-Seiten sind nach dem Hypermedia-Kon-
zept strukturiert, stehen in einem inhaltlichen Zusammenhang und sind technisch via Hy-
perlinks miteinander verkniipft.”> Die Web-Seiten sind nicht wie bei einem Buch linear
miteinander verkniipft und bauen auch nicht zwingend inhaltlich aufeinander auf.'” Der
Nutzer kann auf einer Web-Seite via Hyperlinks auf andere Web-Seiten derselben Web
Site oder auch auf andere Web Sites weiternavigieren, wobei die Ziele der Hyperlinks auf
einer Web-Seite in der Regel in einem inhaltlichen Zusammenhang mit der betreffenden
Web-Seite stehen. Eine geeignete Gruppierung und zielfihrende Verbindungen zwischen
den einzelnen Web-Seiten im Sinne eines Navigationssystems erleichtern dem Nutzer
eine intuitive Nutzung der Web Site als Ganzes.""

171 Vgl. Schwickert, Axel C.: Zur Charakterisierung des Konstrukts "Web Site", a. a. O., S. 5.; Vgl.
Schwickert, Axel C.: Web Site Engineering, a. a. O., S. 135.

172 Fir weitere Ausfiihrungen zum Thema ,,Web-Site-Struktur* siche auch Kapitel 2.8.
173 Vgl. Schwickert, Axel C.: Zur Charakterisierung des Konstrukts "Web Site", a. a. O., S. 31.

174 Vgl. Meidl, Oliver: Global website, Webdesign im internationalen Umfeld, Wiesbaden: Gabler 2013,
19f.
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Aus Sicht der Nutzer muss eine Web Site ,,gut funktionieren* und einen ,,guten optischen
Eindruck* vermitteln.*” Der optische Eindruck einer Web Site ist Gegenstand des Unter-
kapitels 2.9, wird aber im Fortgang der Arbeit nicht weiter vertieft.

2.6 Web-Site-Technik

Auf das wesentliche reduziert ist das technische Grundkonzept einer Web Site relativ
einfach: Ein Unternehmen stellt im Internet eine Menge von Web-Seiten online, die von
Nutzern tiber einen Web-Browser aufgerufen und betrachtet werden kénnen.*” Von der
flr die Web Site erforderlichen Technik wird dabei abstrahiert. Diese Technik stellt je-
doch einen kritischen Erfolgsfaktor fiir die Web Site dar. Als ,,Technik* wird in diesem
Zusammenhang das Konstrukt aus Hard- und Software verstanden, mit dem die Web Site
betrieben wird.

Diese technische Infrastruktur bietet den Rahmen, Informationen und Interaktionen auf
Web Sites zur Verfligung zu stellen, auf welche von den Nutzern mit Web Browsern
zugegriffen werden.'”” Die einzelnen Web-Seiten und deren Content-Bestandteile werden
auf einem oder mehreren Server-Rechnern gespeichert oder aus einer oder mehreren Da-
tenbanken generiert und per Internet an die Browser der Nutzer ausgeliefert.

Alle Contents im Web werden tber URI gekennzeichnet, so dass es mdglich ist, Web
Contents eindeutig zu identifizieren, mit anderen zu teilen, zu beurteilen, zu &ndern oder
auszutauschen. Die meisten Contents im Web bestehen aus Informationen in unterschied-
lichen Darstellungsformen.” Als Contents koénnen in diesem Zusammenhang sowohl
einzelne Web-Content-Elemente wie Bilder, einzelne Web-Seiten und ganze Web Sites
verstanden werden.

Ein Web-Server wird Uber eine IP-Adresse eindeutig identifiziert. Bei einer Web-Seite
erfolgt die Identifikation Uber einen URL (Uniform Resource Locator). URLSs stellen eine
spezielle Unterart der URI dar.

Web Content kann manuell erstellt bzw. codiert werden. Dabei wird z. B. HTML-Code
fiir eine Web-Seite von einem Menschen erstellt. Ublich ist heutzutage aber die maschi-
nelle Erstellung von Web-Seiten mit Hilfe eines WCMS. Mitarbeiter ben6tigen mit einem
WCMS keine besonderen technischen Fertigkeiten, wie z. B. HTML-Kenntnisse, zum

175 Vgl. van Iwaarden, Jos et al.: Perceptions about the quality of web sites, a. a. O., S. 949.
176 Vgl. Balzert, Helmut: Software-Entwicklung, a. a. O., S. 944.

177 Vgl. Schwickert, Axel C.: Zur Charakterisierung des Konstrukts "Web Site", a. a. O., S. 11.
178 Vgl. Berners-Lee, Tim: A framework for web science, a. a. O., S. 8.
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Erstellen und Bearbeiten der Web Contents. WCMS als technische Komponente ermdg-
lichen somit einem breiten Kreis von Mitarbeitern, aktiv an der Gestaltung, Pflege und
auch Anderung von Web Contents auf der Web Site des Unternehmens mitzuarbeiten.

Web Contents kénnen dartiber hinaus nach dem Zeitpunkt der Erstellung unterschieden
werden. ,,Vorgefertigte Web Contents werden bereits vor dem Aufruf einer Web-Seite
erstellt und sind von dynamisch generierten Web Contents zu unterscheiden, die erst beim
Aufruf einer Web-Seite dynamisch und aktuell aus Datenbanken erstellt werden. Der
Aufruf von dynamisch generierten Web Contents kann u. a. in Abhangigkeit des Zeit-
punkts der Anfrage unterschiedliche Ergebnisse liefern. Eine Ubersicht tiber aktuelle Ver-
kaufszahlen eines produzierenden Unternehmens kann beispielsweise den laufend aktua-
lisierten und in der Datenbank gespeicherten Stand anzeigen. Dynamische Web Contents
bieten sich insbesondere an, wenn haufige Anderungen am Web Content vorgenommen
werden und die zugrundeliegenden Informationen bereits in Datenbanken gespeichert
werden.

Mit Blick auf den Nutzer von Web Content kénnen passive von interaktiven Web Con-
tents differenziert werden. Passive Web Contents werden von einem Nutzer lediglich
konsumiert bzw. bei Texten gelesen. Interaktive Web Contents erfordern eigenstandige
Aktivitaten des Nutzers, wie beispielsweise die Eingabe von Daten in ein Online-Formu-
lar. Interaktive Web Contents werden auch als ,,transaktionsorientiert bezeichnet, wenn
die Interaktion von Web Site und Nutzer auf den Abschluss einer Transaktion hinaus-
lauft.'"

Passive Web-Seiten bestehen oft primar aus Texten, die mit Bildern, Audio oder Down-
loads angereichert werden konnen. Web Sites die ausschlieflich aus passiven Web Con-
tents bestehen, werden auch als ,,Online Broschiire“ oder ,,digitale Visitenkarte* bezeich-
net. Zweck und Ziel von derartigen Web Sites ist lediglich die Bereitstellung von passiven
Informationen Uber das Unternehmen mit dem Ziel, den Bekanntheitsgrad des Unterneh-
mens, seiner Marke, seiner Produkte und Dienstleistungen zu erhéhen.*®

Entsprechend des geringen Leistungsumfangs ist auch die bendtigte technische Infra-
struktur fir Web Sites mit primar passiven Web Contents (iberschaubar.** Technisch wer-
den die einzelnen Web-Seiten (z. B. als HTML-Dokument) und die dartiber hinaus beno-
tigten Ressourcen (z. B. Bilder oder Downloads) auf einem Web-Server gespeichert, um
von dort bei einem Aufruf der jeweiligen Web-Seite direkt an den Nutzer geliefert zu
werden.

179 Vgl. Bischopinck, Yvonne v., Ceyp, Michael: Suchmaschinen-Marketing, a. a. O., S. 110.
180 Vgl. Bischopinck, Yvonne v., Ceyp, Michael: Suchmaschinen-Marketing, a. a. O., S. 110.
181 Vgl. Diffily, Shane: The website managers handbook, Lulu 2006, S. 17.
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Die folgende Abb. 10 zeigt eine vorgefertigte Web-Seite mit passiven Web Contents aus
dem WiWi-Portal des Fachbereichs Wirtschaftswissenschaften der Justus-Liebig-Univer-
sitat GielRen. Dass die gezeigten Informationen nicht dynamisch generiert, sondern per
Hand von Mitarbeitern gepflegt werden ist fir den Nutzer nicht erkennbar. Ohne eine
manuelle Bearbeitung des Web Contents bleiben die Informationen der Web-Seite immer
auf dem gezeigten Stand.

— 3
JUSTUS-LIEBIG- 3 &8 7 &
UNIVERSITAT " ? | ¥ 2 =
GIESSEN T L | =y
v = 5 : i W “‘
Wirtschaftswissenschaften Fachbereich & Studiengange Service fur Forschung & International Career Center
Campus Studierende Vernetzung
Olser trss M Zahlen & Fakten 8% M
Professuren
Der Fachbereich Wirtschaftswissenschaften auf den Punkt gebracht - Zahlen und Fakten rund um
Dekanat Studium, Lehre und Forschung. Die Daten beziehen sich immer auf das Wintersemester eines Jahres.
Einrichtungen Stand: 17.01.2018
Profil des Fachbereichs "
IECTT e o
Zeften S Foiden Aktuell studieren am Fachbereich Wirtschaftswissenschaften 2.861 Studierende - davon sind 801 Erstsemester.

Persdnlichkeiten Dazu kommen ca. 637 Studierenden aus anderen Fachbereichen, die BWL oder VWL im Nebenfach belegen. Ca.
11,4 % unserer Studierenden kommen aus dem Ausland.

Informationen fiir Erstsemester

Studierende Erst iblich maénnlich davon
Studieren in GieBen (gesamt) B. Sc. & M Sc. ausldndisch
Leben in GieBen 2017 2.861 801 1.137 1.700 326
Aktivititen 2016 2.514 662 1.040 1.444 237
2015 2.297 765 948 1.336 216
In the News
2014 2.470 765 1.040 1.430 243
Veranstaltungen
2013 2.235 696 936 1.299 243
Veranstaltungsarchiv
2012 2.056 433 874 1.182 225
WiWi-Alumni
2011 1.892 382 807 1.085 216

Absolventenfeier

Abb. 10: Statische Web-Seite ,Zahlen & Fakten des FB 02 der JLU GieRen“'*

Die folgende Abb. 11 zeigt eine dynamisch mit Hilfe einer Datenbank generierte Web-
Seite mit passiven Web Contents aus dem WiWi-Portal des Fachbereichs Wirtschaftswis-
senschaften der JLU GielRen. In einer Datenbank sind alle angezeigten Informationen zu
den Lehrveranstaltungen gespeichert. Beim Aufruf der aktuellen Lehrveranstaltungen der
Professur Schwickert, wird eine Web-Seite mit einer Ubersichtsdarstellung erzeugt, die
alle Lehrveranstaltungen enthélt, welche im aktuellen Semester angeboten werden. Je
nach Zeitpunkt des Seitenaufrufs werden auf dieser Web-Seite unterschiedliche Web
Contents angezeigt. Die dynamische Generierung ist fir den Nutzer nicht feststellbar.

182 Online im Internet: https://www.uni-giessen.de/fbz/fb02/fb/ueberuns/profil_des_fachbereichs_wirt-
schaftswissenschaften/aktuelle_zahlen _und_fakten, 4.3.2018.
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JUSTUS-LIEBIG-
TUNIVERSITAT
GIESSEN

BWL und Wirtschaftsinformatik Lehre Lehre E-Campus WI
(Schwickert) aktuell mittelfristig

Professur Schwickert Sie sind hier: FB 02 — Prof. Schwickert

Lehre: Aktuelles S t A
. Lehrveranstaltungen im SS 18

Lehre: Mittelfristige Planung

Downloads

Arbeitsergebnisse In der Lehrveranstaltungs-Ubersicht finden Sie alle angebotenen Lehrveranstaitungen des laufenden Semesters.
Downloads Auswahl ¥
News Klicken Sie auf das Filter-Symbol, um die Selektionsmdglichkeiten einzublenden.
Kontakt M studi B.Sc. in Wir
Inhalte
IT-Management (Ubung) HTML, CSS, JavaScript - Teil 2 [02-BWL:BSc-B9-2] & b E
E-Campus [57) » Mehr Infos «
O O o IT-Management (Ubung) Microsoft Dynamics NAV [02-BWL:BSc-B9-2] &
O O » Mehr Infos «
IT-Management (Vorlesung) [02-BWL:BSc-B9-2] Q’é
» Mehr Infos «
Proseminar zur Wirtschaftsinformatik [02-Wiwi:BSc-Prosem] @
» Mehr Infos «
Kolloquium zu Bachelor- und Master-Abschlussarbeiten [ThesisKoliog] &
» Mehr Infos «
M Studiengang: M.Sc. in Betriebswirtschaftslehre
Inhalte
Electronic Business (Ubung 1): Microsoft Dynamics NAV [02-BWL:MSc-B9-2] o’} )
» Mehr Infos «
Electronic Business (Ubung 2): Cursor CRM [02-BWL:MSc-B9-2] @ )
» Mehr Infos «
Electronic Business (Vorlesung) [02-BWL:MSc-B9-2] \“'3;1

» Mehr Infos «

Abb. 11: Dynamisch generierte Web-Seite'®

Die folgende Abb. 12 zeigt eine interaktive Web-Seite des Fachbereichs Wirtschaftswis-
senschaften der JLU GieRen. Uber diese Web-Seite konnen Absolventen eines Ab-
schlussjahrgangs verbindlich Karten flr ihre Absolventenfeier bestellen. In diesem Fall
stellt die Web-Seite die Leistungserbringung dar, indem sie Nutzern die Moglichkeit bie-
tet, online einen Vertragsabschluss herbeizufithren."

183 Online im Internet: http://wiwi.uni-giessen.de/lv/plan/Schwickert/, 16.08.2018.
184 Vgl. Bischopinck, Yvonne v., Ceyp, Michael: Suchmaschinen-Marketing, a. a. O., S. 110.
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JUSTUS-LIEBIG- Fachb N < § Forschung &
T UNIVERSITAT achbereic ienas ervice fir arschung )
grg\sngRSITAT & Campus Studiengénge Studierende Vernetzung International Career Center
N ¥

!'! =
Fachbereich 02 i [ Schnellzugang ®
Wirtschafts- 3
wissenschaften = v L . ~—  Suche:
Uber uns

Einrichtungen
Dekanat

Professuren

Sie sind hier: FB 02 — Kartenbestellung zur Absolventenfeier 2013

H Kartenbestellung zur Absolventenfeier 2013

E Basic Facts in English

Access basic information about
the Faculty of Economics and
Business Studies in English
language.

Profil des Fachberelchs Einladung Zeugnisibergabe Das erwartet Sie! Anreise

Perstnlichkeiten

Kontakt Die Karten zur Absclventenfeier am 17. Januar 2014 kénnen Sie ganz
bequem lber das folgende Cnline-Formular bestellen.

Aktivitaten

Absolventenfeier Alle bestellten Karten missen bis spatestens 13. Januar 2014 bezahlt sein.

WiWwi-Tag

Bitte fiillen Sie mindestens alle mit Sternchen (*) markierten Felder aus!
Campusfest 2013

Senderveranstaltungen [ Persénliche Daten

e
Wiwi INFO Anrede:

--- Bitte auswihlen: Anrede --- %
In the News
Alumni-Portal Vorname:*
Leben in GieBen Nachname:=*
Wohnungssuche
Behdrden & Amter
Partyszene

— Angaben zum Studi I luss

Kultur & Freizeit
Studiengang:

-—- Bitte auswihlen: Studiengang --—- *
Welchen Abschluss haben Sie erworben?

Matrikelnummer:

Bitte geben Sie Ihre Matrikelnummer im siebenstelligen Format ein.
Tnre Matrikelnummer wird firr die Teilnahme an der Zeugnisverleihung benétigt.

Studienabschluss:

---Tag --- % --- Monat --- % === Jahr =-- %
Geben Sie bitte das Datum Ihres Studienabschlusses an.

— Bestelldaten
Anzahl Karten Absolventenfeier:

--- Sie konnen bis zu & Karten d 35 EURO bestellen. ——- %

Einlass fir Inhaber von Karten flr die Absolventenfeier ist ab 17:30 Uhr.
Getrdnke und Speisen sind im Kartenpreis enthalten. Die Absolventenparty ist im

Abb. 12: Interaktive Web-Seite ,Kartenbestellung zur Absolventenfeier®

Die folgende Abb. 13 zeigt beispielhaft drei unterschiedliche Web Sites. Fur das Beispiel
wurden bewusst drei Anwaltskanzleien gewahlt, um zu zeigen, dass die Branche des Un-
ternehmens nicht zwingend eine Rolle bei der technischen Konzeption der Web Site spie-
len muss.

Die Web Site der Friedberger Anwaltskanzlei ,,Heil & Collegen‘ besteht aus einer (iber-
schaubaren Menge an passiven Web Contents. Unter ,,Aktuelles finden sich Artikel aus
den Jahren 2008 und 2009, was auf eine selten ge&dnderte Web Site hinweist.

Die Anwaltskanzlei ,,Hauer*, die von der Zahl der Anwalte her wesentlich kleiner ist,
bindet auch externe Datenbanken zur dynamischen Generierung von Web Content in die

185 Online im Internet: http://wiwi.uni-giessen.de/form/det/fb02/Kartenbestellung_zur_Absolventen-
feier_2013/, 17.03.2014
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eigene Web Site ein. So werden auf der Web Site aktuelle Web Contents gezeigt, ohne
dass die Kanzlei im laufenden Betrieb diese Web Contents selbst erstellen oder iberar-
beiten misste.

Die Web Site der Kanzlei ,,Wildecke, Beuger, Solmecke* bietet auf der Web Site die
Madglichkeit zu unterschiedlichen Interaktionen, wie beispielsweise einen kostenlosen
Check der eigenen Web Site.

Ausschli.eﬁlich Passive und Passive,
Vwe::f:l;cri:;its passive dynamisch dynamisch
Web Contents generierte Web generierte und
Contents interaktive

Web Contents

Aufwand fir
Konzeption
und Betrieb

Beispiele

http://www.raheil.de http://www.anwaltskanzlei-hauer.de http://www.whbs-law.de/abmahncheck/

Abb. 13: Passive, dynamisch generierte und interaktive Web Contents

Ohne eine Verbindung der technischen Infrastruktur mit organisatorischen Strukturen
und Prozessen bleibt die Technik in der Praxis allerdings wirkungslos.'® Erganzt man die
technischen Bestandteile um die personellen Ressourcen, welche zum Betrieb einer Web
Site notwendig sind, kann dies zusammen als ,,Web Site Infrastruktur* bezeichnet wer-
den.” Die personellen und auch die organisatorischen Aspekte fiir den Betrieb einer Web
Site stehen im Fokus des folgenden Unterkapitels 2.7.

186 Vgl. Friedlein, Ashley: Maintaining & evolving successful commercial Web sites, a. a. O., S. 45.
187 Vgl. Diffily, Shane: The website managers handbook, a. a. O., S. 5.
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2.7 Organisationsaspekte der Web Site

2.7.1 Dimensionen der organisatorischen Einbindung

Bei Einfiihrung und Betrieb einer Web Site sind neben den technischen Rahmenbedin-
gungen vor allem auch organisatorische Aspekte zu beriicksichtigen.” Professionelle
Web Sites bendtigen zwingend auch ein professionelles Management.*” Bereits die Ent-
scheidung eine Web Site einzufuhren, ist mit Folgen fir die Organisation eines Unterneh-
mens verbunden. Sowohl flir Planung und Entwicklung, aber auch den laufenden Betrieb
einer Web Site sind neue zusétzliche Aufgaben, Kompetenzen und Verantwortlichkeiten
innerhalb des Unternehmens zu verteilen.**

Es erscheint beispielsweise wenig sinnvoll, mit einem groRen Projektteam initial eine
grolRe Menge hochwertigen Web Content zu generieren, der anschliefend im laufenden
Betrieb mit den geplanten personellen Ressourcen nicht ausreichend gepflegt werden
kann. Demzufolge sollte auch der Betrieb der Web Site in der Aufbau- und in der Ablau-
forganisation des betreibenden Unternehmens verankert werden, um den Betrieb, die
Pflege und Wartung aber auch die Weiterentwicklung dauerhaft und zuverlassig sicher-
stellen zu kénnen.”* Um die Kontrolle Giber dynamisch wachsende Web-Content-Mengen
zu bewahren, ist ein Web-Content-Management erforderlich. **

Bezugsobjekte fur das Management einer Web Site sind beispielsweise Technik oder
Content. Das Management dieser beiden Bezugsobjekte ist kritisch fir den Erfolg der
Web Site. Fur die vorliegende Arbeit wird das Management der Technik nicht weiter
vertieft, dem Management des Web Contents allerdings besonderes Augenmerk ge-
schenkt.

Organisatorische Aspekte im Kontext von Web Sites kdnnen darlber hinaus bezlglich
des Zeitpunkts unterschieden werden. Die Planung und Entwicklung von Web Sites bis
zur Inbetriebnahme kann abgegrenzt werden vom laufenden Betrieb nach der Inbetrieb-
nahme. Planung und Entwicklung werden in der vorliegenden Arbeit nicht weiter be-
trachtet, da der Fokus auf der Phase des laufenden Betriebs einer Web Site liegt.

188 Vgl. Heuer, Andreas: Web-Prasenz-Management im Unternehmen, a. a. O., S. 1.

189 Vgl. Zschau, Oliver, Traub, Dennis, Zahradka, Rik: Web Content Management - Websites professi-
onell planen und betreiben, a. a. O., S. 94.

190 Vgl. Schwickert, Axel C.: Zur Charakterisierung des Konstrukts "Web Site", a. a. O., S. 36.
191 Vgl. Theobald, Elke, Haisch, Philipp T.: Brand Evolution, a. a. O., 90f.
192 Vqgl. Friedlein, Ashley: Maintaining & evolving successful commercial Web sites, a. a. O., S. 71.
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Die Aufbauorganisation ist die organisatorische Differenzierung eines Unternehmens in
einzelne Subsysteme, denen u. a. Aufgaben, Verantwortung, Stellen oder Budgets zuge-
wiesen werden. Die Ablauforganisation ist das Ergebnis der Gestaltung der Arbeitsbezie-
hungen zwischen den einzelnen Subsystemen bzw. Organisationseinheiten und Stellen.*”

In Kapitel 2.7.2 werden aufbauorganisatorische Aspekte der Web Site betrachtet. Kapitel
2.7.3 setzt sich mit den ablauforganisatorischen Aspekten der Web Site auseinander.

2.7.2 Aufbauorganisatorische Aspekte der Web Site

Fur Unternehmen gilt es grundsétzlich, die Wahl und Optimierung seiner Aufbauorgani-
sation so zu gestalten, dass die Ziele des Unternehmens erreicht werden kénnen. Die Auf-
bauorganisation bezeichnet in diesem Kontext die organisatorische Differenzierung des
Unternehmens in einzelne Organisationseinheiten, die Zuordnung von Aufgaben und
Ressourcen zu Organisationseinheiten und eine Verbindung dieser Einheiten. Organisa-
torisch ist der Betrieb der Web Site bezliglich der Aufgaben, Kompetenzen und Verant-
wortungen folglich in der Aufbauorganisation des Unternehmens so zu verankern, dass
belastbare Strukturen geschaffen werden, in denen die anfallenden Aufgaben zuverlassig
und zielfiihrend verrichtet werden kénnen.***

Zunéchst sind die relevanten Aufgaben zu identifizieren und bestehenden Organisation-
einheiten zuzuordnen bzw. neue zustandige Organisationseinheiten zu schaffen, die in
diesem Zuge auch die Verantwortung fur die Verrichtung der Aufgaben Ubernehmen
missen. Von zentraler Bedeutung ist, dass die entsprechenden Organisationseinheiten
oder Stellen auch mit ausreichenden Kompetenzen ausgestattet sind, um eine ordnungs-
gemaRe Verrichtung der Aufgaben gewahrleisten zu kénnen.**

In der Praxis konnen die aufbauorganisatorischen Regelungen soweit ins Detail gehen,
dass die Verantwortung fiir einzelne Web-Seiten oder sogar Web-Content-Elemente ein-
deutig einer Stelle zugeordnet wird.**

Selbst wenn der Betrieb einer Web Site weitgehend an einen externen Dienstleister aus-
gelagert wird, muss letztlich eine Stelle oder Organisationseinheit im Unternehmen die
Verantwortung fur den Betrieb der Web Site Gibernehmen. In diesem Fall missen organi-
sationsexterne Dienstleister gesteuert und mit Informationen versorgt werden, damit eine

193 Vgl. Amann, Klaus, Petzold, Jirgen: Management und Controlling, a. a. O., S. 17.
194 Vgl. Amann, Klaus, Petzold, Jirgen: Management und Controlling, a. a. O., S. 17.
195 Vgl. Amann, Klaus, Petzold, Jirgen: Management und Controlling, a. a. O., S. 17.

196 Vgl. Bloomstein, Margot: Content strategy at work, Real-world stories to strengthen every interactive
project, Waltham, MA: Morgan Kaufmann 2012, S. 114.
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zielfuhrende Konzeption sowie ein moglichst friktionsfreier Betrieb der Web Site ge-
wahrleistet werden kann.

Folgendes Beispiel soll verdeutlichen, dass die laufende Pflege einer einzelnen Web-Seite
eine Arbeitsteilung auf eine Vielzahl spezialisierter und qualifizierter Mitarbeiter, Abtei-
lungen oder externe Dienstleister zur Folge haben kann: In die Veroffentlichung einer
Web-Seite mit einer Beschreibung eines neuen Produkts sind verschiedene Stellen inner-
halb und auch auBerhalb des Unternehmens involviert. Produktdetails werden von der
Entwicklungsabteilung geliefert, die Marketing-Abteilung formuliert endkundengerechte
Texte und die Produktbilder werden von einer beauftragten Agentur erstellt und geliefert.
Die einzelnen Web-Seiten werden letztlich von einem Mitarbeiter aus der IT-Abteilung
per WCMS erstellt. Nach der inhaltlichen Freigabe durch die Marketing-Abteilung pruft
die Rechtsabteilung alle Web-Seiten, wéhrend die finale Freigabe erst durch die Ge-
schaftsfiihrung vorgenommen wird.

Die Pflege der Web Site und somit die Durchfithrung von Anderungen am Web Content
stellt eine flr den laufenden Betrieb der Web Site wesentliche Aufgabe dar, fur die vom
Unternehmen angemessene Ressourcen bereitgestellt werden. Das bedeutet, dass entwe-
der in ausreichendem Umfang Stellen innerhalb des Unternehmens zu schaffen sind, oder
aber ausreichende Budgets ausgewiesen werden, um die Aufgaben von externen Dienst-
leistern verrichten zu lassen.

2.7.3 Ablauforganisatorische Aspekte der Web Site

Neben der Implementierung einer geeigneten Aufbauorganisation ist eine zielfihrende
Ablauforganisation zu implementieren, die die Prozesse fur den Betrieb der Web Site
ausfihrt. Die Ablauforganisation ist das Ergebnis der Gestaltung von Arbeitsbeziehungen
und -abldaufen zwischen den einzelnen Organisationseinheiten. Die Arbeitsablaufe wer-
den hier unter Berlcksichtigung von Arbeitsinhalt (Objekt und Verrichtung), Arbeitszeit
(Zeitspannen und Zeitfolgen), Arbeitsraum (rdumliche Ablaufkoordination) und Arbeits-
zuordnung durchgefiihrt.”*” In diesem Zusammenhang ist das primare Ziel, fiir alle Orga-
nisationseinheiten und Stellen mit Bezug zur Web Site klare Regeln fur den Betrieb der
Web Site aufzustellen und zu befolgen.**

Fur die Praxis im Umfeld der Web Site bedeutet dies, dass effektive und effiziente Pro-
zesse konstruiert werden, mit denen der zielorientierte Betrieb der Web Site sichergestellt
werden kann. Das Konstruieren dieser Prozesse erfolgt auf Basis einer Analyse der Auf-
gaben, die flr den Betrieb der Web Site als notwendig identifiziert wurden. Die Prozesse

197 Vgl. Amann, Klaus, Petzold, Jirgen: Management und Controlling, a. a. O., S. 17.
198 Vqgl. Diffily, Shane: The website managers handbook, a. a. O., S. 5.
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sind im laufenden Betrieb kontinuierlich auf Optimierungspotentiale zu prifen und bei
Bedarf weiterzuentwickeln. Prozesse, die in der Praxis haufig wiederholt werden, sollten
priorisiert auf Verbesserungspotenziale durchleuchtet werden, da hier bereits kleine Ver-
besserungen aufgrund der Anzahl der Wiederholungen flr das Unternehmen eine wahr-
nehmbare Wirkung entfalten konnen. Je haufiger auf einer Web Site Web-Content-An-
derungen vorgenommen werden, desto sinnvoller ist es, die Anderungsprozesse effektiv
und effizient zu gestalten.

Diffily fahrt fir den Betrieb einer Web Site folgende zentrale Aktivitaten auf:

e Aktualisierung von Web Content auf der Web Site,

e Kaorrektur von Fehlern auf der Web Site,

e Management der Kommunikation mit Besuchern der Web Site,

e Evaluation und Uberwachung der Zugriffe auf eine Web Site,

e Uberwachung der technischen Infrastruktur und

e Management aller technischen und sonstigen Anderungen im Umfeld der Web
Site."*

Auffallend ist die Tatsache, dass sich die Halfte der Aktivitaten direkt in Bezug zum Web
Content (Aktualisierung, Fehlerkorrektur, Kommunikation) setzen lassen. Der laufende
Betrieb einer Web Site mit dem Management aller Anderungen im Umfeld einer Web
Site stellt den Fokus der vorliegenden Arbeit dar. Der Fokus lasst sich allerdings noch
weiter verengen und auf Anderungen am Web Content einschranken.

In den Ausfiihrungen von Diffily wird gut sichtbar, dass fur das Management einer Web
Site weit mehr als nur ein Management von Web Content erforderlich ist. Das Manage-
ment einer Web Site adressiert neben dem Web Content als Bezugsobjekt z. B. auch die
technische Infrastruktur, die Organisation oder auch Anderungen im Kontext der Web
Site.”®

2.8  Web-Site-Struktur und Navigation

Der Erfolg einer Web Site hdngt u. a. davon ab, ob die vom Unternehmen gewéhlte Web-
Site-Struktur den Wiinschen und Erwartungen der Nutzer entspricht.” Die Struktur soll
einerseits dem inhaltlichen Zusammenhang der einzelnen verlinkten Web-Seiten folgen,
andererseits aber auch diejenigen Zusammenhénge abbilden, die die Adressaten mit den
Web-Seiten verbinden. Der Adressatenorientierung wird vorrangig dadurch Rechnung

199 Vqgl. Diffily, Shane: The website managers handbook, a. a. O., 10f.
200 Vgl. Friedlein, Ashley: Maintaining & evolving successful commercial Web sites, a. a. O., S. 197.

201 Vgl. Lynch, Patrick J., Horton, Sarah: Web Style Guide, Basic Design Principles for Creating Web
Sites, New Haven, Conn.: Yale Univ. Press 2009, S. 78.
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getragen, dass dem Web-Site-Nutzer ein Navigationssystem durch die Seitenstruktur an-
geboten wird, das ihn moglichst schnell zu den von ihm gesuchten bzw. gewiinschten
Web Contents bringt.*** Die Anforderungen der Nutzer sind nicht gleichbleibend und soll-
ten daher im laufenden Betrieb regelmaiig tberprift werden, um bei geédnderten Anfor-
derungen mit einer Modifikation von Struktur und Navigation reagieren zu kdnnen.

Die Struktur einer Web Site wird durch die Anordnung ihrer verlinkten Web-Seiten be-
schrieben. Die wichtigsten Strukturauspragungen sind

e Sequenz,

e Hierarchie,

e Netz und

e Mischformen der vorgenannten Auspragungen.

Eine sequenzielle oder auch lineare Verkettung von Web-Seiten ist die einfachste Struk-
turauspragung in diesem Zusammenhang. Eine solche Struktur ist in Blichern bzw. in fast
allen Printprodukten anzutreffen. Die Reihenfolge, in der die einzelnen Web-Seiten zur
Anzeige gebracht werden, wird bei einer Sequenz vom Unternehmen definiert. Der Nut-
zer kann die Web-Seiten ausschlief3lich in der festgelegten Sequenz besuchen. Sequenzen
werden in der Praxis z. B. bei der Wissensvermittlung eingesetzt.””

Die nachfolgende Abb. 14 zeigt eine sequenzielle Verkettung von einzelnen Web-Seiten.
Der Nutzer kann hier lediglich von einer Web-Seite zur ndchsten navigieren. Der Betrei-
ber kann auch verhindern, dass zur vorherigen Web-Seite zurtickgesprungen werden
kann.

Sofern die sequenziell verbundenen Web-Seiten auch inhaltlich aufeinander aufbauen,
mussen bei der Pflege von einzelnen Web-Seiten jeweils vorherige und folgende Web-
Seiten beachtet werden, um die Konsistenz der Web Site nicht zu gefahrden.

202 Vgl. Meidl, Oliver: Global website, a. a. O., S. 19.
203 Vgl. Lynch, Patrick J., Horton, Sarah: Web Style Guide, a. a. O., S. 81.
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Web Site

Web-Seite #1 Web-Seite #2

Web-Seite #3 Web-Seite #4

Abb. 14: Web-Site-Struktur Sequenz®*

Web Site
Web-Seite #1
NS AEEEES A
Web-Seite Al Web-Seite B1 Web-Seite C1
! | !
Web-Seite A2 Web-Seite B2 Web-Seite C2
! ! !
Web-Seite A3 Web-Seite B3 Web-Seite C3
Bereich A ~BereichB Bereich C |

Abb. 15: Web-Site-Struktur Hierarchie®®

Abb. 15 zeigt beispielhaft eine hierarchische Struktur einer Web Site. Die einzelnen ,,Be-
reiche* der Web Site kdnnen z. B. nach Produkten definiert werden. Die Navigation sollte

204 Eigene Abbildung in Anlehnung an Vgl. Lynch, Patrick J., Horton, Sarah: Web Style Guide, a. a. O.,
S. 81.

205 Eigene Abbildung in Anlehnung an Vgl. Lynch, Patrick J., Horton, Sarah: Web Style Guide, a. a. O.,
S. 8L
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auf hierarchisch strukturierten Web Sites so konstruiert sein, dass Nutzer mdglichst ein-
fach von einem Web-Site-Bereich in einen anderen gelangen kdnnen. Die Strukturierung
der Contents erleichtert den Uberblick tiber die Web Sites sowohl fiir den Betreiber als
auch fiir die Nutzer. Nutzer besuchen die einzelnen Web-Seiten aber nicht zwingend ent-
lang der bestehenden Struktur, sondern kénnen frei durch die Web Site navigieren. Flr
Nutzer sind hierarchische Web-Site-Strukturen i. d. R. auch dann noch gut verstandlich,
wenn komplexere Strukturen abgebildet werden.”®

Neue Web Contents missen bei hierarchisch strukturierten Web Sites passend in die be-
stehende Struktur eingebarbeitet werden, damit die bestehende Struktur konsistent bleibt.
Die Uberarbeitung von Web Contents auf bestehenden Web-Seiten muss die existierende
Hierarchie bericksichtigen.

Abb. 16 zeigt ein Beispiel fur die Strukturform Netz, bei der es wenig bis keine vorgege-
benen Strukturen gibt und Nutzer sich einen individuellen Weg durch die Web Site bah-
nen kdnnen. Eine Netzstruktur eignet sich eher fir kleinere Web Sites, mit homogenen
Informationen, die User adressiert, die im gezeigten Themengebiet bereits Erfahrungen
aufweisen konnen.”” Die Strukturform Netz bietet sowohl dem Betreiber als auch den
Nutzern weniger Orientierung und Struktur als die Strukturform Hierarchie. Einzelne
Web-Seiten werden inhaltlich-semantisch miteinander verlinkt und nicht in fixe Katego-
rien eingeordnet. Entsprechend missen neue Web-Seiten bei einer Netzstruktur nicht ei-
ner Kategorie zugeordnet werden, sondern kénnen tber Links mit bestehenden Web-Sei-
ten verbunden werden.

206 Vgl. Lynch, Patrick J., Horton, Sarah: Web Style Guide, a. a. O., S. 82.
207 Vgl. Lynch, Patrick J., Horton, Sarah: Web Style Guide, a. a. O., S. 83.
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Web Site
Web-Seite #1 Web-Seite #2 Web-Seite #3
[
Web-Seite#4 |~ | | Web-Seite #5
<
\
Web-Seite #6 Web-Seite #7 Web-Seite #8

Abb. 16: Web-Site-Struktur Netz*®

Die meisten Web Sites sind prinzipiell hierarchisch aufgebaut, wobei auf der obersten
Ebene der Hierarchie i. d. R. ein Gesamtuberblick gegeben wird und die Contents auf
tieferen Hierarchieebenen immer spezieller werden.*”

Auf einer Web Site sind aber auch Mischformen der dargestellten Strukturformen maog-
lich. So kann die Web Site eines Unternehmens zunéchst hierarchisch aufgebaut sein, im
Bereichen der Wissensvermittlung aber auf die Strukturform Sequenz zurtickgreifen.

Insbesondere wiederkehrenden Nutzern bieten zielfiihrende Strukturen eine Orientie-
rungsfunktion auf der Web Site, so dass die Struktur zeitstabil beibehalten werden sollte.
Web Sites unterliegen im Laufe der Zeit einem Wachstumsprozess, der sich nicht linear-
gleichbleibend gestaltet und unter Umstanden eine Anpassung der bestehenden Struktu-
ren zur Folge hat.”*° Bestehende und gewachsenen Strukturen einer Web Site sollten im-
mer hinterfragt werden, Anderungen an den Strukturen aber nur im begriindeten Bedarfs-
fall vorgenommen werden.

Hochwertiger Web Content ist fur das Unternehmen ohne Nutzen, wenn die Nutzer den
Web Content aufgrund einer mangelhaften Struktur nicht auffinden kénnen.** Dies ver-
deutlicht die Bedeutung der Web-Site-Struktur fur den Erfolg einer Web Site.

208 Eigene Abbildung in Anlehnung an Vgl. Lynch, Patrick J., Horton, Sarah: Web Style Guide, a. a. O.,
S. 81.

209 Vgl. Lynch, Patrick J., Horton, Sarah: Web Style Guide, a. a. O., S. 73.
210 Vgl. Berners-Lee, Tim: A framework for web science, a. a. O., S. 14.
211 Vgl Sterne, Jim: Web metrics, a. a. O., S. 178.
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2.9 Web Site Design

Das Design ist ein zentrales Qualitdtsmerkmal einer Web Site und insbesondere fiir den
ersten Eindruck beim Besuch einer Web Site verantwortlich. Ein gutes Web Site Design
zeichnet sich dadurch aus, dass es den relevanten Web Content und die zentralen Funkti-
onen transportiert bzw. in den Vordergrund stellt und nicht durch Designelemente die
Aufmerksamkeit auf Content von nachrangiger Bedeutung lenkt.”* Das Web Site Design
sollte

e attraktiv fur den Nutzer,
e verlasslich im Sinne von moglichst zeitstabi
e fiir den Betreiber wartbar sein.”*

I** sowie

Die Ziele einer Web Site*” sind Top-Down aus den Unternehmenszielen abzuleiten. Auch
das Design einer Web Site sollte in Einklang mit dem Corporate Design des Unterneh-
mens gebracht, bzw. aus den VVorgaben abgeleitet werden. Ein Corporate Design definiert
u. a. Farben, Schriftarten, Grafiken und Bilder, die in der Kommunikation eines Unter-
nehmens zum Einsatz kommen.**

In der Regel beauftragen Unternehmen flr das Design und Layout einer Web Site eine
professionelle Agentur. Ein modernes WCMS unterstiitzt die Mitarbeiter im laufenden
Betrieb dabei, die Web Contents im korrekten Design darzustellen.?’

Corporate-Design-Richtlinien werden in der Praxis schriftlich fixiert und kénnen mit
uberschaubarem Aufwand kontrolliert werden. Die Einhaltung von fixierten Richtlinien
zur optischen Gestaltung der Web Site sorgt zum einen fiir ein konsistentes Bild der Web
Site selbst, aber auch fur eine integrierte Unternehmenskommunikation tber mehrere
Kommunikationskanale hinweg.**®

Fur die vorliegende Arbeit ist das Web Site Design dahingehend von Bedeutung, als dass
Web-Content-Anderungen immer im Rahmen von geltenden Richtlinien des Unterneh-
mens durchgefiihrt werden sollten. Auf der anderen Seite haben Anderungen von Corpo-
rate-Design-Vorgaben unter Umstanden Auswirkungen auf die Gestaltung der Web Site
und kénnen Web-Content-Anderungen zur Folge haben.

212 Vgl. Theobald, Elke, Haisch, Philipp T.: Brand Evolution, a. a. O., S. 223.

213 Die Halbwertszeit von Web Site Designs liegt in der Praxis bei zwei bis vier Jahren.

214 Vgl. Meidl, Oliver: Global website, a. a. O., S. 19.

215 Siehe Kapitel 2.3 zu Zielen von Web Sites.

216 Vgl. Regenthal, Gerhard: Ganzheitliche Corporate Identity, a. a. O., S. 171.

217 Vgl. Biesel, Hartmut, Hame, Hartmut: Vertrieb und Marketing in der digitalen Welt, a. a. O., S. 195.
218 Vgl. Bruhn, Manfred: Unternehmenskommunikation, a. a. O., S. 521.
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Neben einer Web Site betreiben zahlreiche Unternehmen auch eine oder mehrere soge-
nannte Microsites. Microsites sind kleine Web Sites, die aus nur wenigen einzelnen Web-
Seiten bestehen und sowohl optisch als auch inhaltlich eigenstandig von der Web Site
eines Unternehmens betrieben werden. Microsites werden beispielsweise fir befristete
Kampagnen verwendet. Microsites sind im Vergleich zu einer ,.richtigen* Web Site giins-
tiger in der Konzeption und im laufenden Betrieb.”* Microsites sind ein effektives Mittel,
um beispielsweise Promotionsaktionen zu unterstiitzen, ein einzelnes Produkt herauszu-
stellen oder eine bestimmte Zielgruppe zu adressieren.”?

Microsites unterscheiden sich in der Praxis beziglich ihres Designs haufig von der Web
Site eines Unternehmens. Die folgende Abb. 17 zeigt die Startseite des Unternehmens
BMW, angezeigt in einem Web-Browser auf einem Bildschirm eines Desktop-Rechners.

219 Vgl. Davis, Judy: A guide to Web marketing, Successful promotion on the Net, London: Kogan Page
2000, S. 79.

220 Vgl. Jones, Susan K.: Business-to-Business Internet Marketing, Seven Proven Strategies for Increa-
sing Profits Through Internet Direct Marketing, Gulf Breeze, FL: Maximum Press 2009, S. 118.
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Konfigurator Login Finanzierung & Leasing GroBkunden & Behorden BMW Partner
Alle BMW Modelle Gebrauchtwagen Service & Zubehdr Faszination <P Kontakt Q Suche

HINREISSEND.

Das BMW 4er Cabrio.

Jetzt konfigurieren

Mehr erfahren

S

UNG
~—

RUCKRUFMASSNAHME BMW 550d
UND BMW 750d.

Priifen Sie hier, ob Ihr Fahrzeug betroffen ist.
> Mehr erfahren

BMW CONNECTED DRIVE DIGITAL
SERVICES.

Vernetzt mét lhrer Welt.
> Mehr erfahren

Abb. 17: Web Site BMW auf einem Desktop-Monitor**

221 Online im Internet: http://www.bmw.de, 16.08.2018.
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Die nachfolgende Abb. 18 zeigt eine Microsite zum BMW i3.

Home Automotive Life Design lhnovation Performence Models O <2 BMW in your country @

Get in and experience the future at your fingertips. The BMW i3 is full of
innovative technologies to help you confidently master your day-to-day life. It
connects you to the outside world, updates you about what's going on, keeps
you organised, and takes you as far as you want to go. It is always ready for the
road and to explore new avenues. With style and a trend-setting design for
electrified driving pleasure.

CO2 emissions 14-0 gkm [combinzed)  Fuel consumption 0.7-0 11100 km [combined)
Power consumption 14.3-11.5 KWh/100 km (combined)

Sporty BMW i3s dashes from 0 to 100 km/h in 6.9 seconds

5 good reasons for the BMW
i3

Up to 300 km fully electric driving joy {NEDC)
42 minutes to B0%% charge on quick charging stations

Always perfectly connected in the car with BMW Conrected

[ R N

Made from sustanable matanals and 95 % recyclabls

Abb. 18: Microsite BMW i3%

222  Online im Internet: http://www.thebmwi3experience.com/, 16.08.2018.
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Ein relevanter Einfluss auf das Design von Web Sites entsteht durch die zunehmende
Nutzung von mobilen Endgeraten wie Tablets und insbesondere Smartphones. Vor allem
Smartphones unterscheiden sich aufgrund der DisplaygréRRe bzgl. der Darstellung von
stationaren Rechnern.?” Nutzer besuchen Web Sites parallel (iber stationare Rechner und
Notebooks, aber auch tber Tablets und Smartphones, so dass die Darstellung der Con-
tents auf unterschiedlichen Endgeréten sichergestellt werden muss. Diese als ,,Multiscree-
ning“ bezeichnete Entwicklung hat zur Folge, dass zunehmend flexible Formatlésungen
nachgefragt werden.?* Ein weit verbreiteter Losungsansatz in diesem Kontext ist die Um-
setzung von ,,Responsive Web Design®. Mit dem Begriff verbunden sind Techniken, die
eine Anpassung des Layouts einer Web-Seite an die Darstellungsmoglichkeiten des End-
geréts mit HTML und CSS vornimmt.? Die nachfolgende Abb. 19 zeigt einen Screenshot
der Startseite www.bmw.de auf einem Smartphone, die sich bzgl. der Darstellung von
Abb. 17 unterscheidet. Verantwortlich fur die unterschiedlichen Darstellungen ist das ver-
wendete responsive Web Design fir unterschiedliche Endgerate.

223 Vgl. Heinemann, Gerrit: SoLoMo - Always-on im Handel, Die soziale, lokale und mobile Zukunft
des Shopping, Wiesbaden: Springer Gabler 2014, S. 135.

224 Vgl. Heinemann, Gerrit: SoLoMo - Always-on im Handel, a. a. O., S. 53.

225 Vgl. Brinkmann, Annika: Content fiir Mobiltelefone: Klein dargestellt, grofartig aufbereitet, in:
Scholz, Heike (Hrsg.): Social goes Mobile - Kunden gezielt erreichen. Mobile Marketing in Sozialen
Netzwerken, Wiesbaden: Springer Fachmedien Wiesbaden 2017, S. 149-177, S. 173.
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& bmw.de

HINREISSEND.
Das BMW 4er Cabrio.

Jetzt konfigurieren

Abb. 19: Darstellung www.bmw.de auf einem Smartphone®®

226  Online im Internet: www.bmw.de, 16.08.2018.
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Das Web Site Design wird von unterschiedlichen Faktoren geprégt. In diesem Kapitel
wurden

e Corporate Design Richtlinien,
e die Verwendung von Microsites und
e die Verwendung von Responsive Web Design

als beispielhafte Einflussfaktoren auf das Design von Web Sites angefiihrt.

Das Web Site Design beeinflusst den Web Content und dessen Prasentation auf einer Web
Site bzw. Microsite. Eine sehr textlastige Web Site eines Unternehmens kann von einer
Microsite flankiert werden, die statt Texten auf den Web Content Video setzt. Web Site
und Microsite unterscheiden sich in diesem Beispiel nicht nur beztglich den prasentierten
Web Contents, sondern auch beziiglich der Anderungen, die an diesen Web Contents vor-
genommen werden. Ein Text auf der Web Site kann mit Unterstiitzung eines WCMS re-
lativ einfach und schnell gedndert werden. Die Uberarbeitung eines Videos ist demge-
genuber mit deutlich anderem und héherem Aufwand verbunden.

2.10 Aufbau einer Web-Seite

Das Objekt Web Site wurde in den Unterkapiteln des zweiten Hauptkapitels bereits um-
fassend beschrieben. In diesem Unterkapitel wird der Aufbau einer einzelnen Web-Seite
skizziert.

Auf Web-Seiten werden Informationen in strukturierter Form und einem definierten Lay-
out dargestellt. Verantwortlich fir die Strukturierung ist der Quellcode einer Web-Seite
in der Auszeichnungssprache HTML.*’ Ein HTML-Dokument ist prinzipiell aus drei Tei-
len aufgebaut: Der Deklaration des Dokumententyps, dem Header mit Informationen zu
beispielsweise Titel oder Autor einer Web-Seite und dem Body, der alle fiir den Nutzer
sichtbaren Web Content enthélt. Lediglich der Body des HTML-Dokuments enthélt die
Informationen, die dem Nutzer angezeigt werden.?® Bei dynamisch-generierten Web-Sei-
ten wird das HTML-Dokument auf Basis einer Datenbankabfrage aktuell generiert. Die
Darstellung einer Web-Seite wird in den meisten Féllen Uber eine CSS-Datei gesteuert,
die im HTML-Dokument strukturierte Inhalte nach definierten Regeln in einem Web-
Browser zur Anzeige bringt.?® Unterstiitzt durch Technologien wie PHP, XML, Java oder
Ajax werden Web-Seiten dynamischer.”

227 Vgl. Balzert, Helmut: Software-Entwicklung, a. a. O., S. 944,

228 Vgl. Bischopinck, Yvonne v., Ceyp, Michael: Suchmaschinen-Marketing, a. a. O., S. 40.
229 Vgl. Brinkmann, Annika: Social goes Mobile - Kunden gezielt erreichen, a. a. O., S. 174.
230 Vgl. Theobald, Elke, Haisch, Philipp T.: Brand Evolution, a. a. O., S. 220.
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Web-Seiten bestehen in der Regel aus unterschiedliche Objekten.? Aus einzelnen Ob-

jekten kann eine Web-Seite modular aufgebaut werden. Das Objekt ,,Footer® kann in
identischer Form auf zahlreichen oder gar allen Web-Seiten einer Web Site verwendet
werden. Aber auch Bilder mit passender Bildunterschrift kdnnen im Body unterschiedli-
cher Web-Seiten dargestellt werden.

Der fiir einen Nutzer sichtbare Aufbau einer Web-Seite umfasst

e den Kopfbereich (Header),

e einem oder mehreren Menubereichen (Navigation),
e dem Seiteninhaltsbereich (Body) und

e dem FuBbereich (Footer).**

Der Seiteninhaltsbereich kann ein oder mehrere Web-Content-Elemente mit unterschied-
lichen Reprasentationsformen (Text, Bild, Video etc.) enthalten. Elementares Merkmal
von Web-Seiten ist deren Verbindung untereinander tiber Hyperlinks.”*

Die nachfolgende Abb. 20 zeigt am Beispiel der Startseite der Web Site www.giessen.de
die einzelnen Strukturelemente einer Web-Seite. Der Header umfasst die obere Naviga-
tionsleiste. Das Web-Content-Element besteht hier aus einem Bild und einem dazugeho-
rigen Text. Der Seiteninhaltsbereich bildet sowohl optisch als auch inhaltlich den Mittel-
punkt einer Web-Seite.

231 Vgl. Lynch, Patrick J., Horton, Sarah: Web Style Guide, a. a. O., S. 127.
232 Vgl. Jacob, Michael: Integriertes Online-Marketing, a. a. O., 175f.
233 Vgl. Schwarzer, Bettina, Krcmar, Helmut: Wirtschaftsinformatik, a. a. O., S. 61.
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Abb. 20: Struktur einer Web-Seite: www.giessen.de
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234 Online im Internet: http://www.giessen.de, 9.6.2018.
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2.11 Fazit zum Begriff Web Site

Das zweite Hauptkapitel hat sich intensiv mit dem Begriff der Web Site auseinanderge-
setzt und dabei insbesondere Teilaspekte beleuchtet, die fir Web-Content-Anderungen
Relevanz besitzen. Ein wesentliches Ziel des zweiten Hauptkapitels liegt darin, die Ter-
minologie und das Verstandnis des Untersuchungsbereichs darzustellen und fir die Ter-
minologie von Web-Content-Anderungen die notwendige Basis zu legen.

Wichtig ist darliber hinaus der direkte Bezug von Unternehmenszielen zu den Zielen der
Web Site. Betont wurde auch die besondere Bedeutung des Nutzens der Web Site fur ihre
Adressaten, der in direktem Bezug zum Erfolg der Web Site fiir das betreibende Unter-
nehmen steht.
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3 Web Content: Darstellung und Abgrenzung

3.1 Zur Systematisierung des Begriffs ,Web Content*

Fur den Begriff ,,Web Content* finden sich in der wissenschaftlichen Literatur zahlreiche
Definitionen, die sich zum Teil stark voneinander unterscheiden. Kapitel 3.2 stellt ver-
schiedene Definitionen aus der Literatur vor und konsolidiert daraus eine Arbeitsdefini-
tion fir den Fortgang der vorliegenden Arbeit. Im Kapitel 3.3 wird der Begriff ,,Web
Content* anhand seiner inneren Merkmale — seiner Attribute — klassifiziert. Die Attribute
beschreiben die innere Statik von Web Content. Kapitel 3.4 befasst sich mit der Dynamik
von Web Content. Der Web Content Lifecycle zeigt auf, wie Web Content entsteht und
vergeht. Das Web Content Management in Kapitel 3.6 beschreibt letztlich, dass sowohl
die innere Statik als auch die Dynamik von Web Content einer gesonderten Planung,
Steuerung und Kontrolle bedarf.

3.2 Definition und Dimensionen von Web Content

Sprachlich aus dem Englischen ins Deutsche Ubersetzt, kann der Begriff Content als ,,In-
halt* oder ,,Information* verstanden werden. Der Begriff Content wird allerdings sowohl
in der deutschen als auch der englischen Sprache mit unterschiedlichen Interpretationen
gebraucht. Daher gibt es auch in der wissenschaftlichen Forschung und der Praxis meh-
rere Ansatze, den Begriff generisch oder exemplarisch zu definieren. Die Definitionen
sind teilweise beschrankt auf konkrete Anwendungsfélle von Content.

Fur eine wissenschaftliche Diskussion ist allerdings eine eindeutige Definition und Ab-
grenzung des Begriffs ,,Web Content zwingend notwendig.”*® Ein Problem fiir die Defi-
nition von Content ergibt sich bereits aus der Tatsache, dass der Begriff Information in
Wissenschaft und Praxis zum Teil widerspruchlich definiert ist und eine Definition bzw.
Einordnung des Begriffs Content ohne eine Bezugnahme auf den Begriff Information
kaum maoglich ist. Da der Begriff Content in den meisten Féllen Gber den Begriff Infor-
mation definiert wird, ergeben sich auch fiir den Begriff Content Interpretationsspiel-
raume.”*

Der Begriff Web Content fokussiert auf den Content, der auf einer Web Site zur Darstel-
lung gebracht wird. Der Betreiber einer Web Site muss seine Web Contents ,,Web-ge-

235 Vgl. Anding, Markus, Hess, Thomas: Was ist Content?, Zur Definition und Systematisierung von
Medieninhalten, S. 1, http://epub.ub.uni-muenchen.de/14153/1/hess_14153.pdf, 21.02.14.

236 Vgl. Anding, Markus, Hess, Thomas: Was ist Content?, a. a. O., S. 7.
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recht* aufbereiten, damit die Web Contents von den Nutzern auch betrachtet werden kon-
nen.”*” Nicht jede Form von Content ist fiir eine Darstellung bzw. Nutzung auf einer Web
Site geeignet. So ist bei den aktuellen technischen Rahmenbedingungen nicht zu empfeh-
len, ein Video ausschliel3lich in der technisch hochstmdglichen Auflésung und Qualitat
online zu stellen, da u. a. die Internet-Zugéange vieler Nutzer keine ausreichende Band-
breite flr eine flissige Wiedergabe bieten. Auch kénnen beispielsweise Abbildungen in
bestimmten Dateiformaten von Internet-Browsern nicht dargestellt werden.

Im Folgenden sollen unterschiedliche Definitionen von Content angefiihrt und kommen-
tiert werden, um schlielRlich zu einer Arbeitsdefinition von Web Content zu gelangen, die
flr die vorliegende Arbeit verwendet wird.

Content wird in Forschung und Praxis oft synonym mit den Begriffen Information bzw.
Informationsprodukt verwendet und dabei primar auf digital darstellbare Inhalte ange-
wendet.”® Auch umgangssprachlich wird der Begriff Content oft synonym mit dem Be-
griff Information verwendet.

Fox versteht Content als ,,digitales Gut, das ein immaterielles Mittel zur Bedurfnisbefrie-
digung darstellt und mit Hilfe von IT erstellt, verbreitet und genutzt werden kann.“** Bei
der Erstellung dieser digitalen Guter sind insbesondere Kompetenz, Wissen, Serviceleis-
tungen und Informationen als immaterielle Faktoren von Bedeutung, wohingegen mate-
rielle Faktoren wie Vermdogen oder ein Standort an Bedeutung verlieren.”* Fox stellt da-
bei mit der Bedurfnisbefriedung einen ,,Nutzen fiir den Nutzer« in den Mittelpunkt, die
erst mit der Nutzung des Contents eintreten kann.

Odlyzko bezeichnet Informationen in Form von Buchern, Filmen oder Musik, die in einer
digitalen Form dargeboten werden als Content.**

Tomsen definiert Content — eingeschréankt auf die Verwendung auf einer Web Site — ,.als

Text, Bilder, Audio und Video, die zusammengenommen den Inhalt einer Web Site dar-

stellen«.*?

237 Vgl. Koop, Hans J., Jackel, K. K., van Offern, Anja L.: Erfolgsfaktor Content Management, a. a. O.,
S. 1.

238 Vgl. Anding, Markus, Hess, Thomas: Was ist Content?, a. a. O., S. 2.

239 Vgl. Fox, Alexander: Die Bewertung von Content-Anbietern unter besonderer Beriicksichtigung von
Web 2.0, a. a. O., S. 10.

240 Vgl. Picot, Arnold; Neuburger, Rahild: Prinzipien der Internet-Okonomie, in: Belz, Christian; Schlo-
gel, Marcus; Tomczak, Torsten (Hrsg.): Roadmap to E-Business. Wie Unternehmen das Internet er-
folgreich nutzen, Landsberg/Lech: Verl. Moderne Industrie 2002, S. 92-107, S. 96.

241 Vgl. Odlyzko, Andrew: Content is not king, S. 1, http://firstmonday.org/issues/issue6_2/odlyzko/in-
dex.html, 4.3.2014.

242 Vgl. Tomsen, Mailan: Killer Content: Strategies for Web Content and Ecomerce, Reading: Addison-
Wesley 2000, S. 8.
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Bodendorf interpretiert Content in einem engeren Sinne als ,,ausgewahlte oder redaktio-
nell erzeugte Informationselemente, die in der Praxis meist geblndelt vertrieben wer-
den.** Dabei sind einzelne Informationselemente an eine Informationsart wie Text, Gra-
fik, Bild, Audio oder Video gebunden und eine digitale Bearbeitung ist bei allen Infor-
mationsarten mdglich. Mehrere Informationselemente werden zu logischen Einheiten zu-
sammengefasst und kénnen flexibel (wieder) verwendet oder auch mit anderen Elemen-
ten kombiniert werden. Die zusammengefassten logischen Einheiten aus mehreren Infor-
?*So kann z. B. eine digitale
Pressemitteilung zu einem Politiker mit einem passenden Portraitbild ergénzt werden.

mationselementen bezeichnet Bodendorf als Medienprodukt.

D"Atri und Mottro definieren Content als eine Art Information, die sich in eine digitale
Form bringen und damit tber digitale Medien und Netzwerk tbertragen lasst.”* Dabei
unterscheiden A”Atri und Motro zwischen elementarem Content, der ,,aus dem Nichts®
geschaffen werden kann, wie z. B. ein digitales Bild, das neu aufgenommen wird oder ein
Datensatz zu einer Online-Bestellung, der neu in eine Datenbank geschrieben wird. Da-
neben kann Content aber auch als Informationsprodukt verstanden werden, das aus ande-
ren bereits bestehenden Informationen generiert bzw. zusammengesetzt wird. Ein Infor-
mationsprodukt ware z. B. ein News-Beitrag, der aus der Recherche und Analyse von
verschiedenen Informationen entsteht oder ein Bild, das als Nachbearbeitung eines bereits
bestehenden Bildes quasi eine Modifikation darstellt.**

Anding und Hess schatzen eine Definition von Informationen als zweckorientiertem Wis-
sen als zu eng ein, da diese zu sehr auf die pragmatische Ebene fokussiert. Die Zweckori-
entierung ergibt sich praktisch erst mit der Moglichkeit des Empféangers, die Information
zu interpretieren und anschlieRend selbst zu verwenden. Der Zweckbezug ist nach Auf-

fassung von Anding und Hess nicht Bestandteil der Information selbst.*’

Wahrend bei der Definition des Informationsbegriffes wissenschaftlich zum Teil kontro-
vers diskutiert wird, ob der pragmatische Zweckbezug als Teil einer Information betrach-
tet werden kann, ist Content bereits bei der Erstellung mit einem Zweck versehen. Der
sogenannte Erstellungszweck kann durch die Nutzung des Contents allerdings auch vom
urspriinglich im Rahmen der Erstellung intendierten Erstellungszweck abweichen.”*

243 Vgl. Bodendorf, Freimut: Daten- und Wissensmanagement, a. a. O., S. 95.
244 Vgl. Bodendorf, Freimut: Daten- und Wissensmanagement, a. a. O., S. 95.

245 Vgl. Association for Information Systems (Hrsg.): Virtuk: Virtual Enterprises for Information Mar-
kets 2005, S. 770.

246 Vgl. Association for Information Systems (Hrsg.): Virtug: Virtual Enterprises for Information Mar-
kets, a. a. O., S. 768.

247 Vgl. Anding, Markus, Hess, Thomas: Was ist Content?, a. a. O., S. 7.
248 Vgl. Anding, Markus, Hess, Thomas: Was ist Content?, a. a. O., S. 13.
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Anding und Hess definieren Content wie folgt:

,Ccontent ist eine durch malgeblich aus menschlicher Intelligenz resultierende, mit re-
daktionellen Mittel angereicherte, individuell schiitzbare und zweckorientierte Abbildung

impliziter Informationen. “**

Die gleiche Information kann durch die Wahl von Ausgestaltungsoptionen wie z. B. Re-
prasentationsform (Text, Bild, Video etc.) oder Stil unterschiedlich reprasentiert wer-

den 250

Die prasentierten Definitionen zeigen, dass

e Web Content ein immaterielles digitales Gut darstellt,

e Web Content auf Informationen basiert,

e Web Content mit Hilfe von IT erstellt, verbreitet und genutzt werden kann,

e Web Content in verschiedenen Représentationsformen dargestellt werden kann,

e Web Content in verschiedenen Stilen dargestellt werden kann,

e Web Content stets mit einem Zweckbezug versehen ist,

e Web Content mit mehreren einzelnen Elementen zu logischen Einheiten verbun-
den werden kann und

e zur Erstellung von Web Content entsprechende Kompetenzen erforderlich sind.

Neben Web Content ist auch Content denkbar, der nicht flr die Verdffentlichung auf der
Web Site einer Organisation geeignet oder gedacht ist. So kann z. B. ein Video eines
Unternehmens in digitaler Form ausschlieBlich fir das Fernsehen oder fiir Medien wie
Blue Ray vorgesehen sein.

Aus technischer Sicht besteht Web Content aus einem flr menschliche Nutzer sichtbaren
Teil und den Metadaten, die flr den Nutzer unsichtbar bleiben, fiir die Nutzung des Web
Contents aber von enormer Bedeutung sind.* Die Metadaten sind Daten, die sich auf
Merkmale von anderen Daten, in diesem Fall Web Content beziehen. Metadaten sollen
den Web Content mit Informationen anreichern, um diesen zu strukturieren, nutzlicher
und besser steuerbar zu machen.”” Ein Beispiel fiir Metadaten sind das Datum der letzten
Anderung an einer Web-Seite und der Name des Autors, der die letzte Anderung durch-
gefiihrt hat. Diese Metadaten kénnen, mussen aber nicht auf der Web Site gezeigt werden.
Metadaten erleichtern zunéchst die Strukturierung von Web Content, wenn z. B. alle Web
Contents, die in einem bestimmten Zeitraum von einem bestimmten Autor erstellt wor-
den, angezeigt werden sollen.

249 Vgl. Anding, Markus, Hess, Thomas: Was ist Content?, a. a. O., S. 14.

250 Vgl. Anding, Markus, Hess, Thomas: Was ist Content?, a. a. O., S. 9.

251 Vgl Friedlein, Ashley: Maintaining & evolving successful commercial Web sites, a. a. O., S. 62.
252 Vgl. Friedlein, Ashley: Maintaining & evolving successful commercial Web sites, a. a. O., S. 83.
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Aus linguistischer Sicht l&sst sich eine syntaktische und eine semantische Anreicherung
von Zeichen und Daten hin zu Content beschreiben.

Content
‘ Format, Zweck, Stil ‘
Information
. (eTs]
‘ Kontext (Semantik) ‘ =
c ]
Re) <
z o
Daten S o
Z z
5 Syntax
Zeichen
] | | Zeichenvorrat

Abb. 21: Zeichen, Daten, Informationen und Content®™*

Aufbauend auf die vorgenannten Definitionen und Spezifika von Web Content wird fiir
den Fortgang der Arbeit folgende Arbeitsdefinition fir den Begriff Web Content gebildet:

Web Content wird als digitale Information verstanden, die auf einer Web Site zum Einsatz
kommt. Web Content wird fur einen definierten Zweck erstellt, in einer bestimmten Re-
prasentationsform dargestellt und mit einem bestimmten Stil versehen.

Aus gestalterischer Sicht kann Web Content durch unterschiedliche Représentationsfor-
men und in unterschiedlichen Stilen gezeigt werden. Die Information ,,Herr Otto ist ein
Handballspieler kann als Web Content mit unterschiedlichen Représentationsformen
umgesetzt werden:

e Indem sie in einem Text formuliert wird: ,,Herr Otto ist ein Handballspieler.*

e Indem der Text ,,Herr Otto ist ein Handballspieler.« von einer Person als Audio-
aufnahme gesprochen wird.

¢ Indem ein Bild von Herrn Otto in einer Spielsituation als Handballer erstellt wird,
das noch um eine Bildunterschrift ergénzt wird.

253 Vgl. Anding, Markus, Hess, Thomas: Was ist Content?, a. a. O., S. 10.
254 Vgl. Anding, Markus, Hess, Thomas: Was ist Content?, a. a. O., S. 10.
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¢ Indem ein Video von Herrn Otto in einer Spielsituation als Handballer erstellt
wird, das um einen gesprochenen Kommentar erganzt wird.

Die Information ,,Leistungsspektrum einer Karrieremesse*“ kann z. B. stilistisch unter-
schiedlich in der Reprasentationsform Text umgesetzt werden. Die Information kann sehr
kurz und stichwortartig wiedergegeben werden oder aber in einem sehr umfangreichen
ausformulierten Text, ohne dabei mehr Informationen zu liefern.

Daneben kann dieselbe Information unterschiedliche Verwendungsrichtungen haben. Die
Information ,,Leistungsspektrum einer Karrieremesse* kann zu unterschiedlichen Zwe-
cken als Web Content online gestellt werden. Mit Blick auf die Zielgruppe der Studieren-
den liegt der Zweck darin, die Studierenden tber die Veranstaltung zu informieren. Mit
Blick auf die Zielgruppe der Unternehmen geht es primér darum, Unternehmen fir eine
Teilnahme zu gewinnen, um Studierende auf der Karrieremesse zu kontaktieren.

Aus der Arbeitsdefinition von Web Content lassen sich die folgenden Dimensionen von
Web Content extrahieren:

¢ Information,

e Représentationsform,
e Stilund

o Zweck.
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3.3 Klassifikation von Web-Content-Attributen

3.3.1 Zur Herleitung der Klassifikation von Web-Content-Attributen

Neben den vier in Kapitel 3.2 vorgestellten Definitionen und Dimensionen von Web Con-
tent finden sich in der wissenschaftlichen Literatur zahlreiche Attribute, um Web Content
zu beschreiben und zu strukturieren.

Aus der Klassifikation dieser Attribute werden weitere Erkenntnisse zu Web Content ge-
wonnen, die fiir die Analyse von Web-Content-Anderungen und deren Wirkungen in den
Kapiteln 4, 5 und 6 der vorliegenden Arbeit Verwendung finden.

Anding hat drei Ebenen entwickelt, um Web-Content-Attribute zu systematisieren. Die
Web-Content-Attribute werden dabei

e entweder der technischen Ebene, oder
e der 6konomischen Ebene, oder
e der juristischen Ebene zugeordnet.

Auf jeder Ebene werden mehrere Attribute gelistet, die in Abhéngigkeit eines bestimmten
Web Contents unterschiedliche Auspragungen annehmen kénnen. Ein Attribut der tech-
nischen Ebene ist z. B. das ,,Datenvolumen®, welches unterschiedliche Attributwerte an-
hand z. B. der gemessenen DateigroRen einnehmen kann.”® Ein moglicher Attributwert
in diesem konkreten Beispiel ware 1 Megabyte.

Die nachfolgende Tabelle zeigt die einzelnen Attribute, die den drei Ebenen zugeordnet
werden. Fur alle drei Ebenen wird dartber hinaus zwischen dem Zeitpunkt der Erstellung
des Web Contents und dem Zeitpunkt der Verwendung des Web Contents unterschieden.
Die 6konomische Ebene stellt in dem Modell die primare Ebene dar, wéahrend die techni-
sche und die juristische Ebene als Nebenbedingungen bezeichnet werden.

255 Vgl. Anding, Markus, Hess, Thomas: Was ist Content?, a. a. O., S. 18.
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Erstellungszeitpunkt Verwendungszeitpunkt
Okonomische e Erstellungszweck e Inhaltliche Flexibilitat
Ebene e Erstellungskosten e Verwendungszweck
e Erlospotential
e Entwertungs-
geschwindigkeit
Technische e Représentationsform e Technische Flexibilitét
Ebene e Datenvolumen e Interaktivitat
Juristische e Juristische Schitzbar- e Maoglichkeit der Verlet-
Ebene keit zung von Verfligungs-
rechten

Tab. 1: Struktur fiir Web-Content-Attribute nach Anding®™®

Im Requirements Engineering, einer Teildisziplin des Software Engineerings, wird zwi-
schen einer fachlichen, einer organisatorischen sowie einer technischen Perspektive auf
ein IT-System unterschieden.”®” Mit Blick auf diesen etablierten Standard erscheint die
Betrachtung des IT-Systems Web Site ohne fachliche und organisatorische Perspektive
von Anding nicht ausreichend. Weiter soll in diesem Zusammenhang die juristische
Ebene ausgeblendet werden, da juristische Perspektiven im Rahmen der vorliegenden Ar-
beit nicht vertieft werden.

Als Struktur fir Web-Content-Attribute werden fiir den Fortgang der Arbeit die folgen-
den Ebenen definiert:

e eine organisatorisch-fachlich-inhaltliche Ebene,
e eine technische Ebene und
e eine 6konomische Ebene.

Jede Ebene ist in der Phase der Erstellung des Web Contents und in der Phase der Ver-
wendung des Web Contents zu betrachten. Die einzelnen Attribute werden in diese Struk-
tur eingeordnet. In den nachfolgenden Kapiteln 3.3.2 bis 3.3.7 wird diese Struktur der
Web-Content-Attribute begriindet und beschrieben.

256 Vgl. Anding, Markus, Hess, Thomas: Was ist Content?, a. a. O., S. 18.

257 Vgl. Ebert, Christof: Systematisches Requirements-Engineering und Management, Heidelberg:
Dpunkt-Verlag 2008, S. 133.



3 Web Content: Darstellung und Abgrenzung 85

Erstellungszeitpunkt Verwendungszeitpunkt

Organisatorisch- e Umfang o Pflegebedarf
fachlich, inhaltli- e Quelle
che Ebene e Freiheitsgrade

e Planbarkeit
Technische e Datenvolumen e Interaktivitat
Ebene e Datenformat e Technische Flexibilitat

e Dynamik
Okonomische e Erstellungszweck e Verwendungszweck
Ebene e Aufwand ¢ Inhaltliche Flexibilitat

o Zeitstabilitét
o Erfolgskritikalitat

Tab. 2: Modifizierte Struktur fiir Web-Content-Attribute

Durch die Strukturierung ergeben sich insgesamt sechs Felder mit Web-Content-Attribu-
ten, die in den folgenden Kapiteln 3.3.2 bis 3.3.7 kurz erldutert werden sollen.

3.3.2 Organisatorisch-fachlich-inhaltliche Ebene zum Zeitpunkt der Erstellung

Der Umfang von Web Content kann unterschiedlich gemessen werden. Beispiele fur un-
terschiedliche Messverfahren zum Umfang von Web Content waéren z. B.

o erfassen der Dauer fir die Erstellung des Web Contents durch das Unternehmen,

o erfassen der Dauer fir den Konsum des Web Contents durch einen Nutzer,

o erfassen des Umfangs an Pixeln zur Anzeige des Web Contents auf einer Web-
Seite oder

e erfassen des Umfangs an Datenvolumen in Byte.

Unabhangig vom Messverfahren kann Web Content kann mehr oder weniger umfang-
reich sein.

Web Content kann innerhalb des Unternehmens generiert oder aber auch extern bezogen
werden. Dabei ist anzumerken, dass die Quelle des Web Contents nicht nur in organisa-
torischer Hinsicht eine Rolle spielt, sondern auch 6konomische Aspekte bei der Entschei-
dung fiir oder gegen einen externen Bezug von Web Content eine Rolle spielen.®® Wenn
keine geeigneten Ressourcen zur Erstellung von Web Content innerhalb des Unterneh-

258 Vgl. Menne, Peter A.: Content Commerce, Eine Betrachtung des Content-Marktes unter besonderer
Berlicksichtigung der Strukturen, Geschéftsmodelle und Technologien, Hamburg: Diplomica 2004,
S. 30.
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mens vorhanden sind, kann die gewinschte Qualitat des Web Contents bei interner Er-
stellung nicht erreicht werden. Zudem steigt auch der Aufwand fir die Erstellung, da von
den nicht ausreichend kompetenten Mitarbeitern mehr Zeit fur die Erstellung aufgewen-
det werden muss.

Die Erstellung und Verwendung von Web Content kann im Unternehmen sehr strengen
Regeln und Richtlinien unterliegen, aber auch relativ offen gehalten und weniger restrik-
tiv reglementiert werden. Beispielsweise kdnnen bestimmte Bezeichnungen ,,Auto®, ,,Au-
tomobil*, ,,Kfz*, ,,Kraftfahrzeug* etc. untersagt und lediglich eine Bezeichnung fir ein
Bezugsobjekt erlaubt werden. Eine Reduzierung der Freiheitsgrade bei der Erstellung
und Verwendung von Web Content erleichtert die Integration der Unternehmenskommu-
nikation im Sinne von konsistenten Botschaften. Allerdings wird im gleichen Moment
die (kreative) Freiheit bei der Erstellung und Verwendung von Web Content beschnitten.
Die Grinde flr Freiheitsgrade kénnen dartiber hinaus durch rechtliche Rahmenbedingun-
gen eingeschrankt werden. So sind Unternehmen teilweise verpflichtet, zu Produkten und
Dienstleistungen bestimmte Informationen zu kommunizieren. So muss beispielsweise
auf einer Web-Seite mit Informationen zu einem Automobil der Schadstoffausstol’ gege-
benenfalls aus rechtlichen Griinden in einer bestimmten Form genannt werden.

Die Prozesse fur die Erstellung, Freigabe und Veroffentlichung von Web Content kénnen
sowohl sehr stark standardisiert oder auch sehr offen gestaltet werden.

Web Content kann mehr oder weniger gut im Voraus geplant werden. Web Content der
sich auf periodische, wiederkehrende Ereignisse bezieht, deren Eintrittszeitpunkt und Art
der Ereignisse prognostiziert werden kénnen, ist fur ein Unternehmen zu einem gewissen
Grad planbar. Gegebenenfalls kann der Web Content sogar schon mit einem zeitlichen
Vorlauf erstellt werden. Einzelne episodische Ereignisse kdnnen vom Unternehmen we-
niger gut bis nicht prognostiziert werden. Hier hat ein Unternehmen unter Umsténden ein
kleineres Zeitfenster fur die Planung und Erstellung von Web Content. Dementsprechend
kann Web Content bezliglich seiner Planbarkeit unterschieden werden, in planbare und
nicht planbare Web Contents.

3.3.3 Technische Ebene zum Zeitpunkt der Erstellung

Aus der Représentationsform des Web Contents und dem Umfang des Web Contents
ergibt sich fur den Web Content ein Datenvolumen. Dabei wird von der Reprasentations-
form Text die geringste Anforderung an das benétigte Datenvolumen gestellt, wahrend
Bilder und Audio, insbesondere aber qualitativ hochwertige Videos ein sehr viel gréi3eres
Datenvolumen beanspruchen. Der Anbieter von Web Content kann durch die Wahl der
Représentationsform den Umfang des Datenvolumens beeinflussen.
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Der Engpass bezliglich des Datenvolumens von Web Content ist heute weniger bei der
Speicherung des Web Contents als vielmehr bei der Ubertragung der Daten von den Ser-
vern und auf die Endgerate der Nutzer ein relevantes Thema.””

In der vorliegenden Arbeit sollen

o Text,

o Grafik,

¢ Bild,

e Audiound
¢ Video

als unterschiedliche Reprasentationsformen von Web Content bezeichnet werden.

Neben der Reprasentationsform spielt auch die Wahl des Dateiformats fur den Web Con-
tent eine wichtige Rolle. So kann ein Bild beispielsweise in .jpg, .tiff, .omp, .png oder
zahlreichen weiteren Dateiformaten gespeichert und in die Web Site eingebunden wer-
den. Ein Text kann direkt auf der Web-Seite angezeigt werden, oder aber als Download
in einem PDF-Dokument bereitgestellt werden.

Bei der Wahl eines geeigneten Dateiformats spielen vor allem die Qualitat der Darstel-
lung und der bendtigte Speicherplatz eine wesentliche Rolle. Darlber hinaus sollte bei
der Wahl des Dateiformats fir Bilder, Grafiken, Audio oder Video sichergestellt sein,
dass die Nutzer den Web Content mit einem Web Browser auch angezeigt bekommen.
Bei selten verwendeten Formaten besteht die Gefahr, dass eine Anzeige in einem oder
mehreren Web Browsern nicht moglich ist.

Da sowohl fur Bilder als auch fiir Audio und Video-Dateien unterschiedliche Kompri-
mierungsverfahren zum Einsatz kommen kdnnen, welche das Datenvolumen und die
Qualitat der Web Contents verringern, kann der Betreiber der Web Site entscheiden, wel-
che Qualitat bzw. welches Datenvolumen flr die jeweiligen Web-Content-Elemente ge-
nutzt werden soll.

Web Content kann in statischer Form, beispielsweise in Form von HTML-Dokumenten
vorliegen. Web Content kann aber auch dynamisch aus Datenbanken bei Aufruf einer
Web-Seite generiert werden.” Auf der Ebene von Web-Seiten sind auch Kombinationen
aus statischem Web Content und dynamisch generiertem Web Content méglich.

259 Vgl. Fox, Alexander: Die Bewertung von Content-Anbietern unter besonderer Beriicksichtigung von
Web 2.0,a.a. O., S. 38.

260 Siehe auch Kapitel 2.6.
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3.3.4 Okonomische Ebene zum Zeitpunkt der Erstellung

Web Content wird mit Blick auf mindestens eine Zielgruppe konzipiert, erstellt und on-
line publiziert. Web Content wird vom Unternehmen primar fur den Fremdgebrauch
durch Nutzer und nicht fiir den Eigengebrauch erstellt. Grundlegend kann zwischen nicht-
kommerziellen und kommerziellen Web Contents unterschieden werden.”** Der Zweck
von Web Content eines Unternehmens kann mehr oder weniger kommerziell sein. Web
Content zur Geschichte des Unternehmens hat einen weniger direkten Bezug zur Forde-
rung des Umsatzes als Web Content, der sich auf eine Sonderaktion zur Verkaufsforde-
rung bezieht und damit leichter in Beziehung zum (finanziellen) Unternehmenserfolg ge-
bracht werden kann.

Die Nutzer konsumieren den publizierten Web Content schlief3lich als immaterielles Gut
zur Bedirfnisbefriedigung.”® Damit unterscheidet sich bereits der Zweck von Web Con-
tent zum Zeitpunkt der Erstellung in Abhangigkeit der gewahlten Perspektive. Der Zweck
kann fur den Nutzer im Konsum zur Befriedigung eines Bedurfnisses liegen, wéhrend der
Zweck flr das Unternehmen in einer Bindung des Nutzers an seine Web Site liegt.

Fur die Erstellung von Web Content entsteht fiir den Betreiber Aufwand. Dieser Aufwand
hangt von Attributen wie Reprasentationsform, Umfang, Quelle und Freiheitsgraden bei
der Erstellung ab. Die Erstellung eines Videos zum Bericht Giber ein Event des Unterneh-
mens wird in der Regel teurer sein, als ein Bericht der lediglich aus Text besteht bzw. mit
einigen Bildern angereichert wird. Letztlich muss der Aufwand zur Erstellung von Web
Content in Bezug zum potenziellen Nutzen oder Erlés gesetzt werden.

3.3.5 Organisatorisch-inhaltliche Ebene zum Zeitpunkt der Verwendung

Auf der organisatorisch-inhaltlichen Ebene zum Zeitpunkt der Verwendung von Web
Content kann der Pflegebedarf von Web Content eingeordnet werden. Der Pflegebedarf
kann unterschiedlich hoch ausfallen, in Abhéngigkeit von u. a. dem Umfang und auch der
Zeitstabilitdt des Web Contents. Der Pflegebedarf kann aus der Haufigkeit der Pflege-
malnahmen und dem jeweiligen Umfang einzelner Pflegeaktivitaten ermittelt werden.
Das Andern oder Erganzen von Texten auf einer Web-Seite ist in der Regel weniger auf-
wandig als Anderungen an bestehenden Videos. Allerdings konnen zahlreiche Anderun-
gen von Texten im Endergebnis aufwandiger sein als singulare Anderungen an Bildern
oder Videos.

261 Vgl. Anding, Markus, Hess, Thomas: Was ist Content?, a. a. O., S. 18.

262 Vgl. Fox, Alexander: Die Bewertung von Content-Anbietern unter besonderer Beriicksichtigung von
Web 2.0, a. a. O., S. 10.
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Ein Unternehmen, welches die eigene Unternehmensgeschichte mit einem hohen Detail-
grad auf der Web Site darstellt und dabei auf sehr viele Ereignisse eingeht, wird voraus-
sichtlich in der Zukunft haufiger Web Content zu neuen Ereignissen hinzufuigen als ein
Unternehmen, das sich bei der Darstellung der Unternehmensgeschichte auf wenige
Punkte konzentriert.

3.3.6 Technische Ebene zum Zeitpunkt der Verwendung

Die Interaktivitat in Bezug auf Web Content bringt zum Ausdruck, inwiefern eine Inter-
aktion zwischen Web Content und den Nutzern méglich ist. Die Interaktivitat ist sehr
gering ausgepréagt, wenn der Nutzer die Web Contents lediglich konsumiert. Hohere
Grade von Interaktivitat sind festzustellen, wenn der Nutzer zu Aktionen in Auswahlfel-
dern oder zur Eingabe von Daten aufgefordert wird bzw. Interaktivitit ermdglicht wer-
den.

Im Zuge des sogenannten Web 2.0 werden die Nutzer in die Erstellung von Web Content
miteingebunden, indem beispielsweise Nutzerberichte oder Bewertungen zu einzelnen
Produkten oder Dienstleistungen eines Unternehmens verdffentlicht werden. Trotz des
starken Anstiegs von ,,User Generated Content haben viele Nutzer ein nachhaltiges und
hohes Interesse an qualitativ hochwertigen und professionell aufbereiteten Web Contents.
Unternehmen sollte daher in jedem Fall weiterhin hochwertige Web Contents erstellen
und publizieren, da sie Inhalt und Form der selbst erstellen Web Contents eigenstandig
steuern und kontrollieren kénnen.*®

Die technische Flexibilitat bezieht sich auf die Verwendung von mehreren unterschiedli-
chen Web-Content-Elementen und dabei insbesondere die Flexibilitat bei der Zusammen-
filhrung von einzelnen Web-Content-Elementen auf einer Web-Seite.® AlsVideo repra-
sentierter Web Content lasst sich schlechter mit anderen Reprasentationsformen verbin-
den, da u. a. hohe Anforderungen an das Datenvolumen gestellt werden. Demgegeniiber
lassen sich in der Regel Web Contents in Form von Bildern technisch besser mit Web
Contents in Form von Text verbinden. Neben der technischen Flexibilitat gibt es auch
eine inhaltliche Flexibilitat die in Kapitel 3.3.7 behandelt wird.

263 Vgl. Das, Dalias: Media Reloaded, a. a. O., S. 31.
264 Vgl. Anding, Markus, Hess, Thomas: Was ist Content?, a. a. O., S. 17.



3 Web Content: Darstellung und Abgrenzung 90

3.3.7 Okonomische Ebene zum Zeitpunkt der Verwendung

Der Verwendungszweck von Web Content kann in der Information, der Werbung, der
Bildung und auch der Unterhaltung liegen. Eine Kombination dieser vier Verwendungs-
zwecke ist moglich.”® Als weiterer Zweck ist an dieser Stelle die Generierung von Erlo-
sen z. B. mit in einem Web Shop denkbar. In der Strukturierung von Anding und Hess
wird dieser Aspekt unter Erfolgskritikalitat (siehe Seite 91) behandelt.

Web Content kann verwendet werden, um ein Set von Informationen iber das Unterneh-
men fur interessierte Nutzer bereitzustellen. Der Zweck liegt hier in einer reinen Infor-
mationsvermittlung.

Web Content zu Produkten und Dienstleistungen eines Unternehmens kdnnen zum
Zweck der Werbung auf einer Web Site platziert werden. Bildung bspw. in Form von
Web-Based-Trainings fir Kunden kann ein Verwendungszweck von Web Content sein.
Ein Automobilhersteller kann flr die Vorbereitung von Jugendlichen auf die anstehende
Fuhrerscheinprifung ansprechende Web-Based-Trainings bereitstellen, um bereits frih-
zeitig Markenbekanntheit und -image bei einer potenziellen Zielgruppe zu verbessern.
Markenbekanntheit und -image sind ebenfalls relevante ZielgréRen, wenn ein Unterneh-
men Web Content mit dem Verwendungszweck ,,Unterhaltung“ erstellt und auf der Web
Site zum Einsatz bringt.

Web Content besitzt auf der 6konomischen Ebene eine inhaltliche Flexibilitat. Die in-
haltliche Flexibilitat sagt aus, wie gut sich ein Web-Content-Element mit anderen Web-
Content-Elementen inhaltlich verbinden lasst, um beispielsweise gemeinsam auf einer
Web-Seite dargestellt zu werden.

Wenn flr die Erstellung von Web Content hohe Kosten anfallen, wie beispielsweise fiir
die Erstellung von hochwertigen Produktbildern, so sollte umso mehr auf eine inhaltliche
Flexibilitat geachtet werden, damit der erstellte Web Content in méglichsten vielen Ver-
wendungszusammenhangen mehrfach verwendet werden kann.

Bereits bei der Erstellung von Web Content sind Aussagen zur voraussichtlichen Zeitsta-
bilitat des Web Contents mdglich. ,,Entwertungsgeschwindigkeit ist ein anderer Begriff
fur Zeitstabilitét, der eine noch starkeren 6konomischen Konnotation besitzt. Die Zeitsta-
bilitat bzw. Entwertungsgeschwindigkeit ist eng verknipft mit der Aktualitat von Web
Content.

Web Content, der im Zuge einer VerkaufsforderungsmalRnahme zum Einsatz kommt, um
innerhalb eines befristeten Zeitraums auf besondere Angebote eines Unternehmens hin-
zuweisen, verliert sehr stark an Wert, wenn das Zeitfenster der MaRnahme abgelaufen ist.

265 Vgl. Anding, Markus, Hess, Thomas: Was ist Content?, a. a. O., S. 20.
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Demgegenuber gibt es Web Content, der (iber einen langeren Zeitraum stabil von beson-
derer Bedeutung fur das Unternehmen ist. Ein Beispiel fur solche Web-Content-Elemente
ist ein Produktarchiv, das Kunden des Unternehmens auch Jahre nach dem Erwerb eines
Produkts die Mdglichkeit gibt, alle relevanten Informationen zum Produkt tiber die Web
Site aufzurufen.

Es gibt darlber hinaus aber auch zahlreiche Web Contents, fur die zum Zeitpunkt der
Erstellung keine Aussage getroffen werden kann, wie lange diese Web Contents als ak-
tuell betrachtet werden konnen.*®

Die Erfolgskritikalitat bezieht sich im Positiven auf das Erlospotential von Web Content
und damit auf das Potenzial, direkt oder indirekt Erlose fur das Unternehmen durch die
Nutzung des Web Contents zu genieren. Eine Tageszeitung kann z. B. den Zugriff auf
bestimmte Web Contents nur gegen Bezahlung erlauben und damit direkt Einnahmen mit
dem Web Content generieren.

Web Content kann aber auch in eine negative Richtung erfolgskritisch sein. Dies waére
der Fall, wenn auf der Web Site gezeigte Web Content Erldse verhindern oder aber dem
Unternehmen ein Schaden entsteht, weil nicht autorisierte Web Contents auf der Web
Site gezeigt werden.

Die nachfolgende Tab. 3 zeigt die in den Kapiteln 3.3.2 bis 3.3.7 abgeleiteten Attribute
von Web Content in einer Ubersichtlichen Darstellung. Einige Attribute wie die Repré-
sentationsform, Dynamik & Interaktivitat, Quelle, Reife oder Verwendungszweck habe
eine feste Zahl von Auspragungen. Die anderen Attribute sind bezlglich der Auspragung
als Kontinuum zu betrachten.

266 Vgl. McGovern, Gerry; Norton, Rob (Hrsg.): Content critical, Gaining competitive advantage
through high-quality Web content, London: Financial Times Prentice Hall 2002, S. 119.
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Attribute Auspragung Auspragung Auspragung
Umfang Kontinuierlich von gering bis hoch

Quelle Unternehmensintern Unternehmensextern
Freiheitsgrade Kontinuierlich von gering bis hoch

Planbarkeit planbar Nicht planbar
Datenvolumen Kontinuierlich von gering bis hoch

Datenformat Unterschiedliche Formate (Beispiel Bilder: jpg, tiff, png, etc.)
Dynamik statisch Teil-dynamisch dynamisch

Erstellungszweck Unterschiedliche Grade von Kommerzialitat

Aufwand Kontinuierlich von gering bis hoch

Pflegebedarf Kontinuierlich von gering bis hoch

Interaktivitat Keine Geringe Aktivitd- | User-Generated
Nutzeraktionen ten (z. B. Formu- Content

lare)

Technische Kontinuierlich von gering bis hoch

Flexibilitat

Verwendungszweck | Information Werbung Verkauf

Inhaltliche Kontinuierlich von gering bis hoch

Flexibilitat

Zeitstabilitat Kontinuierlich von gering bis hoch

Erfolgskritikalitdt | Kontinuierlich von gering bis hoch

Tab. 3: Web-Content-Attribute mit Auspragungen

Mit der Ubersicht der Web-Content-Attribute endet das Kapitel 3.3. Die genannten Attri-
bute sind geeignet, um Web Content zu beschreiben und zu strukturieren. Die Attribute
sind mit Blick auf die Forschungsfragen der vorliegenden Arbeit aus der einschlagigen
wissenschaftlichen Literatur zusammengefasst worden. Die Liste der Attribute ist nicht
abschlieRend, so dass eine Erweiterung um weitere zielfiihrende Attribute jederzeit mog-
lich ist.
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3.4  Erfolgsfaktor Web Content

3.4.1 Qualitat, Informationswert und Aktualitat

Web Content kann fur Unternehmen erfolgskritisch sein. Daher ist es lohnenswert, sich
auf wissenschaftlicher Basis damit zu befassen, um die Erfolgspotenziale in die Praxis
umsetzen zu kénnen. In der Unternehmenspraxis spricht man hier vom Management, also
der Planung, Steuerung und Kontrolle von Web Content. Die Untersuchung von Erfolgs-
faktoren darf nicht nur auf leicht operationalisierbare sogenannte ,,harte* Erfolgsfaktoren
fokussieren, sondern muss ebenso qualitative, sogenannte weiche Faktoren bertcksich-
tigten. 267

Nutzer erwarten auf professionellen Web Sites reichhaltig und ansprechend aufbereitete
Web Contents von hoher Qualitit wie auch Aktualitat.”®® Folglich spielen Qualitat und
Quantitat der Web Contents auf Web Sites eine herausragende Rolle und sind daher als
besonders erfolgskritisch einzuordnen.”® Die oft zitierte Aussage ,,Content is king*, die
der Microsoftgrinder Bill Gates 1996 in einem Essay tatigte, wird bis heute nicht ange-
zweifelt, so dass Web Content nach wie vor den wichtigsten Erfolgsfaktor fir Web Sites
darstellt.

Uber 80% der Nutzer betrachten Informationswert und Aktualitit als zentrale Erfolgsfak-
toren fir eine Web Site.?”® Auch wenn Aspekte wie z. B. eine gute Usability gerne als
besonders erfolgskritisch dargestellt werden, ist eine nutzerfreundliche Web Site ohne flr
den Nutzer niitzliche bzw. wertvolle Web Contents wertlos.””* Informationswert und Ak-
tualitat einer Web Site lassen sich direkt mit dem Web Content verbinden, der die auf der
Web Site angebotenen Informationen transportiert. Die regelmaRige Aktualisierung von
Web Content besitzt eine genauso hohe Bedeutung fiir den Erfolg der Web Site, wie die
initiale Entwicklung und Einfiihrung der Web Site.””

Ein hoher Grad an Aktualitat ist das Ergebnis von (haufigen) Aktualisierungen bzw. An-
derungen des Web Contents. Web-Content-Anderungen stellen fiir den Betreiber einer

267 Vgl. Haenecke, Henrik; Forsmann, Daniel: Handbuch Marketing-Controlling, a. a. O., S. 50.
268 Vgl. Heuer, Andreas: Web-Présenz-Management im Unternehmen, a. a. O., S. 1.

269 Vgl. Liu, Chung-Tzer; Du, Timon C.; Tsai, Hsiao-Hao: A study of the service quality of general
portals, a. a. O., S. 56. Vgl. Koop, Hans J., Jackel, K. K., van Offern, Anja L.: Erfolgsfaktor Content
Management, a. a. O., S. 2.

270 Vgl. Fittkau, Susanne: Leitfaden Online-Marketing, a. a. O., S. 144.

271 Vgl. Kielholz, Annette: Online-Kommunikation, a. a. O., S. 140., Vgl. Halvorson, Kristina: Content
Strategy for the Web, a. a. O., S. 6.

272 Vgl. Kappel, Gerti (Hrsg.): Web engineering - Systematische Entwicklung von Web-Anwendungen,
Heidelberg: Dpunkt-Verl. 2004, S. 11.
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Web Site eine Mdglichkeit dar, sich von konkurrierenden Web Sites zu differenzieren
und fiir die eigene Web Site einen Wettbewerbsvorteil aufzubauen.””

Der Erfolgsfaktor Aktualitét steht in direkter Beziehung zum strategischen Erfolgsfaktor
,,Zeit“. Zeit bedeutet in diesem Kontext Schnelligkeit und die Fahigkeit, sich zeitnah an
schnell dndernde Bedurfnisse von Nutzern anzupassen.””

Web Content ist zeitelastisch. Das bedeutet, dass bezogen auf einen Nutzer ein erneuter
Konsum des identischen Web Contents nur einen geringen zusatzlichen Nutzen stiftet.””
Wenn ein Nutzer alle Web Contents auf einer Web Site wahrgenommen hat, bringt dieser
Person ein erneuter Besuch der Web Site bei unveranderten Web Contents keinen nen-
nenswerten zusétzlichen Nutzen.

Unternehmen mussen laufend aktuelle und hochwertige Web Contents generieren, bzw.
bestehende Web Contents aktualisieren und diese online auf der Web Site publizieren,
um den Beduirfnissen der Nutzer gerecht zu werden. Der Web Content kann als ein eigen-
stdndiges Produkt eines Unternehmens verstanden werden, das fur den Nutzer einen be-
stimmten Zweck erfiillen, bzw. ein Bedirfnis befriedigen soll.*®

3.4.2 Direkte und indirekte Wertbeitrage

Die Erstellung von hochwertigem Web Content ist mit Aufwand verbunden. Der dem
Unternehmen fir die Erstellung entstandene Aufwand sollte als Investition rentabel sein.
Web Content kann direkte Wertbeitrdge generieren, aber auch indirekt auf den Unterneh-
menserfolg Einfluss nehmen.

Die Zahlungsbereitschaft der Nutzer fur Web Content ist meist gering, so dass direkte
Erlose aus dem Angebot von Web Content haufig nur schwer zu realisieren sind.?”” Einem
Autohéndler, der eine eigene Web Site betreibt und dort selbst erstellten Web Content zur
Information fur seine (potenziellen) Kunden bereithélt, entsteht fir Erstellung und Be-
reitstellung von hochwertigen Bildern Aufwand. Der (potenzielle) Kunde konsumiert den
erstellten Web Content, um sich tiber ein neues Fahrzeug zu informieren, das er zu kaufen
beabsichtigt. Der potenzielle Kunde hat in diesem Beispiel allerdings eine geringe bis
keine Zahlungsbereitschaft.

273 Vgl. Broschart, Steven: Suchmaschinenoptimierung & Usability, a. a. O., S. 240.
274 Vgl. Hogenschurz, Bernhard et al.: Sales & Service, a. a. O., S. 141.

275 Vgl. Friedrichsen, Mike: Strategisches Management von Medienunternehmen, Einfiihrung in die
Medienwirtschaft mit Case-studies, Wiesbaden: Gabler 2015, S. 8.

276 Vgl. Anding, Markus, Hess, Thomas: Was ist Content?, a. a. O., S. 17.

277 Vgl. Fox, Alexander: Die Bewertung von Content-Anbietern unter besonderer Beriicksichtigung von
Web 2.0, a.a. O., S. 55.
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Als Informations- und Kommunikationssystem dient die Web Site als Instrument der Un-
ternehmenskommunikation der Schaffung von immateriellen Vermdgenswerten wie
Markenbekanntheit oder Markenimage. Immaterielle Vermdgenswerte konnen flr ein
Unternehmen zu einem indirekten Wertbeitrag sowie zu einem Wettbewerbsvorteil fuh-
ren. Die Web Site dient der Realisierung von 6konomischen und verhaltenswissenschaft-
lichen Zielen.?” Der in finanziellen Kennzahlen messbare Erfolgsbeitrag der kommuni-
kativen MaRnahmen zum Erfolg des Unternehmens ist aufgrund der Multikausalitat in

der Praxis allerdings nur schwer nachweisbar.

Web Content wird zunehmend zum Bestandteil von Produkten und Dienstleistungen und
kann zu einer Differenzierung des eigenen Angebots von konkurrierenden Alternativen
beitragen. Beim Kauf eines Buches kann z. B. ein Zugang zu weiteren zugangsgeschutz-
ten Informationen im Web gewahrt werden. Der Automobilhersteller BMW gewahrt
Neufahrzeugkaufern im Rahmen von BMW ,,ConnectedDrive* flir einen begrenzten Zeit-
raum Zugang zu exklusiven Web Contents. Die von BMW bereitgestellten Web Contents
kdnnen Nutzer nach Ablauf eines gewissen Zeitraums nach dem Kauf des Fahrzeugs nur
gegen ein entsprechendes Entgelt nutzen.

3.4.3 Web-Content-Strategie

Jedes Unternehmen besitzt Contents und jedes Unternehmen mit einer Web Site besitzt
auch Web Contents. In der Praxis gehen Unternehmen mehr oder weniger systematisch
und zielorientiert mit ihren Contents um.*”

Die Schlussfolgerung, dass Web Content einen zentralen Erfolgsfaktor fur Web Sites dar-
stellt, muss differenzierter betrachtet werden. So besitzt nicht jedes Web-Content-Ele-
ment eine gleich hohe Bedeutung fir den Erfolg der Web Site bzw. des Unternehmens.
Es lasst sich ,,geschaftskritischer von ,,nicht geschaftskritischem Web Content* unter-
scheiden. Geschéftskritischer Web Content ist in diesem Zusammenhang von hoher Be-
deutung, so dass ein Ausfall bzw. eine Nichterreichbarkeit dieses Web Contents sich di-
 Dies ist beispiels-
weise der Fall, wenn ein interaktives Bestellformular nicht funktioniert oder falsche Kon-

rekt negativ auf den Geschéaftsbetrieb des Unternehmens auswirkt.

taktdaten fur einen wichtigen Ansprechpartner auf der Web Site hinterlegt sind.

278 Vgl. Schwarz, Jurgen: Messung und Steuerung der Kommunikations-Effizienz, a. a. O., 1f.

279 Vgl. Koop, Hans J., Jackel, K. K., van Offern, Anja L.: Erfolgsfaktor Content Management, a. a. O.,
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Von hoher Bedeutung ist von Nutzern haufig nachgefragter Web Content. Dieser Web
Content ist besonders erfolgskritisch, da ein Ausfall bzw. eine Nichterreichbarkeit direkt
zu negativen Effekten fiir das betreibende Unternehmen fiihrt.”**

Die Schlussfolgerung, dass Betreiber einer Web Site weniger wichtige Web Contents bei
der Pflege der Web Site keine Beachtung schenken sollten, ware allerdings fatal. Besu-
cher einer Web Site, die Web Content von geringer Qualitét, veralteten Web Content oder
gar Web Content mit falschen Aussagen wahrnehmen, schlielen an dieser Stelle auf die
Qualitat der gesamten Web Site und vermuten, dass auch die Gesamtqualitat der Web
Site gering ist.** Letztlich sollte eine Web Site ein einheitliches und professionelles Bild
mit jeder einzelnen Web-Seite vermitteln. Alle Web Contents auf einer Web Site bzw.
alle Web-Seiten miissen zu definierende Basis-Anforderungen erflllen. Nutzer sollten
auf jeder Web-Seite ein gewisses Mindestmal an Qualitat vorfinden, damit diese nicht
die Web Site aufgrund von Mangeln wieder verlassen.

Mit einem ausreichend grofRen Budget kann ein Unternehmen jede Web-Content-Strate-
gie realisieren, eine sehr groRe Menge Web Content in hervorragender Qualitat generie-
ren und online auf der Web Site publizieren. Es ist aber offensichtlich, dass dieses Ziel in
der Praxis aufgrund von beschrankten Budgets, begrenzten technischen Ressourcen und
eingeschrankt verfiigbarem Personal kaum erreicht werden kann.

Somit sind fir die Erstellung, Verteilung und Nutzung von Web Content unternehmeri-
sche Entscheidungen zu treffen, um mit den zur Verfuigung stehenden Mitteln einen mog-
lichst grofRen Nutzen fur den Betreiber der Web Site zu generieren.

Fur ein Unternehmen ist es zielfiihrend, eine Web-Content-Strategie zu entwickeln und
uber einen langeren Zeitraum zu verfolgen. Eine solche Strategie sollte sowohl die Kon-
sistenz der Web Contents als auch die regelmaRige Aktualisierung von Web Contents
adressieren, damit u. a. Qualitat, Informationswert und Aktualitidt der Web Contents si-
chergestellt werden. Eine solche Web-Content-Strategie umfasst:

e die Informationen,
e die Web-Content-Arten, in denen diese Informationen angeboten werden und
e einen klaren Zeitplan, wann welche Web Contents veroffentlicht werden.”®

Das Ziel einer Web-Content-Strategie liegt in einer einheitlichen und kontinuierlichen
Ausgestaltung der Online-Kommunikation Gber die Web Site. Dabei umfasst eine Web-

281 Vgl Diffily, Shane: The website managers handbook, a. a. O., S. 82.
282 Vgl. McGovern, Gerry; Norton, Rob (Hrsg.): Content critical, a. a. O., S. 111.

283 Vgl. Schach, Annika: Advertorial, Blogbeitrag, Content-Strategie & Co.: Neue Texte der Unterneh-
menskommunikation, Wiesbaden: Springer Verlag 2015, S. 72.
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Content-Strategie zu einem elementaren Teil auch administrative und organisatorische
Regeln und Prozesse.”*

3.5 Web Content Lifecycle

3.5.1 Zur Strukturierung des Web Content Lifecycle

Die nachfolgende Abb. 22 zeigt beispielhaft einen Web Content Lifecycle, der in diesem

Unterkapitel skizziert wird.
| Content-
'| Bedarfsermittlung

Content- Content-
Archivierung Generierung

Content- Content-
Controlling Organisation
Content-
Content-Nut
Oftent-NeiUng Aufbereitung

Content- Content-
Distribution Freigabe

I

Abb. 22: Web Content Lifecycle®®

Dieser Lifecycle von Koop et al. dient hier als Stellvertreter fir eine Vielzahl von Life-
cycles anderer Autoren, die zum Teil eine formal andere Phasengliederung praktizieren,
sich inhaltlich aber kaum unterscheiden.”®

Der Web Content Lifecycle beginnt mit der Ermittlung des Bedarfs an Web Content. Es
erscheint wenig zielfiihrend Web Content zu erstellen, fur den kein Bedarf besteht bzw.
fur den keine potenzielle Verwendung absehbar ist.

284 Vgl. Schach, Annika: Advertorial, Blogbeitrag, Content-Strategie & Co.: Neue Texte der Unterneh-
menskommunikation, a. a. O., S. 73.

285 In Anlehnung an: Vgl. Koop, Hans J., Jackel, K. K., van Offern, Anja L.: Erfolgsfaktor Content
Management, a. a. O., S. 15.
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ler 2015, S. 15. und Smith, Heather A.; McKeen, James D.: Enterprise Content Management, in:
Communications of the Association for Information Systems/2003, 651f.
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3.5.2 Web-Content-Bedarfsermittlung

Der Bedarf an Web Content ist der Ausloser fiir einen Web Content Lifecycle.® Der
Bedarf an Web Content ist flir ein Unternehmen stets vorhanden, da eine Web Site ohne
Web Content nicht existieren kann. Aufgrund der dynamischen Rahmenbedingungen fiir
Unternehmen und Web Site entstehen immer wieder neue Informations- und Kommuni-
kationsbedarfe.”®

Der Bedarf an neuem oder geénderten Web Content kann z. B. in Folge von Ereignissen
innerhalb des Unternehmens entstehen, wenn das Unternehmen neue Produkte entwickelt
und diese auf der Web Site vorgestellt werden sollen. Der Bedarf an Web Content kann
aber auch auRerhalb des Unternehmens entstehen, wenn sich herausstellt, dass Kunden
Informationen wiinschen, die auf der Web Site aktuell nicht dargestellt werden.

Im Sinne eines informationswirtschaftlichen Gleichgewichts ist es notwendig, Nachfrage
und Angebot von Informationen auf der Web Site zur Deckung zu bringen. Aspekte der
Wirtschaftlichkeit diirfen dabei allerdings nicht vernachlassigt werden.”® In einem opti-
malen Fall kann das Informationsangebot auf der Web Site den Bedarf der Nutzer zu
100% decken.*®

Heute ist es weniger eine Informationsnot als eine Informationsflut, die Unternehmen und
Nutzer nicht nur im Internet aber insbesondere dort vor Probleme stellt. Die Analyse des
Bedarfs kann daher auch ergeben, dass aktuelle Informationen verdichtet oder reduziert
werden missen, da das aktuelle Angebot an Web Contents zu umfangreich oder zu de-
tailliert ist.**

287 Vgl. Krcmar, Helmut: Einflihrung in das Informationsmanagement, a. a. O., S. 15.
288 Vgl. Hein, Frank M.: Elektronische Unternehmenskommunikation, a. a. O., S. 33.

289 Vgl. Becker, Wolfang; Geisler, Rainer: Controlling - Funktionen, Besonderheiten und Entwicklun-
gen in Medienunternehmen, in: Scholz, Christian (Hrsg.): Handbuch Medienmanagement, a. a. O.,
S. 905.
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3.5.3 Web-Content-Generierung

Die Generierung von Web Content ist keine einmalige Aufgabe. Wenn in einem Unter-
nehmen Aktualitat und gleichbleibende Qualitét als Ziele fur die Web Site ausgegeben
wurden, sind stetig neue Web Contents zu generieren.” Eine der ersten Fragen nach der
Bedarfsermittlung lautet ,,Make or buy?*. Ob Web Content selbst erstellt oder von exter-
nen Anbietern fremd bezogen bzw. eingekauft wird, ist u. a. aus 6konomischer Sicht zu
bewerten und zu entscheiden.” Neben der unternehmensinternen Erstellung von neuen
bzw. der Uberarbeitung von bestehenden Web Contents besteht auch die Mdglichkeit,
Web Contents extern zu beziehen oder die Generierung zu beauftragen.”*

Fur die Generierung von Web Content sollten im Unternehmen geeignete Prozesse,
Strukturen und Automatisierungen implementiert werden.”® Die erstmalige Erstellung
von Web Content, wie beispielsweise die Produktion eines Image-Videos oder die pro-
fessionelle Ubersetzung einer Produktbeschreibung in eine andere Sprache, ist in der Pra-
xis ein aufwandiger Prozess.”® Der Prozess umfasst das Erkennen, Erheben, Sammeln
und Erfassen von Informationen, um diese als Web Content auf der Web Site zeigen zu
konnen.?’

Die Generierung von Web Content kann sowohl durch eine einzelne Person aber auch
durch gréRere Organisationseinheiten erfolgen. Oftmals ist Web Content das Ergebnis
einer Zusammenarbeit von mehreren Personen oder Organisationseinheiten.*® Je kom-
plexer sich der zu erstellende Web Content darstellt, desto eher ist es angezeigt, bei der
Generierung des Web Contents planvoll vorzugehen. Der Plan zur Erstellung von Web
Content regelt in diesem Zusammenhang, wie die zugrundliegenden Informationen zu
erzeugen sind bzw. wie die Informationen zu Web Content verarbeitet werden.*”

Bei der Generierung von Web Content sind insbesondere immaterielle Faktoren wie Mit-
arbeiterkompetenzen (z. B. Know-How beziiglich des Prozesses der Web-Content-Erstel-
lung) oder Informationen (u. a. als Grundlage flr den zu generierenden Web Content)

292 Vgl. Biesel, Hartmut, Hame, Hartmut: Vertrieb und Marketing in der digitalen Welt, a. a. O., S. 194.
293 Vgl. Menne, Peter A.: Content Commerce, a. a. O., S. 30.
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von Bedeutung.*®

da fur die Erstellung Arbeitszeit der Mitarbeiter sowie gegebenenfalls kostenpflichtige

Unternehmensintern erstellter Web Content ist mitnichten kostenlos,

Tools verwendet werden. Ob und bis zu welchem Ausmal} der Web Content unterneh-
mensintern generiert werden kann, ist auch abh&ngig von der Usability der eingesetzten
Tools und hier an erster Stelle vom eingesetzten WCMS.

Bei der Erstellung von Web Content ist die die Wahl einer geeigneten Reprasentations-
form von Bedeutung.* Informationen kénnen beispielsweise in Textform oder durch ein
Video vermittelt werden. Wenn die Wahl auf die Textform gefallen ist, kdnnen die Infor-
mationen auf der Web-Seite dargestellt werden, oder aber auch in Form eines PDF-Do-
kuments online gestellt werden, das der Nutzer herunterladen kann.

Entscheidungen beziiglich der Représentationsform sollten auch vor einem 6konomi-
schen Hintergrund getroffen werden. So ist beispielsweise die Ankindigung eines neuen
Produkts in reiner Textform weniger aussagekréaftig als das Einbinden einer Bildergalerie,
die das neue Produkt aus unterschiedlichen Perspektiven zeigt. Auf den Kunden noch
ansprechender wirkt oftmals ein Video, das das neue Produkt aus unterschiedlichen Per-
spektiven und in Bewegung zeigt.

Die Kosten flr die Erstellung des Web Contents sind in Relation u. a. zum realisierbaren
Nutzen oder zu den Erwartungen der Nutzer zu setzen. Ein Automobilhersteller wird ein
neues Fahrzeug mit (mindestens) einem Video auf der Web Site vorstellen, da die Nutzer
und potenziellen Kunden dies erwarten und konkurrierende Unternehmen ebenfalls Vi-
deos der hergestellten Fahrzeuge auf den Web Sites prasentieren. Eine derart aufwandige
Vorstellung der eigenen Angebote ist fur eine mittelstdndische Anwaltskanzlei weniger
zielflihrend, da viele Nutzer Web Content in dieser Form nicht erwarten und konkurrie-
rende Kanzleien auch keine aufwandig produzierten Videos als Web Content auf der Web
Site anbieten.

Ebenfalls von Bedeutung ist das Datenvolumen, das vom Web Content benétigt wird. Ein
qualitativ hochwertiges und kaum komprimiertes Video ist weniger gut fur Nutzer geeig-
net, die Uber keine schnelle Internet-Anbindung verfiigen und in Folge lange Wartezeiten
in Kauf nehmen mdissen oder gar aufgrund der Wartezeit den Web Content gar nicht erst
konsumieren. Eine starke Komprimierung, insbesondere von audiovisuellen Web Con-
tents, verringert zwar das zu ubermittelnde Datenvolumen, verschlechtert aber im glei-
chen Zuge auch die wahrgenommene Qualitat des Web Contents. Dariiber hinaus muss
bei der Vorhaltung von Web Content mit groBem Datenvolumen auch eine geeignete

300 Vgl Picot, Arnold; Neuburger, Rahild: Roadmap to E-Business, a. a. O., S. 96.
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technische Infrastruktur zur Speicherung, sowie eine leistungsfahige Netzanbindung der
technischen Infrastruktur sichergestellt werden.

Die operative Erstellung von Web Content hangt von der gewahlten Reprasentationsform
ab. Texte konnen direkt in einem Editor eines WCMS erstellt werden, wahrend Bilder
oder Videos zunéchst aufgenommen und in der Regel auch fir eine Darstellung auf einer
Web Site Uberarbeitet werden missen.

Bereits bei der erstmaligen Erstellung von Web Content empfiehlt es sich, die spatere
Uberarbeitung und Pflege der Web Contents zu beriicksichtigen. Informationen, die sich
haufig &ndern mit einem Video zu vermitteln, das mit hohem Aufwand immer wieder
geéndert oder neu erstellt werden muss, sind unter 6konomischen Aspekten wenig sinn-
voll. Hier ist gegebenenfalls es zielfiihrender, Web Content in Textform zu erstellen, der
mit deutlich weniger Aufwand Uberarbeitet werden kann.

Bei der Generierung von Web Content ist aus 6konomischen Gesichtspunkten auf eine
potenzielle Mehrfach- und Wiederverwendung der einzelnen Web-Content-Elemente zu
achten. Eine hohe Flexibilitat bezlglich der Verwendung zeigt sich z. B. in einer inhalt-
lichen Passung zu bestehendem Web Content sowie einem nachvollziehbaren Bezug zu
den Zielen der Web Site. Aus 6konomischer Perspektive sind die Kosten und der konkrete
Zweck der Web-Content-Erstellung nicht aus den Augen zu verlieren.*”

Die Produktion von neuen Informationen aus originaren Informationen wird als Trans-
formation bezeichnet. Hierbei werden entweder analytisch oder synthetisch neue Infor-
mationen gewonnen. Im Zuge einer analytischen Informationsproduktion werden aus ei-
ner originaren Information mehrere derivative Informationen erzeugt, indem z. B. die In-
formationen zu einer Bestellung in einzelne Informationen zu Preis, Menge und Qualitat
aufgespalten werden.

Im Zuge einer analytischen Informationsgewinnung werden aus einer Information meh-
rere derivative Informationen gewonnen. Als Beispiel lasst sich die originédre Information
Uber eine Lehrveranstaltung mit Titel, Lehrveranstaltungsart, Dozent, Raum, Gebéaude
und Uhrzeit in einzelne Informationen ,,Der Dozent hélt eine Lehrveranstaltung mit dem
Titel X.“, ,,Der Dozent halt zu einer bestimmten Uhrzeit eine Lehrveranstaltung., ,,Die
Veranstaltung mit dem Titel X ist eine Vorlesung.*, ,,Der Raum Y befindet sich in Ge-
b&ude Z.“ zerlegen.

302 Vgl. Anding, Markus, Hess, Thomas: Was ist Content?, a. a. O., S. 18.
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Im Gegensatz zur analytischen Informationsgewinnung steht die synthetische Informati-
onsgewinnung, bei der aus mehreren origindren Informationen eine derivative Informa-
tion generiert wird. Die Ermittlung von Mittelwert und Varianz aus einer bekannten Da-
tenreihe ware somit eine synthetische Informationsgewinnung.*” Die Abb. 23 zeigt gra-
fisch eine synthetische Informationsgewinnung.

Bei einer synthetischen Informationsproduktion wird aus mehreren originaren Informati-
onen eine neue derivative Information generiert, indem beispielsweise Mittelwert und
Varianz aus einer Datenreihe ermittelt werden, was in diesem Beispiel einer Verdichtung
von Informationen gleichkommt.** Solche ,,neuen* Informationen sind nicht als vollstén-
dig neu zu verstehen, sondern als Informationen, die aus bereits bestehenden Informatio-
nen abgeleitet werden.

Die nachfolgende Abb. 23 stellt die analytische und die synthetische Informationsgewin-
nung gegeniber.

Origindre Information
Analytische Informationsgewinnung

Neue Neue Neue
Information Information Information

Originare Originare Originére
Information Information Information

Synthetische Informationsgewinnung
a¥,

Neue Information

G

Abb. 23: Analytische und synthetische Informationsgewinnung

Sowohl eine analytische als auch eine synthetische Informationsgewinnung kann als eine
Form von Informationsanderung verstanden werden, da der urspriingliche Informations-
umfang erhoht (synthetische Informationsgewinnung) oder reduziert (analytische Infor-
mationsgewinnung) wird.
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3.5.4 Web-Content-Organisation

Die Web-Content-Organisation umfasst die Prozesse des Strukturieren und der Indexie-
rung von Web Content.*® Web Content muss fiir die Verwendung auf einer Web Site
strukturiert werden, damit dieser sinnvoll mit anderen Web-Content-Elementen in Bezug
gesetzt werden kann, um aus verschiedenen Web-Content-Elementen eine Web-Seite er-
stellen zu kdnnen.

Indexierung bedeutet in diesem Zusammenhang eine Verschlagwortung von Web-Con-
tent-Elementen. Diese kann sowohl manuell von einem Mitarbeiter vorgenommen wer-
den, aber auch automatisch durch ein WCMS erfolgen.

Die Web-Content-Organisation legt die Grundlagen fur eine effektive wie insbesondere
effiziente Verwendung des Web Contents auf der Web Site. Ohne Strukturierung und
Indexierung sind die einzelnen Web-Content-Elementen bei steigender Anzahl kaum
noch zu Uberschauen. Eine effiziente Nutzung und Pflege der einzelnen Web-Content-
Elemente ist ohne die Web-Content-Organisation fast unmdglich. Contents auch auler-
halb der Web Site zielflihrend zu strukturieren und zu managen, stellt fur Unternehmen
heute und in der Zukunft eine Aufgabe von groRer Bedeutung dar.*”®

3.5.5 Web-Content-Aufbereitung

Im Rahmen der Web-Content-Aufbereitung werden die erstellten Web Contents verdich-
tet, integriert, verfeinert, erweitert sowie in einen geeigneten Kontext gesetzt.*” Fir die
Verwendung von Web-Content-Elementen auf einer spezifischen Web-Seite miissen un-
ter Umstanden an den Web-Content-Elementen noch Anpassungen vorgenommen wer-
den, da die Web Contents in der ursprunglich erstellten Form nicht fur den Einsatz in
einem bestimmten Kontext geeignet sind. Meist werden mehrere Web-Content-Elemente
auf einer Web-Seite zusammengefiihrt. Hier mussen die einzelnen Web-Content-Ele-
mente inhaltlich und optisch angepasst werden, damit sich auf der Web-Seite ein konsis-
tentes Bild ergibt.

305 Vgl. Koop, Hans J., Jackel, K. K., van Offern, Anja L.: Erfolgsfaktor Content Management, a. a. O.,
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3.5.6 Web-Content-Freigabe

Bevor Web Content auf der Web Site eines Unternehmens verdffentlich werden kann,
muss der Web Content von einer autorisierten Stelle im Unternehmen freigegeben wer-
den. Der Prozess der Freigabe dient u. a. der Sicherstellung eines gewiinschten Mal3es an
Qualitat und soll Fehler und Inkonsistenzen auf der Web Site vermeiden.

Freigaben kdénnen nach dem 4-Augen-Prinzip innerhalb einer Organisationseinheit erfol-
gen. Flr wichtigere Freigaben sind unter Umstanden mehrere Organisationseinheiten
(Marketing-Abteilung, Rechtsabteilung o. &.) zu involvieren. Es ist auch denkbar, dass
eine Freigabe des Web Contents nur nach Zustimmung z. B. von der Geschéftsleitung
erfolgen kann.*®

In der Praxis ist aber auch zu beobachten, dass Freigabeprozesse nicht vorhanden sind
oder vorhandene Freigabeprozesse nicht eingehalten werden. Dies wird unter anderem
damit begriindet, dass Freigabeprozesse zu viel Zeit in Anspruch nehmen und damit dem
dynamischen Charakter der Web Site entgegenstehen.

3.5.7 Web-Content-Distribution

Die Distribution des Web Contents auf der Web Site erfolgt technisch in der Regel mit
Hilfe eines WCMS. Das WCMS generiert die Web-Seiten, die dem Nutzer bei Aufruf der
Web Site zur Ansicht gebracht werden.

3.5.8 Web-Content-Nutzung

Der Konsum des Web Contents erfolgt durch die Nutzer der Web Site. Durch den Aufruf
von Web-Seiten, welche die Web Contents beinhalten, werden die Web Contents zum
Nutzer transportiert. Der Nutzer kann sich auf Basis der Web Contents informieren und
diese Informationen zur Grundlage seines spateren Handelns, wie z. B. den Abschluss
einer Transaktion, machen. Zur Nutzung des Web Contents zahlen Koop et al. auch die
Interpretation, Bewertung, Kommentierung und Erweiterung von Web Content.*”

3.5.9 Web Content Controlling

Im Zuge eines ganzheitlichen Ansatzes fiir das Web Content Management sollte ein ge-
eignetes Web Content Controlling implementiert werden, das Informations-, Steuer-
ungs-, und Koordinationsaufgaben wahrnimmt und damit das Management operativ und

308 Vgl Friedlein, Ashley: Maintaining & evolving successful commercial Web sites, a. a. O., S. 26.
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strategisch unterstiitzt.*** Das Controlling liefert stets die Informationen, um Zielbildung,

Planung und Entscheidungen vorbereiten zu kénnen.*** Im englischsprachigen Raum hat
sich fur diese Strukturen und Prozesse der Begriff ,,Web Analytics* etabliert.**?

Fur ein Web Content Controlling sind sowohl die Objekte zu definieren, die gesteuert
werden sollen als auch die Methoden und Werkzeuge, mit denen das Controlling vorge-
nommen wird.*** Methoden, Instrumente aber auch Kriterien und MessgroRen sollten fiir
das Controlling bereits in der Planungsphase definiert werden. ***

Das Controlling umfasst auch die Beobachtung und Analyse der Nutzer, u. a. um sicher-
zustellen, dass diese mit den Web Contents erreicht werden. Da die Dynamik im Kontext
der Web Site eine wichtige Rolle spielt, sind schnelle Informationen fiir das Web Content
Controlling teilweise wichtiger als vollstandige Informationen.®*

Viele Unternehmen sind sich der Bedeutung eines Controllings fir den Web Content zwar
bewusst, haben aber bislang aber keine geeignete Systeme implementiert.**® Dabei sollte
gerade ein geeignetes Controlling des Web Contents als zentralem Erfolgsfaktor der Web
Site flir einen Beitrag zum Erfolg des Unternehmens betrieben werden.

3.5.10 Web-Content-Archivierung

Web Content, der nicht mehr aktiv genutzt wird, sollte nicht gel6scht, sondern archiviert
werden. Die Archivierung des Web Contents dient mehreren Zwecken. Es kann fir den
Betreiber einer Web Site wichtig sein, nachvollziehen zu kénnen, zu welchem Zeitpunkt
welche Web Contents in welcher Version online verfiigbar waren.

Archivierte Web Contents kénnen dariiber hinaus als Basis fur die Erstellung von neuem
Web Content genutzt werden. Es besteht zudem die Mdglichkeit, archivierten und aktuell
nicht mehr genutzten Web Content unveréndert auf der Web Site wieder zum Einsatz zu
bringen, wenn sich beispielsweise die Rahmenbedingungen geandert haben.*"”’
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Mit der Web-Content-Archivierung ist die Betrachtung des Web Content Lifecycles ab-
geschlossen. Das folgende Unterkapitel 3.6 beschéftigt sich mit dem Web Content Ma-
nagement.

3.6  Web Content Management

3.6.1 Bezugsobjekte, Aufgaben und Ziele des Web Contents Managements

Eine zentrale Frage des strategischen Managements beschaftigt sich mit der Erreichung
und Erhaltung von Wettbewerbsvorteilen.*® Ein Wettbewerbsvorteil stellt eine konkur-
rierenden Angeboten Uberlegene (Teil-) Leistung dar, die vom Kunden wahrgenommen
und dartber hinaus als wesentliches Merkmal eines Produkts oder einer Dienstleistung
anerkannt wird.** Wihrend Wettbewerbsvorteile frither sehr stark auf Aspekte wie Stand-
ort, Ressourcen oder Kernkompetenzen basierten, stehen heute oftmals ,,hohe Flexibili-
tat“ sowie ,,kurze Reaktionszeiten* im Fokus. Unternehmen, die sich schneller anpassen
und zeitnah auf geanderte Rahmenbedingungen reagieren, haben heute Wettbewerbsvor-
teile gegeniiber ihrer Konkurrenz.*® Mit dem Begriff Management sind Methoden wie
Zielbildung, Planung, Organisation und Kontrolle verkniipft, die im Fall eines Web Con-
tent Managements (WCM) auf den Web Content Anwendung finden.**

Ein WCM kann fiir weitere Kommunikationskanéle und -medien neben einer Web Site
genutzt werden, um die Unternehmenskommunikation technisch und inhaltlich zu integ-

rieren.*” Die Ziele von WCM liegen in der Sicherstellung von

e Aktualitat,

e Reliabilitat,

e Konsistenz und
e Qualitat

der Web Contents.*?

318 Vgl. Schirmer, Frank, Knddler, Daniel, Tasto, Michael: Innovationsfahigkeit durch Reflexivitét,
Neue Perspektiven fiir erfolgreiches Change Management, Wiesbaden: Gabler 2012, S. 21.

319 Vgl. Hogenschurz, Bernhard et al.: Sales & Service, a. a. O., S. 139.

320 Vgl. Atzert, Sebastian: Strategisches Prozesscontrolling, a. a. O., S. 1. Vgl. Schirmer, Frank, Kndd-
ler, Daniel, Tasto, Michael: Innovationsfahigkeit durch Reflexivitét, a. a. O., S. 21.

321 Vgl. Amann, Klaus, Petzold, Jurgen: Management und Controlling, a. a. O., S. 3.
322 Vgl Friedlein, Ashley: Maintaining & evolving successful commercial Web sites, a. a. O., S. 47.

323 Vgl. Koop, Hans J., Jackel, K. K., van Offern, Anja L.: Erfolgsfaktor Content Management, a. a. O.,
S. 15.
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WCM schafft die Voraussetzungen, Web Contents

e systematisch,
e schnell,

e flexibel und
e zielgerichtet

einer Verwendung zuzufihren. Ein Nutzen entsteht nicht durch das WCM, sondern stellt
sich erst durch die anschlielfende Publikation der Web Contents auf einer Web Site und
den Konsum durch die Nutzer ein.**

Auf die operative Ebene herabgebrochen liegen konkrete Aufgaben des WCM in der Ko-
ordination von einzelnen Prozessen, die im Bereich der Web Site von einer hohen Kom-
plexitdt gepréagt sein konnen. Die Komplexitat entsteht u. a. durch die Tatsache, dass die
Summe aller anfallenden Aufgaben rund um den Web Content Lifecycle® umfangreich
ist und die Verrichtung der Aufgaben unterschiedlicher Kompetenzen bedarf. Diese
Kompetenzen sind in der Regel nicht innerhalb einer Abteilung oder gar bei einzelnen
Personen anzutreffen. Aus diesem Grund werden die Aufgaben zunachst dekomponiert
und auf einzelne Aufgabentréger verteilt. AnschlieRend werden die einzelnen Teilaufga-
ben mit koordinativen MaRnahmen zu einer Gesamtaufgabe zusammengefiihrt.**

Die Etablierung von klaren Strukturen fur den Web Content ist eine wesentliche VVoraus-
setzung, um diesen Uberhaupt managen zu kénnen. Insbesondere die Wiederverwendung
z. B. durch Kombination mit bereits vorhandenem Web Content auf einer Web-Seite wird
durch eine gute Strukturierung erleichtert. Eine gute Strukturierung erhéht demzufolge
den Wert des vorhandenen Web Contents.*

Im Rahmen des WCM ist abzuwégen zwischen dem Ausmal’ an Kontrolle im Sinne von
definierten Strukturen und Regeln sowie Flexibilitat und Freiheitsgraden auf der anderen
Seite.*® Ein zu hoher Grad von festen Strukturen und Regelungen lasst zu wenig Platz fir
notwendige Kreativitat und schrankt die Flexibilitat und Geschwindigkeit unter Umstén-
den zu stark ein. Zu viele Freiheitsgrade bergen auf der anderen Seite die Gefahr eines
Kontrollverlusts uber den Web Content.

324 Vgl. Koop, Hans J., Jackel, K. K., van Offern, Anja L.: Erfolgsfaktor Content Management, a. a. O.,
S. 15.

325 Vgl. Kapitel 3.5

326 Vgl. Zielowski, Christian: Managementkonzepte aus Sicht der Organisationskultur, Auswahl, Aus-
gestaltung und Einflihrung, Wiesbaden: DUV Deutscher Universitats-Verlag 2006, S. 97.

327 Vgl. Friedlein, Ashley: Maintaining & evolving successful commercial Web sites, a. a. O., S. 72.
328 Vgl Friedlein, Ashley: Maintaining & evolving successful commercial Web sites, a. a. O., S. 71.
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3.6.2 Web Content Management vs. Content Management

Die Begriffe Content Management und Web Content Management werden in der Praxis
teilweise synonym verwendet.*® Web Contents kénnen sich von Contents in anderen Ver-
wendungen durchaus unterscheiden. Fir die Verwendung eines Bildes in einer gedruck-
ten Broschiire muss das Bild in einer htheren Qualitat vorliegen als bei einer Verwendung
auf einer Web Site. Auf einer Web Site wére eine zu hohe Qualitat aufgrund des damit
verbundenen Datenvolumens gegebenenfalls sogar kontraproduktiv.

Texte werden fur Printprodukte in der Regel anders konzipiert und vor allem anders struk-
turiert als fur die Verwendung auf einer Web Site. Letztlich spielt auch die Dynamik im
Kontext von Web Sites eine wesentliche Rolle, da diese fiir eine héhere Zahl von Ande-
rungen an den Contents verantwortlich ist.

Trotz der Trennung des Managements von Contents und Web Contents in der Praxis,
entsteht zunehmend die Forderung, Contents medieniibergreifend mdglichst einfach ver-
werten und in unterschiedliche Kommunikationskanéle integrieren zu kénnen.** Demzu-
folge sollte bereits bei der Erstellung von Content darauf geachtet werden, dass die Ver-
wendung nicht auf ein einzelnes Medium bzw. ein bestimmtes Medium beschrénkt bleibt,
sondern eine Verwendung in mehreren Medien bzw. auf unterschiedlichen Kommunika-
tionskanélen stattfinden kann. Die Griinde fur die Mehrfachverwendung sind primar 6ko-
nomischer Art, da die Erstellung von Content mit Aufwand und Kosten verbunden ist und
eine moglichst umfangreiche Nutzung des erstellten Web Contents erfolgen sollte.

3.6.3 Web Content Management und Web Content Management Systeme

Ein professionelles WCM ist mit der Nutzung von WCMS verbunden. Je komplexer die
Prozesse zu Planung, Erstellung, Verdffentlichung, Kontrolle und Archivierung von Web
Content und je mehr Organisationseinheiten und Personen daran beteiligt sind, desto sinn-
voller ist Einsatz eines WCMS zur Unterstltzung. Der Einsatz eines WCMS ist umso
zielfuhrender, je geringer die technischen Kompetenzen (z. B. in HTML) der prozessbe-
teiligten Mitarbeiter ausgepragt sind.*** Verbreitete WCMS wie Joomla, WordPress oder
TYPO3 haben dafuir gesorgt, dass die Erstellung und Aktualisierung der Web Contents
nicht mehr alleine von Technikern vorgenommen wird. Insbesondere Mitarbeiter aus dem
Bereich Marketing ubernehmen heute Aufgaben im Bereich der operativen Pflege von

329 Vgl Friedlein, Ashley: Maintaining & evolving successful commercial Web sites, a. a. O., S. 47.
330 Vgl Friedlein, Ashley: Maintaining & evolving successful commercial Web sites, a. a. O., S. 51.
331 Vgl Friedlein, Ashley: Maintaining & evolving successful commercial Web sites, a. a. O., S. 52.
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Web Content.** So zahlt die Justus-Liebig-Universitat GieRen fiir operative Arbeit ins-
gesamt 800 ,, Web-Redakteure*,**

Ein WCMS ist ein IT-System, das die Organisation, Disposition, Verwaltung und opera-
tive Durchfithrung des WCM unterstiitzt.** WCMS sind Enabler, die erst durch eine Ver-
bindung mit effektiven und effizienten Prozessen zu den gewiinschten Ergebnissen eines
WCM, bzw. zu einer erfolgreichen Web Site fithren.** Der Erfolg von WCM hangt auch
von den technischen Mdglichkeiten des eingesetzten WCMS ab. Ein WCMS muss in der
Lage sein, Web-Content-Elemente zu strukturieren, zu indizieren, zu speichern, zu durch-
suchen, einfach darauf zuzugreifen, diesen wiederzufinden und vor allem (wiederholt) zu
nutzen.** Ein WCMS unterstiitzt die Durchfiinrung des Web Content Managements u. a.
durch ein integriertes Angebot von unterschiedlichen Tools, die entlang des Web Content
Lifecycle zum Einsatz kommen.

Unternehmen versprechen sich durch den Einsatz von WCMS sowohl eine Senkung der
Kosten als auch eine Erhéhung der Qualitat der Web Contents.**” An dieser Stelle wird
die Notwendigkeit einer eindeutigen Terminologie sehr gut verdeutlicht. Ein WCMS ist
lediglich ein IT-System zur Unterstiitzung des WCM. Das WCM umfasst sehr viel mehr
als ,,nur das WCMS. Insbesondere die aufbauorganisatorische Verankerung von Aufga-
ben und Verantwortung aber auch die ablauforganisatorische Gestaltung der notwendigen
Prozesse kann von einem WCMS zwar unterstiitzt, aber nicht vollstandig tbernommen
werden.**

Die Implementierung eines WCM bzw. die Einfihrung eines WCMS fiir eine Web Site
geht einher mit der Einflihrung von Prozessen und Strukturen, um im Endeffekt eine bes-
sere Planung und Kontrolle fiir die Web Site zu gewahrleisten.*”

Auch wenn durch die IT-Unterstltzung in Form eines WCMS das WCM effektiver und
effizienter gestaltet werden kann, postuliert Friedlein, dass ein Unternehmen nicht mehr
Web Content auf einer Web Site prasentieren sollte, als im laufenden Betrieb mit den zur
Verfiigung stehenden Ressourcen gemanagt werden kann.** Eine Web Site, die ihren

332 Vgl. Theobald, Elke, Haisch, Philipp T.: Brand Evolution, a. a. O., S. 219.
333 Vgl. Online im Internet: https://www.uni-giessen.de/fbz/svc/hrz/svc/netz/web/cms, 20.05.2018.

334 Vgl. Koop, Hans J., Jackel, K. K., van Offern, Anja L.: Erfolgsfaktor Content Management, a. a. O.,
S. 16. Vgl. Bodendorf, Freimut: Daten- und Wissensmanagement, a. a. O., S. 100.

335 Vgl Friedlein, Ashley: Maintaining & evolving successful commercial Web sites, a. a. O., S. 45.
336 Vgl. Friedlein, Ashley: Maintaining & evolving successful commercial Web sites, a. a. O., S. 84.
337 Vgl. Bodendorf, Freimut: Daten- und Wissensmanagement, a. a. O., S. 100.

338 Vgl Friedlein, Ashley: Maintaining & evolving successful commercial Web sites, a. a. O., S. 45.
339 Vgl Friedlein, Ashley: Maintaining & evolving successful commercial Web sites, a. a. O., 57f.
340 Vgl Friedlein, Ashley: Maintaining & evolving successful commercial Web sites, a. a. O., S. 343.
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Nutzern umfangreichen Web Content anbietet, bendtigt letztlich auch angemessene per-
sonelle Ressourcen, die den Web Content pflegen.**

3.7 Zusammenfassung der Terminologie zu Web Site und Web Content

Zum Abschluss des dritten Hauptkapitels soll eine Zusammenfassung der elementaren
Begriffe erfolgen, die in den Kapiteln 2 und 3 vorgestellt wurden.

Internet
Das Internet ist ein weltweiter Zusammenschluss von Computer-Netzwerken, die
gemeinsame Standards nutzen. Es dient in erster Linie der technischen Kommu-
nikation und dem Austausch von Informationen zwischen Organisationen und
Personen.

World Wide Web

Ein Kommunikationsdienst der das technische Netzwerk Internet nutzt, um tber
spezifische Endgerate-Software (Web-Browser) Web Content anzubieten.

Web Site
Eine Web Site ist eine Prasenz einer Organisation im World Wide Web und dient
sowohl der Darstellung der Organisation als auch der Abwicklung von (geschaft-
lichen) Aktivitaten mit Mitarbeitern, Partnern und Kunden.

Web-Seite
Eine Web-Seite ist eine einzelne Seite (engl.: ,,web page*) einer Web Site, die in
der Regel aus einer Vielzahl von Web-Seiten besteht. Eine Web-Seite wird mit
einem URL gekennzeichnet und kann Uber diesen mit einem Web-Browser ange-
steuert und zur Anzeige gebracht werden.

Web-Site-Technik

Die Web-Site-Technik kann als VVerbund von Hard- und Softwareelementen ver-
standen werden, welche die technische Basis fiir den Betrieb der Web Site bietet.

Web-Site-Struktur
Die Struktur einer Web Site bezieht sich auf die thematische Gruppierung von
einzelnen Web-Seiten, die tber eine inhaltliche Klammer miteinander in Bezie-
hung gebracht werden kénnen.

341 Vgl Sterne, Jim: Web metrics, a. a. O., S. 161.
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Web-Seitenstruktur
Die Web-Seitenstruktur bezeichnet den Aufbau einer einzelnen Web-Seite. In der
Struktur einer Web-Seite wird festgelegt, welche einzelnen Elemente in welchem
Bereich der Web-Seite dargestellt werden.

Web-Site-Navigation
Die Web Site Navigation ermdglich dem Nutzer die unterschiedlichen Web-Sei-
ten einer Web Site anzusteuern und zur Anzeige zu bringen.

Web Site Management

Das Web Site Management wendet Managementfunktionen auf das Bezugsobjekt
Web Site an.

Web Site Design

Das Web Site Design bezieht sich auf die gestalterischen Elemente der Web Site
bzw. der einzelnen Web-Seiten.

Zeichen
Kommunikation erfolgt in einer kodierten Form. Der Inhalt der Kommunikation
wird mit Zeichen aus einem definierten Zeichenvorrat vom Sender kodiert, dem
Empfanger Ubermittelt und von diesem dekodiert.*” Dafiir ist es wichtig, dass
Sender und Empféanger denselben Zeichenvorrat nutzen.

Daten

Daten werden aus Zeichen eines Zeichenvorrats nach definierten Syntaxregeln ge-
bildet.** Fiir die Kommunikation ist es wichtig, dass Sender und Empfanger neben
dem selben Zeichenvorrat auch tber ein gemeinsames Verstandnis beziglich syn-
taktischer, semantischer und pragmatischer Regeln verfligen, damit der Empfan-
ger aus den gelesenen Zeichen die vom Sender der Nachricht intendierte Aussage
dekodieren kann.**

Information
Informationen sind in Beziehung zueinander und/oder zu anderen Begriffen ge-
setzte Daten, denen eine Bedeutung zugeordnet wird und die in einer menschli-
chen Sprache représentiert werden.

342 Vgl Picot, Arnold, Reichwald, Ralf, Wigand, Rolf: Die grenzenlose Unternehmung, a. a. O., S. 63.
343 Vgl. Bodendorf, Freimut: Daten- und Wissensmanagement, a. a. O., S. 1.
344 Vgl. Picot, Arnold, Reichwald, Ralf, Wigand, Rolf: Die grenzenlose Unternehmung, a. a. O., S. 63.
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Content

Content ist ein immaterielles digitales Gut, das auf Informationen basiert, mit
Hilfe von IT erstellt, verbreitet und genutzt wird und in unterschiedlichen Content-
Arten représentiert werden kann. Daruiber hinaus besitzt Content einen Zweckbe-
zug und einen Stil.

Content-Element

Mehrere Informations-Einheiten kénnen zu logisch verbundenen Einheiten zu-
sammengefasst werden. Ein Bild kann mit einem beschreibenden Text zu einem
Web-Content-Element verbunden werden. Einzelne Web-Content-Elemente sind
flexibel einsetzbar und unter Umstadnden auch mit weiteren Web-Content-Ele-
menten kombinierbar.

Repréasentationsform von Content

Content kann in unterschiedlichen Formaten wie Text, Grafik, Audio oder als Vi-
deo vorliegen. Die Reprasentationsform wird auch als Content-Art oder Content-
Format bezeichnet.

Content Management
Content Management bezieht Managementprozesse wie Planung, Steuerung und
Kontrolle auf das Bezugsobjekt Content.

Content Management System

Als Content Management System wird ein IT-System bezeichnet, mit dessen Hilfe
Content gemanagt werden kann, der in unterschiedlichen Verwendungskontexten
zum Einsatz kommt.

Web Content
Web Content bezeichnet den Content, der auf einer Web Site publiziert wird.

Web Content Management

Web Content Management bezieht Managementprozesse wie Planung, Steuerung
und Kontrolle auf das Bezugsobjekt Web Content.

Web Content Management System

Ein Web Content Management System ist ein IT-System zur Unterstlitzung des
Betriebs einer Web Site und mit dessen Hilfe Web Content fiir eine Web Site be-
reitgestellt und gepflegt werden kann.
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4  Web-Content-Anderungen

4.1  Zur Untersuchung von Web-Content-Anderungen

Eine Web Site nicht regelméalig zu aktualisieren, wird als einer der groten Fehler ange-
sehen, den ein Unternehmen im Web begehen kann.** Es gibt zum aktuellen Zeitpunkt in
der wissenschaftlichen Literatur allerdings keine etablierte Definition des Begriffs ,,Web-
Content-Anderung*.

Nachdem im zweiten Hauptkapitel der Fokus primar auf dem Untersuchungsbereich
,,Web Sites von Organisationen in Wirtschaft und Verwaltung, die selbststandig betrieben
und als Informations- und Kommunikationssysteme genutzt werden* lag, verringerte sich
der Fokus mit dem dritten Hauptkapitel auf Web Content als zentralen Erfolgsfaktor von
Web Sites. Was unter einer Web-Content-Anderung zu verstehen ist, wird im vierten
Hauptkapitel der vorliegenden Arbeit erarbeitet.

Kapitel 4.2 zeigt die Praxis von Web-Content-Anderungen, wie sie insbesondere in For-
schungsarbeiten zum Thema SEO sowie anwendungsorientierter Literatur zu Konzeption
und Implementierung von Web Sites dargestellt wird. Die weitgehend englischsprachigen
Forschungsprojekte zum Thema SEO wurden primar mit dem Ziel aufgesetzt, die Crawler
von Suchmaschinen zu optimieren. Im Kern geht es hier um die Frage, wie Suchmaschi-
nen Web-Content-Anderungen effektiv und effizient feststellen konnen. In der anwen-
dungsorientierten Literatur werden Hinweise fur die Betreiber von Web Sites zu Web-
Content-Anderungen gegeben, um die eigene Web Site optimal in den Suchergebnissen
der Suchmaschinen zu platzieren.

In Kapitel 4.3 erfolgt eine sprachliche Eingrenzung zum Begriff ,,Web-Content-Ande-
rung*.

Kapitel 4.4 liefert eine Arbeitsdefinition fiir den Begriff ,,Web-Content-Anderung* und
setzt sich mit unterschiedlichen Formen und Auspragungen von Web-Content-Anderun-
gen auseinander. In diesem Abschnitt werden Antworten auf die Forschungsfragen ,,Was
ist eine Web-Content-Anderung?*, ,Was ist keine Web-Content-Anderung?* und
,\Wodurch zeichnen sich Web-Content-Anderungen aus?* gegeben.

Das Kapitel 4.5 setzt sich mit dem Umfang von Web-Content-Anderungen auseinander.
Der Umfang von Web-Content-Anderungen beschreibt, welche Dimensionen und Web-
Content-Attribute in welchem Umfang von einer konkreten Web-Content-Anderung be-
troffen sind.

345 Vgl. Hoffmann, Manuela: Modernes Webdesign, Gestaltungsprinzipien - Webstandards - Praxis,
Bonn: Galileo-Press 2010, S. 143.
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4.2  Praxis der Anderungen auf Web Sites

Anderungen in Organisationen stellen ein bestiandiges Phanomen dar. Anfangs- und End-
zeitpunkte fiir Anderungen in Organisationen sind heute kaum definierbar.**® Fiir Web
Sites von Organisationen kann daraus gefolgert werden, dass zwar konkrete Anderungen
fiir sich als Projekt betrachtet werden kénnen, das Thema Anderungen im Ganzen aber
eine Daueraufgabe darstellt.

Kapitel 4.2 flhrt Ausarbeitungen und Erkenntnisse aus der wissenschaftlichen Literatur
zusammen, die im Kontext mit der auf Web Sites festzustellenden Dynamik stehen. Diese
Dynamik ist nicht mit Web-Content-Anderungen gleichzusetzen, da die Dynamik einer
Web Site nicht ausschlieBlich auf das Bezugsobjekt Web Content beschrankt sein muss.

Dynamik im WWW

Bezogen auf das gesamte WWW wird die Dynamik sowohl durch das Hinzufligen von
neuen Web-Seiten als auch durch Anderungen am Web Content auf bestehenden Web-
Seiten erzeugt. Flr neue Web-Seiten sind in der Praxis beziglich des verwendeten Web
Contents drei unterschiedliche Szenarien denkbar:

e eine neue Web-Seite mit neuem Web Content,

e eine neue Web-Seite mit Web Content, der in identischer Form bereits zum Ein-
satz kam und

e eine neue Web-Seite mit Web Content, die in dhnlicher Form bereits zum Einsatz
kam und fiir den Einsatz auf der neuen Web-Seite geandert wurde.

Zahlreiche neue Web-Seiten enthalten keinen wirklich neuen Web Content. Vielmehr
kommen auf diesen Web-Seiten Web Contents zum Einsatz, die in derselben oder gean-
derter Form bereits auf anderen Web-Seiten verwendet wurden.*"’

Die Verwendung von geandertem Web Content in unterschiedlichen Kontexten bzw. auf
unterschiedlichen Web-Seiten birgt die Gefahr von Inkonsistenzen. Der urspriingliche
Web Content wird gegebenenfalls mehrfach fur jeweils unterschiedliche Kontexte geén-
dert und ist tber alle Varianten nicht mehr konsistent. Bei der Verwendung von geander-
tem Web Content sollte diese Konsistenz immer im Auge behalten werden. Gleich gilt
natdrlich auch fir die Erstellung von neuen Web Contents.

Kurzfristig ist es oft weniger aufwandig, neuen Web Content auf einer neuen Web-Seite
,,auf der griinen Wiese* zu generieren und dabei auf eine Abstimmung mit bestehendem

346 Vgl. Schreydgg, Georg, Geiger, Daniel: Organisation, Grundlagen moderner Organisationsgestal-
tung: mit Fallstudien, Wiesbaden: Springer Gabler 2016, S. 391.

347 Vgl. Ntoulas, Alexandros, Cho, Junghoo, Olston, Christopher: What’s New on the Web? The Evo-
lution of the Web from a Search Engine Perspective, a. a. O., S. 2.
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Web Content zu verzichten. Letztlich steigt aber mit jeder neuen Web-Seite der kiinftige
Pflegeaufwand und auch die Gefahr von Inkonsistenzen der Web Contents.

Web-Content-Anderungen sind zahlreich, unabhangig von einander und oft von ge-
ringem Umfang.

Auf zahlreichen Web Sites werden jeden Tag zahlreiche kleine Web-Content-Anderun-
gen wie z. B. Anderungen an Texten, Austausch von Bildern, Bannern oder Produkten
vorgenommen.*® Die meisten Web-Content-Anderungen erfolgen unabhingig voneinan-
der. Diese Unabhéngigkeit entsteht u. a. dadurch, dass viele Unternehmen ihre Web Con-
tents beeinflusst durch singulare unternehmensexterne Entwicklungen und Ereignisse an-
dern.*®

Zahlreiche unabhangig voneinander vorgenommene Web-Content-Anderungen erschwe-
ren allerdings die Umsetzung einer umfassenden Web-Content-Strategie®® und die In-
tegration der Unternehmenskommunikation.

Die Ursachen von Web-Content-Anderungen werden im Kapitel 5 beleuchtet, so dass
diese Thematik hier nicht weiter vertieft wird.

Der Umfang von Web-Content-Anderungen ist unterschiedlich.

Der grokte Umfang bzw. héchste Grad an Web-Content-Anderungen lasst sich entweder
auf Web-Seiten beobachten, die sehr selten geéndert werden, oder aber auf Web-Seiten,
die in sehr kurzen zeitlichen Abstinden geandert werden.*

Anderungshaufigkeiten unterscheiden sich zwischen den einzelnen Web-Seiten einer
Web Site teilweise sehr stark.*? Es gibt Web Contents mit einer hohen Zeitstabilitat, die
im Laufe der Zeit gar keinen Anderungen unterliegen.*® Ein Beispiel ist das Impressum
einer Web Site, welches in der Praxis sehr selten ge&ndert wird.

Web Contents werden regelmafiig geandert.

Viele Unternehmen andern ausgewahlte Web-Seiten regelmaRig.** 2010 wurde in einer
Studie festgestellt, dass etwa 40% aller Web-Seiten wdchentlich geandert werden und

348 Vgl. Cho, Junghoo, Garcia-Molina, Hector: Estimating Frequency of Change, a. a. O., S. 1.
349 Vgl. Reese, Frank: Web Analytics - damit aus Traffic Umsatz wird, a. a. O., S. 26.
350 Siehe auch Kapitel 3.4.3.

351 Vgl Ntoulas, Alexandros, Cho, Junghoo, Olston, Christopher: What’s New on the Web? The Evo-
lution of the Web from a Search Engine Perspective, a. a. O., S. 8.

352 Vgl. Cho, Junghoo, Garcia-Molina, Hector: The evolution of the Web and Implications for an Incre-
mental Crawler, S. 6, http://oak.cs.ucla.edu/~cho/papers/cho-evol.pdf, 7.1.2016.

353 Vgl. Fischer, Mario: Website Boosting 2.0, a. a. O., S. 357.

354 Vgl. Ntoulas, Alexandros, Cho, Junghoo, Olston, Christopher: What’s New on the Web? The Evo-
lution of the Web from a Search Engine Perspective, a. a. O., S. 3.
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etwa 50% aller Web-Seiten innerhalb von 50 Tagen Anderungen unterliegen. 60% dieser
beobachteten Anderungen waren Anderungen an Links, wovon die Halfte Links auf
Bildelemente darstellte. In weiteren Untersuchungen wurden ebenfalls auf vielen Web
Sites RegelmalRigkeiten bezliglich der Zeitpunkte von bzw. der Zeitabstdnde zwischen
Web-Content-Anderungen festgestellt. Hier wurden Anderungen in regelméaRigen Zeit-
abstanden (alle 7 Tage, alle 14 Tage, alle 30 Tage) oder zu fixierten Zeitpunkten (z. B.
am Ende eines Monats) erkannt.**®

Cho und Garcia-Molina haben in einer Studie gezeigt, dass 15% aller Web-Seiten Ande-
rungsintervalle von einem Tag bis zu einer Woche aufweisen.**

Brewington und Cybenko haben in einer Studie herausgefunden, dass die meisten Ande-
rungen an Web-Seiten wihrend der ,,normalen* Arbeitszeit vorgenommen werden.*’ Die
auf vielen Web Sites festzustellende RegelméaRigkeit von Web-Content-Anderungen lésst
vermuten, dass die Web-Content-Anderung geplant und nicht zuféllig vorgenommen
werden.

Einflussfaktoren auf Web-Content-Anderungen

Eine Auseinandersetzung mit den Ursachen von Web-Content-Anderungen erfolgt in Ka-
pitel 5 der vorliegenden Arbeit. An dieser Stelle werden schlaglichtartig einige Faktoren
genannt, die in der wissenschaftlichen Literatur zur Praxis der Web-Content-Anderung
zu finden sind.

Eine Studie hat gezeigt, dass Web Contents auf .com-Domains (primér von Unternehmen
genutzt) haufiger gedndert werden als beispielsweise Web Contents auf .gov-Domains
(ausschliellich von der US-Administration genutzt). Auf .com-Web Sites werden an 25%
der Web-Seiten taglich Web-Content-Anderungen vorgenommen.*® Diese Erkenntnis
fuhrt zur Vermutung, dass kommerzielle (.com) Web Sites den Aufwand zahlreicher
Web-Content-Anderungen bewusst betreiben bzw. mit den Web-Content-Anderungen ei-
nen Nutzen erzielen, der hoher als der mit diesen verbundene Aufwand bewertet wird.

355 Vgl. Ntoulas, Alexandros, Cho, Junghoo, Olston, Christopher: What’s New on the Web? The Evo-
lution of the Web from a Search Engine Perspective, a. a. O., S. 3.

356 Vgl. Cho, Junghoo, Garcia-Molina, Hector: The evolution of the Web and Implications for an Incre-
mental Crawler, a. a. O., S. 5.

357 Vgl. Brewington, Brian E.; Cybenko, George: Keeping Up With The Changing Web, in: IEEE Com-
puter, Nr. 5/2000, 2000, S. 54.

358 Vgl. Fetterly, Dennis et al.: A Large-Scale Study of the Evolution of Web Pages, S. 2, http://
www?2003.org/cdrom/papers/refereed/p097/P97%20sources/p97-fetterly.html, 25.8.2010.
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Auf Web Sites von Unternehmen werden ,,News* und Web Contents zu Produkten und
Dienstleistungen am haufigsten gedndert. Einige Web Sites kénnen sich heute primér
durch die Aktualitat ihrer Web Contents auf dem Markt behaupten.®*

Populére Web Contents werden haufiger geandert als Web Contents, die bei den Nutzern
weniger beliebt sind.** Hier kann die Vermutung aufgestellt werden, dass Nutzer popu-
lare Web-Seiten direkt ansteuern und dort neuen bzw. gednderten Web Content erwarten.
Unternehmen wird empfohlen, wiederkehrenden Nutzern bei jedem Besuch neuen Web
Content zu prasentierten.*® Letztlich beeinflussen die Nutzer mit ihrem Nutzungsverhal-
ten aktiv die Anderungshaufigkeit von Web Content, wihrend auf der anderen Seite der
Betreiber auch einen Einfluss auf das Nutzungsverhalten nimmt. Jacobsen empfiehlt, ins-
besondere auf gut frequentierten Web-Seiten der Web Site haufiger Anderungen vorzu-
nehmen, da diese von den Nutzern als eine Art Schaufenster wahrgenommen werden und
die Nutzer den Eindruck erhalten, dass die Web Site auch als Ganzes regelmaRig gepflegt
wird.*?

Wie oft eine Web-Seite in der Praxis gedndert wird, hangt teilweise stark von externen
Faktoren ab, die vom betreibenden Unternehmen kaum bis gar nicht beeinflusst werden
konnen. Eine 6ffentliche Diskussion zu einem Thema, welches die Branche eines Unter-
nehmens betrifft, muss vom Unternehmen gegebenenfalls in der Unternehmenskommu-
nikation aufgegriffen werden, bzw. Web Contents zu bestimmten Themen missten gean-
dert werden.*®

Als Text représentierte Web Contents werden deutlich haufiger gedndert als andere Re-
prasentationsformen.** Offenbar hat auch die Dimension ,,Reprasentationsformen* einen
Einfluss auf Web-Content-Anderungen.

359 Vgl. Weber, Michael: Web Content Management, a. a. O., S. 1.

360 Vgl. Douglis, Fred, Feldmann, Anja K. B.: Rate of change and other Metrics, a Live Study of the
World Wide Web, S. 6, http://www.usenix.org/publications/library/proceedings/usits97/full_papers/
douglis_rate/douglis_rate.pdf, 25.8.2010.

361 Vgl. Reese, Frank: Web Analytics - damit aus Traffic Umsatz wird, a. a. O., S. 117.

362 Vgl. Jacobsen, Jens: Website-Konzeption, Erfolgreiche Websites planen, umsetzen und betreiben,
Miinchen: Addison-Wesley 2009, S. 375.

363 Vgl. Cho, Junghoo, Garcia-Molina, Hector: The evolution of the Web and Implications for an Incre-
mental Crawler, a. a. O., S. 9.

364 Vgl. Douglis, Fred, Feldmann, Anja K. B.: Rate of change and other Metrics, a. a. O., S. 5.
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Qualitatsanforderungen bei Web-Content-Anderungen

Es gilt nach wie vor, dass jede Web Site ihren Nutzern konstant und standig neue Web
Contents bieten muss, um stets die Aufmerksamkeit der Nutzer zu erhalten. Da die lau-
fende Generierung von neuem Web Content bzw. die Uberarbeitung von bestehenden
Web Contents sowohl zeitintensiv als auch kostenaufwéndig ist, kann unter Berucksich-
tigung von 6konomischen Aspekten dieser Ansatz in der Praxis haufig nicht umgesetzt
werden.**

Auch bei einer hohen Anderungshaufigkeit von Web Content missen definierte Quali-
tatsmerkmale eingehalten werden. Die Qualitat von Web Contents ist hther zu bewerten
als die Anderungshaufigkeit der Web Contents.**

Aufwand fiir Web-Content-Anderungen

Viele Unternehmen betreiben einen zunehmenden Aufwand, um eigenstandig Web Con-
tents zu generieren.*” Der Grund fiir eigenstandig erstellte Web Contents ist u. a. die Ori-
ginalitat der Web Contents, die sowohl von Nutzern als auch von Suchmaschinen positiv
bewertet wird.** Ein Einzelhandler kann sich mit hochwertigen einzigartigen Web Con-
tents von Konkurrenten differenzieren, die auf ihrer Web Site lediglich Web Contents des
Herstellers der angebotenen Produkte Gibernehmen.

Die Zahl der unterschiedlichen Quellen fur Web Content nimmt immer weiter zu. Gleich-
zeitig steigt die Erwartungshaltung der Nutzer beztiglich der Qualitat der Web Contents
immer weiter an. Die Aufgabe der Erstellung von Web Content kann auch bei kleineren
Unternehmen kaum noch von einer einzelnen Person bzw. von einem kleinen Team Gber-
nommen werden.*®

Im Zuge der auch unter 6konomischen Aspekten forcierten Mehrfachverwendung von
Web Content kdnnen identische Web-Content-Elemente auf unterschiedlichen Web-Sei-
ten einer Web Site gezeigt werden.*” Auf dynamisch generierten Web-Seiten muss eine
Anderung an einem mehrfach verwendeten Web-Content-Element nur einmalig durchge-
flhrt werden.

365 Vgl. Sterne, Jim: Web metrics, a. a. O., S. 174.

366 Vgl. Kappel, Gerti (Hrsg.): Web engineering - Systematische Entwicklung von Web-Anwendungen,
a.a. 0,8S.12.

367 Vgl. Rottmann, Michael: Content-Effektivitat Isst sich messen und steuern, in: Marketing Review
St. Gallen2015, 2015, S. 73.

368 Vgl. Kielholz, Annette: Online-Kommunikation, a. a. O., S. 141.
369 Vgl. Heuer, Andreas: Web-Prasenz-Management im Unternehmen, a. a. O., S. 31.
370 Vgl. Douglis, Fred, Feldmann, Anja K. B.: Rate of change and other Metrics, a. a. O., S. 9.
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Feststellen von Web-Content-Anderungen

Suchmaschinen durchforsten mit Hilfe von Crawlern das Internet, um neue oder geén-
derte Web Contents zu entdecken.*™ Ein Web Crawler erstellt zu unterschiedlichen Zeit-
punkten Snapshots von Web Content und vergleicht diese Snapshots miteinander, um
madgliche Anderungen festzustellen.*”

Log-Daten von Web Sites kénnen die Anderungen von Web Contents allerdings besser
wiedergeben als die Crawler von Suchmaschinen.*”® Zugriff auf die Log-Daten hat aber
in der Regel nur der Betreiber der Web Site, der mit Hilfe dieser Informationen auch
potenzielle Wirkungen der von ihm vorgenommenen Web-Content-Anderungen untersu-
chen kann.

Nutzer kénnen Web-Content-Anderungen feststellen, wenn Sie zu zwei unterschiedli-
chen Zeitpunkten Web Content bewusst wahrgenommen haben und Abweichungen zwi-
schen den beiden Versionen feststellen kdnnen.

Unterkapitel 4.2 hat gezeigt, dass die Dynamik im WWW durch das Hinzufiigen von
neuen Web-Seiten aber auch durch Anderungen an bestehenden Web-Seiten Ausdruck
findet. Web-Content-Anderungen unterscheiden sich bzgl. ihres Umfangs. Zahlreiche
Web-Contents werden regelméafig aber unabhéngig voneinander geandert. Es sind Hin-
weise auf unterschiedliche Einflussfaktoren fiir Web-Content-Anderungen zu erkennen.

An dieser Stelle wird auch deutlich, dass eine Abgrenzung von ,,Web-Content-Anderun-
gen“ von ,,Web-Seiten-Anderungen* inshesondere vor dem Hintergrund der Mehrfach-
verwendung von Web Content durchaus zielfihrend ist.

4.3  Zum Begriff Web-Content-Anderung

Der Duden weist dem originar englischsprachigen Begriff ,,Content* fiir den deutschen
Sprachgebrauch die Bedeutung ,,qualifizierter Informationsgehalt in elektronischen Sys-
tem (z. B. Internet)* zu.

Da die vorliegende Arbeit auf den Untersuchungsbereich ,,Web Sites, die von Organisa-
tionen als Informations- und Kommunikationssystem genutzt und selbststéandig betrieben
werden.* fokussiert, soll in dieser Arbeit Content betrachtet werden, der auf Web Sites
von Organisationen Verwendung findet.

371 Vgl. Ntoulas, Alexandros, Cho, Junghoo, Olston, Christopher: What’s New on the Web? The Evo-
lution of the Web from a Search Engine Perspective, a. a. O., S. 1.

372 Vgl. Cho, Junghoo, Garcia-Molina, Hector: Estimating Frequency of Change, a. a. O., S. 1.
373 Vgl. Douglis, Fred, Feldmann, Anja K. B.: Rate of change and other Metrics, a. a. O., S. 2.
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Fur den deutschsprachigen Begriff ,,Anderung* fiihrt der Duden folgende Bedeutungen
an:

e Verédnderung,
e Umgestaltung,
e Modifikation,
e Wechsel,

e Wandel und

e Erneuerung.

Der aus drei einzelnen Begriffen zusammengesetzte Begriff ,,Web-Content-Anderung*
kann somit aus sprachlicher Perspektive als ,,Modifikation oder Erneuerung von qualifi-
zierten Informationen z. B. auf Web Sites* verstanden werden.

Damit kann auf sprachlicher Ebene eine ,,Web-Content-Anderung* von anderen Ande-
rungen im Kontext einer Web Site abgegrenzt werden. Abzugrenzen waren somit bei-
spielsweise technische, organisatorische oder gestalterische Anderungen im Kontext der
Web Site, die sich auf andere Bezugsobjekte neben dem Web Content beziehen.

Nach dieser rein sprachlichen Annaherung an den Begriff Web-Content-Anderung wird
im folgenden Kapitel der Begriff Web-Content-Anderung inhaltlich definiert und von an-
deren Anderungen im Kontext der Web Site abgegrenzt. AnschlieRend werden unter-
schiedliche Formen und Auspragungen von Web-Content-Anderungen erlautert.

4.4  Definition, Abgrenzung und Auspragungen von Web-Content-Anderungen

4.4.1 Zur Strukturierung von Web-Content-Anderungen

Eine Anderung, Erneuerung oder Modifikation setzt voraus, dass es vor der Anderung
bereits einen Status oder eine Version, in diesem Fall von Web Content, gegeben hat. Es
geht bei einer Web-Content-Anderung also nicht um die initiale Generierung von Web
Content. Vielmehr sind fiir eine Web-Content-Anderung zwei unterschiedliche Status-
Situationen und ein dazwischenliegender Prozess, der den Web Content von einem alten
Status in einen neuen Status Uberfiihrt, notwendig. Zur Vereinfachung sollen zunéchst
lediglich Web Contents mit der Représentationsform ,, Text betrachtet werden.

Im Unterkapitel 4.4.2 erfolgt eine Beschreibung der Anderung von Zeichen, Daten und
Informationen. Diese Anderungen werden von einer Web-Content-Anderung abgegrenzt,
welche im Unterkapitel 4.4.3 beschrieben und definiert wird. Die sich anschlieRenden
Unterkapitel 4.4.4 und 4.4.5 konzentrieren sich auf Anderungen einer Web-Seite bzw.
Anderungen einer Web Site und grenzen diese von einer Web-Content-Anderung ab.
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Die nachfolgende Abb. 24 zeigt auf abstrakter Ebene einen Prozess einer Web-Content-
Anderung, der Web Content von einem alten Status in einen neuen Status tberfiihrt

Status Alt Status Neu

Das neue Produkt X kommt am Das neue Produkt X kam am
1.1.2016 in den Handel und wird in 1.1.2016 in den Handel und wurde
den Variationen Aund B erhaltlich in den Variationen A und B

sein. Ihre Kontaktpersonist Herr Prozess der Web-Content-Anderung angeboten. Ihre Kontaktperson ist
Miller.

Frau Meier.

Abb. 24: Web-Content-Status und Prozess der Anderung

Der Web Content aus dem Beispiel in Abb. 24 wurde an zwei Stellen gedndert. Zum einen
wurde aufgrund der unterschiedlichen Zeitpunkte die Zeitform geandert. Darlber hinaus
wurde die Kontaktperson geéndert.

4.4.2 Anderung von Zeichen, Daten und Informationen

In Unterkapitel 3.2 wurde der Aufbau von Web Content im Detail dargestellt. Der Struk-
turierung von Unterkapitel 3.2 folgend werden zunachst Anderungen an Zeichen, Daten
und Informationen im Kontext einer Web Site betrachtet, um diese Anderungen anschlie-
Rend von Web-Content-Anderungen abzugrenzen.

Zeichenanderung

Auf der Ebene der Zeichen sind Anderungen denkbar, aber insbesondere im Kontext einer
Web Site wenig sinnvoll. Eine Anderung von Zeichen wiirde bedeuten, ein bestehendes,
bekanntes Zeichen zu verandern. Das kdnnte dazu fuhren, dass das Zeichen beim Emp-
fanger einer Information nicht bekannt ist und eine auf neuen Zeichen basierende Infor-
mation nicht verstanden werden kann.

Es besteht grundsatzlich die Moglichkeit, dass der Umfang des gesamten Zeichenvorrats
durch ein neues Zeichen ergidnzt wird. So ist beispielsweise das € Zeichen im Vergleich
zu den Buchstaben des Alphabets vor relativ kurzer Zeit entstanden. Allerdings hat dieses
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neue Zeichen kein bestehendes Zeichen verandert, sondern wurde neu in den Zeichenvor-
rat aufgenommen.

Insbesondere fiir Web Sites ist die Verwendung von geeigneten Zeichen von herausra-
gender Bedeutung. So muss bei der Verwendung von Zeichen immer bericksichtigt wer-
den, dass die Zeichen von den géngigen Web-Browsern korrekt dargestellt werden. Fur
eine korrekte Darstellung muss ein Zeichensatz verwendet werden, der den verwendeten
Web-Browsern bekannt ist.*"*

Datenanderung

Bei Anderungen von Daten wird die Syntax durch eine gednderte Anordnung von Zeichen
modifiziert. Dabei werden andere Zeichen verwendet, ohne dass grundsatzlich der ge-
nutzte Zeichenvorrat gedndert wird. Denkbar ist in diesem Zusammenhang das Hinzuf(-
gen von Zeichen, das Entfernen von Zeichen oder aber das Ersetzen von Zeichen aus dem
gegebenen Zeichenvorrat.

Anderung auf der Ebene von Daten kdnnen im Kontext einer Web Site unterschiedliche
Grilinde haben. So ist denkbar, dass Daten auf einer Web Site zunéchst mit einer falschen
Syntax verwendet wurden und eine Anderung der bestehenden Daten zu einer korrekten
Syntax flhrt. Dies ware bei einem Rechtschreibfehler der Fall oder wenn ein nicht pas-
sender Begriff verwendet wurde, der durch einen besser geeigneten Begriff ersetzt wird.

Informationsdnderung

Den Ausfihrungen aus Abschnitt 3.2 zu Definition und Dimensionen von Web Content
folgend sind Informationen Daten, die mit anderen Daten oder Begriffen aus der realen
oder einer theoretischen Welt in Relation gesetzt werden. Eine Informationsanderung ist
daher mindestens einer der folgenden Vorfalle:

e eine Verwendung anderer Daten, welche die Grundlage der Information bilden,
e eine Anderung der Relation(en) zwischen den Daten,

mit dem Ergebnis, dass sich der Kontext der Daten und in der Konsequenz die Informa-
tion andert.

374 Vgl. Kofler, Michael, Oggl, Bernd: PHP 5.3 & MySQL 5.4, Programmierung, Administration, Pra-
xisprojekte, Miinchen: Addison-Wesley 2010, S. 73.
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4.4.3 Anderung von Web Content

GemaR der Arbeitsdefinition in Kapitel 3.2 wird Web Content durch die folgenden
Dimensionen strukturiert:

e Information,

e Représentationsform,
e Stilund

o Zweck.

Eine Web Content-Anderung liegt demnach vor, wenn Anderungen in mindestens einer
dieser Dimensionen vorgenommen werden. Dies ist der Fall, wenn

e die dem Web Content zugrundeliegenden Informationen geéndert werden,
¢ die verwendete Représentationsform des Web Contents gedndert wird,

e der verwendete Web-Content-Stil geédndert wird oder

e der anvisierte Zweck des Web-Contents gedandert wird.

Die dem Web Content zugrundeliegenden Informationen kénnen den Ausfiihrungen von
Kapitel 4.4.2 folgend als geandert betrachtet werden, wenn

e die dem Web Content zugrundeliegenden Daten geandert werden oder
¢ die Relation(en) zwischen den zugrundeliegenden Daten geandert wird/werden.

Die Reprasentationsform von Web Content wird geéndert, wenn z. B. eine Information
nicht mehr in Textform, sondern in Form eines Videos auf einer Web-Seite dargestellt
wird. Die fiir eine Web Site relevanten Reprasentationsformen sind

o Text,

e Bild,

e Abbildungen,
e Audiound

e Video.

Die folgenden beiden Abbildungen veranschaulichen die Anderung der Reprasentations-
form von Web Content beispielhaft. Wahrend die Abb. 25 die relevanten Informationen
durch einen Text in Form einer Tabelle vermittelt, erfolgt die Informationsvermittlung in
Abb. 26 durch eine interaktive Abbildung. Dariiber hinaus sind in dem konkreten Beispiel
bei der Web-Content-Anderung aber auch folgende Aspekte zu beriicksichtigen:

e Die Information ,,StandgroRe geht bei dieser Anderung verloren.

e Der Web Content enthalt nach der Anderung auch Informationen beziiglich der
Lage der einzelnen Stande, so dass sich Besucher der Web Site ein besseres Bild
des Standplans machen kénnen.
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Stand-Nr. Preis StandgréBe

1 gebucht 2,5m x 2,5m
2 gebucht 2,5m x 2,5m
3 gebucht 2,5m x 2,5m
4 1.050 € 3,0m x 2,5m
5 1.050 € 3,0m x 2,5m
6 gebucht 3,0m x 2,5m
7 gebucht 3,0m x 2,5m
g gebucht 3,0m x 2,5m
9 gebucht 3,0m x 2,5m
10 gebucht 3,0m x 2,5m
11 gebucht 3,0m x 2,5m
12 gebucht 3,0m x 2,5m
13 gebucht 3,0m x 2,5m
14 gebucht 3,0m x 2,5m
15 gebucht 4,0m x 3,0m
16 gebucht 4,0m x 3,0m
17 gebucht 4,0m x 3,0m
18 gebucht 4,0m x 3,0m
15 gebucht 4,0m x 3,0m
20 gebucht 3,0m x 3,0m
21 gebucht 3,0m x 3,0m

Unternehmen
Sonntag Corporate Finance
Deutsche Post DHL Group

Tata Consultancy Services
Deutschland GmbH

tecis Finanzdienstleistungen AG
Fintegral Deutschland AG
KFMG
PwC
SW-MOTECH GmbH 8 Co. KG
Warth & Klein Grant Thornton
MLP Finanzdienstleistungen AG
Klingspor Management GmbH & Co. KG
EY
ALDI GmbH & Co. KG
FORMAXX AG
KAMAX Holding GmbH & Co KG
Lidl Vertriebs-GmbH & Co. KG
Friedhelm Loh Group
Deutsche Bundesbank
Agentur flr Arbeit

Premium-Stand
Nein
Nein

Nein

Mein
Mein
Mein
Mein
Mein
MNein
MNein
Nein
Mein
Mein
Mein
Ja

Ja

Ja

Ja

Ja

MNein

Nein

Abb. 25: Standplan in Tabellenform

Lage A | Lage B

Sie haben sich fir eine Standflache entschieden?
E Jetzt online buchen

2] 3]« | - SO

g BueBujz

Heben Sie die verschiedenen Lage-Kategorien hervor:

Wir bieten Ihnen Standflachen in verschiedenen Lage-

Kategorien (A/B) an. Legen Sie den Mauszeiger dber eine Standfliche, um
Informationen zum Stand, Leistungen und Konditionen zu erhalten. Bereits
gebuchte Standfléchen sind grau dargestellt. Alternativ zur grafischen
Darstellung kénnen Sie verfligbare Standflichen direkt vergleichen.

Catering

Unternehmens
prasentationen

Stand-Nr. 15

Treppe zur
Eingang A Cafeteria

ALDI GmbH & Co. KG

Unternehmens
|prasentationen

Abb. 26: Standplan in Form einer Abbildung
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Eine solche Ubersetzung vorhandener Informationen in eine andere Reprasentationsform
wird auch als Translation bezeichnet. Ein anderes typisches Beispiel aus Unternehmen
ist die Anderung einer tabellarischen Darstellung von Umsitzen in eine grafische Dar-
stellung wie z. B. Balkendiagramme.®”

Eine isolierte Anderung des Stils liegt vor, wenn die Informationen inhaltlich unverandert
bleiben, die Représentationsform nicht gedndert wird, aber beispielsweise eine andere
Wortwahl verwendet wird.

Die folgenden beiden Abbildungen zeigen beispielhaft eine Anderung des Stils von Web
Content als eine Form der Web-Content-Anderung. Wahrend in Abb. 27 der Web Content
in der Reprasentationsform Text kurz und stichwortartig gehalten ist, ist der Web Content
in Abb. 28 umfangreicher ausformuliert.

M Lage A - Beste Lage, exklusiver Auftritt

m Standflachen in bester und zentraler Lage

m StandgriBe 7,5 m=2

s Unternehmensprisentaticnen im Harsaal chne zeitliche Uberschneidung
mit anderen Unternehmen zur Kernzeit des Career Day

m Grundpreis {netto) ab 1.050 €

Abb. 27: Web Content Stil A

M Standflichen in bester Lage fiir Ihren exklusiven Auftritte — Lage A

Sie haben im Rahmen unserer Messe die Maglichkeit, Thren Messenstand in bester Lage auf
unserem schénen Campus zu platzieren. Nur wenigen Unternehmen kénnen wir diese seltene
Chance bieten, sich auf einer vergréBerten Standflache exklusiv unseren Studierenden zu
prasentieren. Mit 7,5 m2 haben Sie ausreichend Platz, um auch einen griBeren Messestand
aufzubauen.

Darlber hinaus profitieren Sie von einem exklusiven Zeitslot flr Ihre Unternehmensprasentation, da
wahrend Ihrer Présentation kein Parallelveranstaltung stattfindet. Matlrlich wird Ihre Prasentation
zur Kernzeit der Messe stattfinden, so dass Sie mit einem hohen Zuspruch von studentischer Seite
rechnen kénnen.

Standfladchen in bester Lage, mit vergriBertem Platzangebot und einer exklusiven
Prasentationsméglichkeit bieten wir Ihnen ab einem Mettopreis von 1.050 €.

Abb. 28: Web Content Stil B

Der Zweck von Web Content — bei gleichbleibenden Informationen, unverénderter Re-
présentationsform und identischem Stil — kann z. B. geandert werden, indem der Web
Content in einem anderen Kontext verwendet wird. Dies veranschaulicht das nachfol-
gende Beispiel.

375 Vgl Picot, Arnold, Reichwald, Ralf, Wigand, Rolf: Die grenzenlose Unternehmung, a. a. O., S. 61.
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Ein neues Produkt wird auf einer Web-Seite présentiert, bevor das Produkt zum Verkauf
steht. Zu einem spateren Zeitpunkt wird der identische Web Content als Beschreibung in
einem Web Shop verwendet. Im Web Shop kann das Produkt unmittelbar online erwor-
ben werden. Zuerst liegt der Zweck des Web Contents in einer inhaltlichen Présentation
bzw. einer Steigerung der Bekanntheit des Produkts. Spater liegt der Zweck in der Ver-
kaufsforderung bzw. der Gewinnerzielung.

Anderungen der Information, der Reprasentationsform und des Stils kénnen von Nutzern
wahrgenommen werden. Auch Suchmaschinen kénnen diese Anderungen bei einem Ab-
gleich von unterschiedlichen Versionen des Web Contents grundsatzlich feststellen. Eine
Web-Content-Anderung bei der ausschlieRlich der Zweck gedndert wird, kann gegebe-
nenfalls von Nutzer und Suchmaschine nicht erkannt werden, da der Web Content selbst
keiner Anderung unterliegt.

Um eine Web-Content-Anderung wahrnehmen zu kénnen, miissen sowohl Nutzer als
auch Suchmaschinen eine Web-Seite mit dem relevanten Web Content zu zwei unter-
schiedlichen Zeitpunkten besuchen. Erst durch eine wahrgenommene Abweichung kann
eine Web-Content-Anderung von Nutzer oder Suchmaschinen festgestellt werden. Hierzu
sollte ein zeitlicher Referenzpunkt definiert werden, zu dem der aktuelle bzw. der geén-
derte Zustand des Web Contents in Bezug gesetzt werden kann.*"

Die Ausfulhrungen in diesem Unterkapitel schlieBen mit einer Arbeitsdefinition von Web-
Content-Anderungen, die im Folgenden in der vorliegenden Arbeit Anwendung findet.

Eine Web-Content-Anderung liegt vor, wenn zu zwei unterschiedlichen Zeitpunkten
zwei unterschiedliche Versionen von Web Content auf einer Web-Seite existieren
und eine Abweichung der beiden Versionen von einem menschlichen Nutzer und ei-
ner Suchmaschine wahrgenommen werden kénnen.

Eine Web-Content-Anderung liegt vor wenn,

e die dem Web Content zugrundeliegenden Informationen geandert werden,
o die Reprasentationsform des Web Contents geandert wird,

e der Stil des Web Contents geandert wird oder

o der Zweck des Web Contents geandert wird.

Mindestens eine der vier Dimensionen von Web Content muss fur eine Web-Content-
Anderung geandert werden. Anderungen in mehreren Dimensionen sind moglich.
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4.4.4 Anderung einer Web-Seite

Der Aufbau und die Struktur einer Web-Seite wurden im Detail im Unterkapitel 2.10
erléutert.

Eine Web-Seiten-Anderung liegt vor, wenn

e mindestens ein Web-Content-Element erganzt wurde,

e mindestens ein bestehendes Web-Content-Element entfernt wurde,

e mindestens ein Web-Content-Element auf der Web-Seite an eine andere Stelle
verschoben wurde,

e Anderungen an der Navigation auf der Web-Seite vorgenommen wurden oder

e Anderungen an Funktionselementen auf der Web-Seite vorgenommen wurden.

Anderungen an Navigation, Menii oder Funktionselementen sollen in der vorliegenden
Arbeit nicht weiter vertieft werden, da sich der Untersuchungsbereich der Arbeit auf den
Web Content beschrankt.

Das Verschieben von Web-Content-Elementen wird auch als Transport bezeichnet. Ein
Transport liegt vor, wenn eine Web-Content-Element 1:1 erhalten bleibt und das Element
lediglich an einen anderen Ort auf derselben Web-Seite tibertragen wird.*”” Das Verschie-
ben eines Bildes auf einer Web-Seite ist ein Beispiel flr einen Transport.

Eine Web-Seiten-Anderung kann mit einer Web-Content-Anderung einhergehen, wenn
z. B. Web-Content-Element auf einer Web-Seite an eine andere Stelle verschoben und
gleichzeitig der Web Content geandert wird. Eine Web-Seiten-Anderung muss allerdings
nicht mit einer Web-Content-Anderung einhergehen.

Web-Seiten kdnnen zum einen ursachlich fiir Web-Content-Anderungen sein, auf der an-
deren Seite wirken Web-Content-Anderungen auf Web-Seiten. In Kapitel 5.2.1 werden
Web-Seiten als Ursache von Web-Content-Anderungen und in Kapitel 6.2.2 die Wirkun-
gen von Web-Content-Anderungen auf Web-Seiten adressiert.

4.4.5 Web-Site-Anderung
Der Systematik der in den vorherigen Unterkapiteln vorgenommenen Arbeitsdefinitionen
von Anderungen folgend liegt eine Web-Site-Anderung vor, wenn,

e eine neue Web-Seite zur Web Site hinzugefiigt wurde oder
e eine bestehende Web-Seite von der Web Site entfernt wurde.
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Als neue Web-Seite wird in diesem Kontext eine Web-Seite verstanden, die tiber einen
neuen URL erreichbar ist, Gber den vorher keine andere Web-Seite erreicht werden
konnte. Wesentlich fur das Verdffentlichen der neuen Web-Seite und somit fir eine Web-
Site-Anderung ist das Verlinken der neuen Web-Seite. Hierzu werden auf bestehenden
Web-Seiten Links auf die neue Web-Seite erstellt. Das Hinzufiigen einer neuen Web-
Seite zieht somit Anderungen auf bestehenden Web-Seiten nach sich, da die neue Web-
Seite ohne diese Verlinkungen weder von Nutzern noch von Suchmaschinen gefunden
werden kann. Web-Site-Anderungen sind daher immer mit Web-Content-Anderungen
verbunden, da verweisende Links hinzugefiigt oder aber gel6scht werden missen.

Als geléscht wird eine Web-Seite deklariert, wenn diese nicht mehr tber einen URL er-
reichbar ist. Die Web Contents der nicht mehr erreichbaren Web-Seite kénnen aber ar-
chiviert werden und sind damit nicht im engeren Sinne geldscht. Die Web-Seiten sind
aber fur Suchmaschinen und Nutzer nicht mehr iber den URL erreichbar.

Es besteht neben der Archivierung der Web-Seite durch den Web-Site-Betreiber die M6g-
lichkeit, dass die Web Site von sogenannten Web Archiven gespeichert wurde und somit
auch fur Nutzer in diesen Archiven weiterhin sichtbar bleibt.

Nach der Einordnung von Web-Content-Anderungen in den Kontext einer Web Site er-
folgt im folgenden Unterkapitel 4.5 die Vorstellung des Umfangs von Web-Content-An-
derungen.

4.5 Umfang von Web-Content-Anderungen

4.5.1 Strukturierung des Umfangs von Web-Content-Anderungen

Das Kapitel 4.5 widmet sich dem Umfang von Web-Content-Anderungen und dient der
Unterscheidung von unterschiedlichen Web-Content-Anderungen. Web-Content-Ande-
rungen zu unterscheiden ist u. a. aus der Perspektive des Web-Site-Betreibers zielfuhrend,
da unterschiedliche Web-Content-Anderungen mit unterschiedlichen Prozessen ver-
kniipft sein konnen, die vom Betreiber auf unterschiedliche Weise zu managen sind.*®
Der Austausch eines Produktbildes involviert unter Umsténden andere Stellen als die
Korrektur der Produktbeschreibung des selben Produkts.

Die Ausfuhrungen in Kapitel 3.2 haben gezeigt, dass Web Content in unterschiedliche
Dimensionen differenziert werden kann. Die Dimensionen sollen an dieser Stelle als mal3-
geblich fiir den Umfang einer Web-Content-Anderungen gesetzt werden. Der Umfang

378 Vgl Friedlein, Ashley: Maintaining & evolving successful commercial Web sites, a. a. O., S. 24.



4 Web-Content-Anderungen 129

von Web-Content-Anderungen wird durch die vier Dimensionen von Web-Content-An-
derungen strukturiert:

e Anderungen der Information

e Anderung der Reprasentationsform
e Anderung des Stils

e Anderung des Zwecks

Der Umfang einer Web-Content-Anderungen zeigt an, welche Dimensionen (Informa-
tion, Reprasentationsform, Stil, Zweck) bei einer konkreten Web-Content-Anderung be-
troffen sind. Bei konkreten Web-Content-Anderungen kénnen eine aber auch mehrere
Dimensionen betroffen sein. Je mehr Dimensionen von einer Web-Content-Anderung be-
troffen sind und je intensiver einzelne Dimensionen im Zuge einer Web-Content-Ande-
rung gedndert werden, desto umfangreicher ist die Web-Content-Anderung.

Als weiteres strukturierendes Element werden die im Unterkapitel 3.3 vorgestellten Web-
Content-Attribute verwendet. Die Web-Content-Attribute sind den Dimensionen Infor-
mation, Représentationsform, Stil und Zweck zugeordnet und werden in den folgenden
Unterkapiteln 4.5.2 bis 4.5.5 mit Fokus auf Web-Content-Anderungen beschrieben.

Bei einer Anderung der Dimension ,,Information“ sind mdglicherweise die Attribute
,umfang®, ,,Quelle*, , Freiheitsgrade“ und ,,.Datenvolumen‘ betroffen. Eine Web-Con-
tent-Anderung, bei der alle Dimensionen betroffen sind, kann auch eine Anderung aller
Web-Content-Attribute zur Folge haben. Es missen aber nicht alle Web-Content-Attri-
bute einer Dimension von einer Web-Content-Anderung betroffen sein.
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Web-Content-Attribute

Umfang
Quelle

Freiheits-
grade

Daten-
volumen

Datenformat
Dynamik

Erstellungs-
zweck

Verwen-
dungszweck

Aufwand
Pflegebedarf
Interaktivitat

Technische
Flexibilitat

Inhaltliche
Flexibilitat

Zeitstabilitat

Erfolgskriti-
kalitat

Dimensionen von Web Content

Information Reprasenta-  Stil Zweck
tionsform
X
X
X X
X X
X X
X
X X
X
X
X X
X X X

Tab. 4: Umfang von Web-Content-Anderungen

In den Unterkapiteln 4.5.2 bis 4.5.5 werden zu den einzelnen Dimensionen und Web-
Content-Attributen Beispiele gezeigt, die den Umfang von unterschiedlichen Web-Con-
tent-Anderungen verdeutlichen.
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4.5.2 Anderung der Dimension Information

Die Dimension ,,Information* ist bei einer Web-Content-Anderung betroffen, wenn die
dem Web Content zugrundeliegenden Informationen geandert werden. Wenn die Dimen-
sion ,,Information* bei einer Web-Content-Anderung gedndert wird, sind Anderungen an
den in Tab. 4 dargestellten Web-Content-Attributen in der Spalte ,,Information* moglich.
Eine Anderung der Dimension ,,Information* muss aber nicht zwingend alle Web-Con-
tent-Attribute der Spalte tangieren.

Uber die einzelnen Web-Content-Attribute lassen sich Web-Content-Anderungen struk-
turieren und voneinander unterscheiden. Aus Sicht eines Nutzers ist moglicherweise nicht
erkennbar, ob eine Web-Content-Anderung vom Unternehmen selbst oder im Auftrag des
Unternehmens von einem externen Dienstleister durchgefiihrt wurde. Wéhrend dieser As-
pekt fur den Nutzer weniger relevant erscheint, ist der Aspekt flr den Betreiber der Web
Site gegebenenfalls von hoher Relevanz. Unterschieden werden kdénnen eigenstandig
durchgefiihrte Web-Content-Anderungen von extern durchgefiinrten Web-Content-An-
derungen Uber das Web-Content-Attribut ,,Quelle*.

Anderung des Umfangs

Das Web-Content-Attribut Umfang einer Information, welche die Basis fiir den Web
Content bildet, kann im Zuge einer Anderung der Dimension Information

e gleichbleiben,
e zunehmen oder
e abnehmen.

Der Umfang kann je nach Reprasentationsform des Web Contents auf unterschiedliche
Art und Weise gemessen werden. Bei der Reprasentationsform Text kann der Umfang
z. B. durch die Anzahl der verwendeten Zeichen, Worter, Satze, Zeilen oder Absatze ge-
messen werden. Bei der Reprasentationsform Video bietet sich die zeitliche Lange des
Videos fur eine Messung des Umfangs an. Flr Bilder oder Abbildungen kann die GroRe
(Breite x Hohe in Pixeln) flr eine Messung herangezogen werden. Dartiber hinaus sind
bei Abbildungen auch Detailgrade fiir eine Unterscheidung des Umfangs denkbar. Ein
Organigramm kann z. B. lediglich Grobstrukturen eines Unternehmens aufzeigen, oder
aber komplexe Strukturen im Detail darstellen. Eine weitere Option zur Messung des
Umfangs von Web Content ist die Analyse des Quelltexts einer Web-Seite bzw. eines
Web-Content-Elements. Die folgenden beiden Abbildungen Abb. 29 und Abb. 30 veran-
schaulichen eine Zunahme des Umfangs durch den Einbezug neuer Informationen. In
Abb. 30 wurden gegentiber der Abb. 29 aktuelle Informationen erganzt.
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Abb. 29: Web-Seite ,Career Day“ vor Web-Content-Anderung

JUSTUS-LIEBIG-

Wirtschaftswissenschaften Fachbereich &  Studiengénge Service fur Forschung & International Career Center

Website durchsuchen a &
Campus Studierende Vernetzung
Career Center M Career Day a% = Career Center

Justus-Liebig-Universitat GieBen
FB Wirtschaftswissenschaften

Career Center News

Der Career Day ist die jéhrlich stattfindende Kari

remesse des Fachbereichs

Stellenangebote Wirtschaftswissenschaften. Eine Vielzahl an regional, i und i i gi d Career Center

Career Events Unter aus den unter iedli Branchen -} i sich an diesem Tag den Licher St.raﬂe 70
Studierenden auf dem Campus. Dariiber hinaus bietet der Fachbereich allen Besuchern der 35394 Glefen
Karrieremesse ein attraktives Rahmenprogramm.

Career Day Web: Kontaktformular

Leistungen im Uberblick E-Mail: career@wirtschaft.uni-

Hinweis giessen.de
Career Day Test

Aufgrund von umfangreichen Bau- und RencvierungsmaBnahmen auf unserem Campus und der gesamten

PQ-Programm Universitét muss der Career Day 2018 leider ausfallen. Gerne médchten wir aber allen Unternehmen die Obligatorische Nutzung der JLU-
Maglichkeit bieten mit unseren Studierenden in Kontakt zu treten. Kontaktieren Sie uns dazu einfach unter E-Mail-Adresse fiir Studierende
Das PQ-Programm im Uberblick career@wirtschaft.uni-giessen.de. am FB 02

PQ-Veranstaltungen

Erfahrungsberichte Informationen zum Career Day Career Center News

m SCS: Career Centre Plus - Die
schriftliche Bewerbung fur

Haufig gestellte Fragen Auf dem Career Day (CD) prasentieren sich - von international agierenden Unternehmensberatungen und

wirtschaftsprufy chaften, Uber Einzelr nternehmen, Hidden Champions aus dem Mittelstand bis Wirtschaftswissenschaftlerinnen
Weitere Angebote hin zu groBen Banken, Versicherungen und Finanzdienstleistern - eine groBe Bandbreite von attraktiven N

Unternehmen direkt auf dem Campus in der Licher StraBe. Die Besucher des CD konnen an den Messestanden = SCS: Anderung der Abholzeiten
Hochschulteam der Agentur fur persdnliche Kontakte zu den Unternehmensvertretern aufbauen und sich direkt Uber mégliche Karrierechancen der PQ-Zertifikate
Arbeit GieBen und Bewerbungsablaufe informieren. » SCS: PQ - Eventmanagement

AuBerdem bietet der Fachbereich ein spannendes Rahmenpregramm fir alle Besucher. Neben interessanten
Kurzprésentationen der teilnehmenden Unternehmen, in denen Studierende einen Einblick in deren Kultur und
Mission erhalten, gibt es professionelle Vortrdge rund um die Themen Vorstellungsgesprich, Assessment Center
und Selbstprasentation. Abgerundet wird das Programm durch die Job-wall, einen kostenlosen
Bewerbungsunterlagencheck sowie kostenlose Bewerbungsfotos vom Profi.

Abb. 30: Web-Seite ,Career Day“ nach Web-Content-Anderung



4 Web-Content-Anderungen 133

Anderung der Quelle

Im Zuge der Anderung der Dimension Information von Web Content kann das Web-
Content-Attribut Quelle der Information fur den Web Content

e gleichbleiben,
e gedndert werden.

Die Quelle fiir die Informationen kann vor der Web-Content-Anderung z. B. innerhalb
des Unternehmens in einer Fachabteilung gelegen haben. Die gednderten Informationen
kdnnen

e aus der gleichen Fachabteilung,
e aus einer anderen Fachabteilung des Unternehmens oder
e von einem externen Dienstleister

geliefert werden.

Anderung der Freiheitsgrade

Im Zuge einer Anderung der Dimension Information kann das Web-Content-Attribut
Freiheitsgrade fur den Web Content

e gleichbleiben,
e zunehmen oder
e abnehmen.

Beispiel: Die Rechtsabteilung eines Unternehmens erlésst explizite VVorgaben flr rechts-
sichere Formulierungen zu einer Produktbeschreibung. Durch eine Web-Content-Ande-
rung werden diese VVorgaben umgesetzt und gleichzeitig die Freiheitsgrade fir kiinftige
Anderungen durch die Vorgaben reduziert.

Anderung der Planbarkeit

Das Web-Content-Attribut Planbarkeit von Web Content kann in Folge einer Anderung
der Dimension Information

e gleichbleiben,
e zunehmen oder
e abnehmen.

Beispiel: Mit einer Web-Content-Anderung wird eine fixe Datumsangabe zu einem be-
vorstehenden Event gemacht. Eine weitere Web-Content-Anderung kann durch die Da-
tumsangabe bereits geplant werden, da sich die Anklndigung mit Ablauf des Datums auf
ein vergangenes Event bezieht.

Grundsatzlich ist Planbarkeit von Web-Content-Anderungen aus Sicht des Unternehmens
wiinschenswert, da u. a. Zeitpunkt und Aufwand fiir Web-Content-Anderungen geschétzt
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werden kdnnen und das Unternehmen nicht ad hoc unter Zeitdruck Web-Content-Ande-
rungen durchfiihren muss.

Aufwand fur die Durchfiihrung der Web-Content-Anderung

Der Aufwand zur initialen Erstellung bleibt bei einer Anderung der Dimension Informa-
tion unberiihrt. Allerdings ist der Web-Content-Anderung selbst ein Aufwand beizumes-
sen. Der Aufwand fiir die eine aktuell durchzufithrende Web-Content-Anderung ist vom
kinftigen Pflegeaufwand zu unterscheiden.

Web-Content-Anderungen kénnen anhand des Aufwands unterschieden werden, der zur
*® Der Aufwand fiir die Durchfiihrung einer
Web-Content-Anderung sollte erfasst werden, um fiir ein Controlling relevante Informa-

Durchfithrung der Anderung zu leisten ist.

tionen zu erheben. Ein solches Controlling kann den Aufwand einer Web-Content-Ande-
rung in Bezug zu (gemessenen) Wirkungen der Anderung setzen. Ein WCMS kann den
Zeitaufwand direkt bei der operativen Umsetzung von Web-Content-Anderungen erfas-
sen. Hierbei ist allerdings zu berticksichtigen, dass bereits fiir die Planung der Web-Con-
tent-Anderung Aufwand anfallt und nicht nur fiir die operative Umsetzung im WCMS.

Anderung des Datenvolumens

Das Web-Content-Attribut Datenvolumen kann in Folge einer Anderung der Dimension
Information

e gleichbleiben,
e zunehmen oder
e abnehmen.

Das Datenvolumen steht in direkter Verbindung mit einer moglichen Anderung des Um-
fangs von Web Content. Ein langeres Video oder ein groReres Bild haben in der Regel
ein hoheres Datenvolumen, das fiir die Speicherung der Daten aber insbesondere auch fir
die Ubertragung der Daten zu den Nutzern eine Rolle spielt. Das ist Datenvolumen aus
Sicht der Nutzer relevant, die mit begrenztem Datenvolumen Web Contents auf mobilen
Endgeraten aufrufen.
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Anderung des kiinftigen Pflegebedarfs

Das Web-Content-Attribut Pflegebedarf kann nach der Anderung der Dimension Infor-
mation

e gleichbleiben,
e sich vergroRern oder
e sich verringern.

Der kinftige Pflegebedarf ist u. a. mit der Zeitstabilitat des Web Contents verbunden.
Web Contents, die Uber eine geringe Zeitstabilitat verfugen, haben in der Regel einen
hoheren Pflegebedarf. Darlber hinaus hangt der kinftige Pflegebedarf auch mit dem Um-
fang des Web Contents zusammen, da fiir die Pflege von langeren Texten mehr Aufwand
betrieben werden muss als bei der Uberarbeitung von kiirzeren Texten. Der Aufwand fiir
die Pflege bzw. kiinftige Anderungen an Web Content der Reprasentationsform Video,
Bild oder Audio ist als hoher einzuschétzen als Web Content der Représentationsform
Text.

Web Content, der im Zuge einer Anderung z. B. detaillierter bzgl. Datums- und Zeitan-
gaben wird, unterliegt nach der Anderung unter Umstanden einem hoheren Pflegebedarf.
Durch Bezug zu einem Datum oder einem Event besteht die Mdglichkeit, dass Web Con-
tent schneller an Aktualitat verliert und daher 6fter gedndert werden muss.

Die Attribute ,,kiinftiger Pflegebedarf und ,,Planbarkeit von kiinftigen Web-Content-An-
derungen* weisen Parallelen auf. Wenn kiinftige Web-Content-Anderungen vorhergesagt
werden kdnnen, ist eine Planbarkeit und gleichzeitig ein kinftiger Pflegebedarf vorhan-
den. Es besteht aber auch die Option, dass ein kiinftiger Pflegebedarf (z. B. in Folge des
Ausscheidens eines Mitarbeiters) grundsétzlich erwartet, aber nicht geplant werden kann,
da der Nachfolger des Mitarbeiters noch nicht bekannt ist.

Anderung der Interaktivitat

Im Zuge einer Anderung der Dimension Information kann das Web-Content-Attribut In-
teraktivitat fur den Web Content

e gleichbleiben,
e zunehmen oder
e abnehmen.

Ein zunehmender Grad an Interaktivitét liegt vor, wenn beispielsweise zu bestehendem
Web Content ein Facebook-Like-Button hinzugefligt wird, der eine Interaktivitat mit dem
Web Content ermdglicht.
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Anderung der inhaltlichen Flexibilitat

Das Web-Content-Attribut Flexibilitat des Web Contents in inhaltlicher Hinsicht kann
durch eine Anderung der Dimension Information

e gleichbleiben,
e sich vergroRern oder
e sich verringern.

Die inhaltliche Flexibilitat bezieht sich darauf, wie gut Web Content inhaltlich mit ande-
rem Web Content kombiniert werden kann, beispielsweise zum gemeinsamen Einsatz auf
einer Web-Seite.

Diese inhaltliche Flexibilitat wird z. B. im Zuge einer Web-Content-Anderung groRer,
wenn der bestehende Web Content um Informationen angereichert wird, die eine inhalt-
liche Verbindung zu anderen Web Contents besser ermdglichen. Dies ist beispielsweise
der Fall, wenn ein Hersteller einen produktbeschreibenden Text um Finanzierungsange-
bote erganzt und dieser Web Content in der Folge auch vom unternehmenseigenen Fi-
nanzdienstleister verwendet werden kann.

Anderung der Zeitstabilitat

Mit einer Anderung der Dimension Information kann das Attribut Zeitstabilitat des Web
Contents

e gleichbleiben,
e sich vergroRern oder
e sich verringern.

Wenn beispielsweise im Zuge einer Web-Content-Anderung Datumsangaben neu in den
Web Content eingebunden werden, sind diese Angaben zu einem spéteren Zeitpunkt nicht
mehr aktuell und sollten geéndert werden. Die Information ,,Der Prozess beginnt jedes
Jahr im Juni.“ ist zeitstabiler als die Information ,,Der Prozess beginnt in 2018 am 2.
Juni.*

Anderung der Erfolgskritikalitat

Das Attribut Erfolgskritikalitat des Web Contents kann durch eine Anderung der Dimen-
sion Information

e gleichbleiben,
e sich vergrol3ern oder
e sich verringern.
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Web Content, der im Zuge einer Web-Content-Anderung einen direkten Bezug zu einem
Webshop herstellt, besitzt durch die entsprechende Web-Content-Anderung eine héhere
Erfolgskritikalitat als vor der Anderung.

4.5.3 Anderung der Dimension Reprasentationsform

Neben der Anderung der Dimension Information ist bei einer Web-Content-Anderung
auch eine Anderung der Dimension Repréasentationsform moglich.

Grundsatzlich sind Anderungen von jeder Reprasentationsform (Text, Bild, Abbildung,
Audio, Video) in jede andere Reprasentationsform denkbar. Die nachfolgende Abb. 31
zeigt beispielhaft eine Translation von Text in ein Bild.

Das neue Fahrzeug ist ein Cabriolet
mit 2 Sitzen, einem sportlichen
Design und wird ausschlieRlichin
der Farbe schwarz in den Verkauf
kommen.

Translation von Web Content

Abb. 31: Translation von Web Content

Im Zuge einer Anderung der Reprasentationsform konnen die nachfolgenden Web-Con-
tent-Attribute tangiert werden.

Anderung des Umfangs

Das Web-Content-Attribut Umfang der Web Contents kann grundsétzlich im Zuge einer
Anderung der Dimension Reprasentationsform

e gleichbleiben,
e zunehmen oder
e abnehmen.
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Der Umfang eines Textes ist mit dem Umfang eines Videos oder eines Bildes nur schwer
vergleichbar. Mdglich sind in diesem Zusammenhang die Betrachtung des Quelltextes,
dessen Umfang im Zuge einer Anderung der Reprasentationsform geandert wird.

Anderung der Quelle

Im Zuge einer Anderung der Dimension Reprasentationsform kann das Web-Content-
Attribut Quelle des Web Contents

e identisch bleiben oder
e verandert werden

Eine Anderung der Quelle des Web Contents im Zuge einer Anderung der Reprasentati-
onsform ist gegeben, wenn sich ein Unternehmen entscheidet, selbsterstellte Texte durch
ein Video zu ersetzen, das von einer externen Agentur erstellt wird.

Anderung der Freiheitsgrade

Das Attribut Freiheitsgrade kann durch eine Anderung der Dimension Reprasentations-
form von Web Content

e gleichbleiben,
e sich vergroRern oder
e sich verringern.

Eine Verringerung der Freiheitsgrade ist gegeben, wenn ein Text-Element durch ein Bild-
Element ersetzt wird und beztiglich der Verwendung von Bildern auf der Web Site vom
Unternehmen strikte Regeln definiert wurden.

Anderung des Datenvolumens

Der Umfang des Web-Content-Attributs Datenvolumen kann in Folge einer Anderung
der Dimension Reprasentationsform von Web Content

e gleichbleiben,
e zunehmen oder
e abnehmen.

Ein gleichbleibendes Datenvolumen ist bei der Anderung der Reprasentationsform zwar
theoretisch moglich, allerdings in der Praxis unwahrscheinlich. Wenn ein Bild eines Pro-
dukts durch ein Video ersetzt wird, steigt in der Regel das Datenvolumen an.

Grundsétzlich wird fir die Reprasentationsform Text das geringste Datenvolumen beno-
tigt, wohingegen Bilder, Audio und insbesondere Videos ein sehr viel héheres Datenvo-
lumen in Anspruch nehmen. Bei Audio, Bildern und Video bietet eine mehr oder weniger
starke Komprimierung die Moglichkeit, den Umfang des Datenvolumens im Zuge der
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Translation nicht zu sehr zu erhéhen. Bei der Komprimierung ist in der Regel ein Kom-
promiss zwischen der Qualitat der Darstellung und dem Umfang des Datenvolumens zu
finden.

Anderung des Datenformats

Die Anderung des Attributs Datenformat ist bei einer Anderung der Dimension Repra-
sentationsform von Web Content obligatorisch und selbsterklarend.

Anderung des Aufwands

Durch die Anderung der Dimension ,,Reprasentationsform* von Web Content entsteht
Aufwand fiir das betreibende Unternehmen. Selbst wenn ein per se aufwéndiges Video
durch einen fir sich genommen gunstigen Text ersetzt wird, entsteht durch das Verfassen
des Textes fur das Unternehmen ein Aufwand, der ohne die Anderung der Représentati-
onsform nicht entstanden ware. Das Web-Content-Attribut Aufwand wird folglich bei je-
der Translation vergroRert.

Anderung des Pflegebedarfs

Das Attribut kiinftiger Pflegebedarf kann durch eine Anderung der Dimension Repréasen-
tationsform

e gleichbleiben,
e sich vergroRern oder
e sich verringern.

Der kunftige Pflegebedarf ist nicht zwingend von einer bestimmten Repréasentationsform
abhangig. Der kunftige Pflegebedarf kann aus der Anzahl zu erwartender kiinftiger Web-
Content-Anderungen und dem Aufwand fiir die Durchfiihrung der einzelnen Web-Con-
tent-Anderungen ermittelt werden. Web Contents, die sehr zeitstabil sind, und im Zeitab-
lauf keinen Anderungen unterliegen, haben keinen Pflegebedarf.

Die Pflege bzw. Anderung von Videos ist in der Regel aufwéndiger als die Pflege von
Audio oder Bilder/Grafiken, die wiederum aufwéndiger zu pflegen sind als Texte. Die
Anpassung von Texten kann in der Regel innerhalb des WCMS direkt vorgenommen
werden. Fir die Anderung von Bildern sind meist weitere Tools wie z. B. Adobe Photos-
hop und entsprechende Kenntnisse der Tools erforderlich.

Anderung von Dynamik & Interaktivitat
Im Zuge einer Anderung der Dimension Reprasentationsform kann das Web-Content-
Attribut Dynamik bzw. die Interaktivitat des Web Contents

e geandert werden oder aber
e gleichbleiben.
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Eine Anderung der Dynamik liegt vor, wenn eine enemals ,,per Hand* erstellte Web-Seite
auf eine datenbankgenerierte Web-Seite umgestellt wird oder aber der umgekehrte Weg
beschritten wird und eine ehemals datenbankgenerierte Web-Seite manuell erstellt wird.
,,Per Hand* erstellte Web-Seiten kdnnen in aller Regel auch nur manuell von einem Mit-
arbeiter geéndert werden. Bei dynamisch aus Datenbanken generierten Web-Seiten wer-
den die Anderungen in der Datenbank und auf der Web Site automatisch durchgefiihrt.
Wenn beispielsweise ein Video durch eine Bildergalerie ersetzt wird und die Auswahl
der dargestellten Bilder dynamisch erfolgt, steigt der Grad der Dynamik des Web Con-
tents durch die gednderte Représentationsform an.

Die Interaktivitat von Web Content wird geandert, wenn nach der Web-Content-Ande-
rung fir den Nutzer ein anderes Mal3 an Interaktivitat zur Verfigung steht. Beispiel: Im
Zuge einer Anderung der Reprasentationsform wird ein Video durch eine Bildergalerie
ersetzt. Nutzer kénne nach der Anderung die Bilder bewerten und kommentieren. Durch
diese Anderung steigt der Grad der Interaktivitat des Web Contents an.

Anderung der technischen Flexibilitat

Das Web-Content-Attribut technische Flexibilitat kann durch eine Anderung der Dimen-
sion Reprasentationsform

e gleichbleiben,
e sich vergroRern oder
e sich verringern.

Die technische Flexibilitat von Web Content der Reprasentationsform Video ist grund-
sétzlich geringer als von Web Content der Représentationsform Text. Wenn im Zuge ei-
ner Web-Content-Anderung die Reprasentationsform von Text in Video gedndert wird,
sinkt durch die Web-Content-Anderung die technische Flexibilitit des Web Contents.

Anderung der inhaltlichen Flexibilitat

Die inhaltliche Flexibilitat von Web Content ist nicht per se von der Repréasentationsform
abhangig. Das Web-Content-Attribut inhaltliche Flexibilitat kann durch eine Anderung
der Dimension Reprasentationsform

e gleichbleiben,
e sich vergréRern oder
e sich verringern.

Wenn ein beschreibender Text zu einem Produkt durch ein Produktbild ersetzt wird, kann
das Produktbild in einer bestehenden Galerie von Produktbildern verwendet werden. Eine
solche Verwendung wére mit dem vorherigen Text nicht moglich gewesen. Somit steigt
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in diesem Beispiel durch die Anderung der Reprasentationsform die inhaltliche Flexibi-
litdt des Web Contents.

Anderung der Erfolgskritikalitat

Das Web-Content-Attribut Erfolgskritikalitat kann durch eine Anderung der Dimension
Repréasentationsform

e gleichbleiben,
e sich vergroRern oder
e sich verringern.

Wenn die Anderung der Reprasentationsform dazu fiihrt, dass ein potenzieller Kunde sich
beispielsweise anhand eines Videos einen besseren Eindruck eines Produkts verschaffen
kann als mit den davor an selber Stelle gezeigten Bildern, steigt die Erfolgskritikalitéat des
Web Contents an.

4.5.4 Anderung der Dimension Stil

Der Stil von Web Content kann im Zuge einer Web-Content-Anderung

e gleichbleiben,
e oder aber geandert werden.

Beispiel: Ein Produkt kann mit einigen kurzen Stichpunkten auf einer Web-Seite vorge-
stellt werden. Alternativ ist aber auch denkbar, dass das Produkt mit grundsétzlichem
gleichem Informationsumfang in Form eines ausfihrlich formulierten Fliel3textes bewor-
ben wird.

Eine Anderung des Stils hat potenzielle Auswirkungen auf unterschiedliche Web-Con-
tent-Attribute, die im Folgenden genannt und mit Beispielen belegt werden.

Anderung des Umfangs

Das Web-Content-Attribut Umfang des Web Contents kann durch eine Anderung der Di-
mension Stil

e gleichbleiben,
e sich vergréRern oder
e sich verringern.

Wenn ein beschreibender Text zu einem Produkt durch Stichpunkte ersetzt wird, verrin-
gert sich beispielsweise der Umfang des Web Contents.
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Anderung der Freiheitsgrade

Das Web-Content-Attribut Freiheitsgrade kann im Zuge einer Anderung der Dimension
Stil

e gleichbleiben,
e sich vergroRern oder
e sich verringern.

Wenn die Anderung des Stils eines Web-Content-Elements Teil einer umfassenden Stil-
anderung auf der gesamten Web Site ist, &ndern sich die Freiheitsgrade flr kiinftige Web-
Content-Anderungen.

Anderung des Erstellungszwecks

Das Web-Content-Attribut Erstellungszweck von Web Content kann im Zuge einer An-
derung der Dimension Stil gedndert werden.

Mit einem geénderten Stil kann eine neue Zielgruppe adressiert werden, von der das Un-
ternehmen annimmt, sie mit einem anderen Sprachstil ansprechen zu mussen.

Anderung des Verwendungszwecks

Das Attribut Verwendungszweck kann im Zuge einer Anderung der Dimension Stil gean-
dert werden.

Wenn im Zuge einer Anderung des Stils der Web Content beziiglich eines Produkts um-
formuliert wird, und ein Flietext in eine Liste von Stichpunkten geéndert wird, kann ein
Nutzer die Stichpunkte gegebenenfalls besser flr einen direkten Vergleich mit anderen
Produkten verwenden.

Anderung des kiinftigen Pflegebedarfs

Das Web-Content-Attribut Pflegebedarf von Web Content kann im Zuge einer Anderung
der Dimension Stil

e gleichbleiben,
e sich vergroRern oder
e sich verringern.

Wenn im Zuge einer Anderung des Stils der Web Content beziiglich eines Produkts um-
fangreicher formuliert wird und wenige Stichpunkte in einen langeren Flie3text gedndert
werden, steigt der kiinftige Pflegebedarf an. Es ist aufwandiger, einen langeren Text in
der Zukunft auf potenzielle Aktualisierungsbedarfe zu priifen und Anderungen durchzu-
flhren.



4 Web-Content-Anderungen 143

Anderung der inhaltlichen Flexibilitat

Das Web-Content-Attribut inhaltliche Flexibilitat kann im Zuge einer Anderung der Di-
mension Stil

e gleichbleiben,
e sich vergroRern oder
e sich verringern.

Wenn der Stil eines Web-Content-Elements geéndert wurde, kann der geanderte Web
Content gegebenenfalls weniger gut mit anderen Web Contents kombiniert werden, so
dass die inhaltliche Flexibilitat abnimmt.

Anderung der Erfolgskritikalitat

Das Web-Content-Attribut Erfolgskritikalitat von Web Content kann im Zuge einer An-
derung der Dimension Stil

e gleichbleiben,
e sich vergroRern oder
e sich verringern.

Der Erfolgskritikalitat wird beispielsweise vergrof3ert, wenn die Nutzer der Web Site vor
der Anderung mit ,,Du* und nachher mit ,,Sie* angesprochen werden. Mit dem geénderten
Stil kdnnte eine andere zahlungskréftigere Zielgruppe angesprochen werden, was die Er-
folgskritikalitat vergroBern konnte.

4.5.5 Anderung der Dimension Zweck

Der Zweck von Web Content kann im Zuge einer Web-Content-Anderung

e gleichbleiben,
e oder aber gedndert werden.

Beispiel:

Ein produktbeschreibender Text kann fir eine Produktinformation auf einer Web-Seite
verwendet werden, bevor das Produkt in den Handel kommt. Der Zweck liegt hier in einer
Information der potenziellen Kunden. Zu einem spateren Zeitpunkt kann der identische
Text in einem Web Shop als Produktbeschreibung eingesetzt werden. An dieser Stelle ist
der Zweck die Generierung von Erlésen.

Eine Anderung des Zwecks von Web Content hat potenzielle Auswirkungen auf unter-
schiedliche Web-Content-Attribute, die im Folgenden genannt und mit Beispielen belegt
werden.
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Anderung des Erstellungszwecks

Das Web-Content-Attribut Erstellungszweck von Web Content kann im Zuge einer An-
derung der Dimension Zweck geédndert werden.

Der Erstellungszweck von Web Content ist fiir Unternehmen in aller Regel kommerziell.
Anderungen des Erstellungszwecks sind tber verschiedene Grade von Kommerzialitat
festzustellen. Web Content, der als Produktbeschreibung in einem Webshop Verwendung
findet, weist einen héheren Grad an Kommerzialitat auf als Web Content, der lediglich
zu Informationszwecken eingesetzt wird.

Anderung des Verwendungszwecks

Das Web-Content-Attribut Verwendungszweck von Web Content kann im Zuge einer An-
derung der Dimension Zweck gedndert werden.

Der Verwendungszweck kann Information, Werbung, Bildung oder Unterhaltung sein
und im Zuge einer Web-Content-Anderung entsprechend geandert werden.

Anderung der Erfolgskritikalitat

Das Attribut Erfolgskritikalitat von Web Content kann im Zuge einer Anderung der Di-
mension Zweck

e gleichbleiben,
e sich vergroRern oder
e sich verringern.

Als Beispiel kann Web Content angefiihrt werden, der zunachst fir die Ankindigung
eines zeitnah erscheinenden Produkts eingesetzt wird. Zu einem spateren Zeitpunkt wird
der Web Content in gednderter Form einem Web Shop als Produktbeschreibung verwen-
det.

In Kapitel 4.5 wurde mit Hilfe der in Kapitel 3.2 vorgestellten Dimensionen von Web
Content und der in Kapitel 3.3 vorgestellten Web-Content-Attribute ein Raster (Tab. 4)
entwickelt, mit dessen Hilfe Web-Content-Anderungen strukturiert beschrieben und von-
einander unterschieden werden kénnen.

Die Gesamtheit der von einer Web-Content-Anderung betroffenen Dimensionen und
Web-Content-Attribute wird als ,,Umfang einer Web-Content-Anderung* bezeichnet. Je
mehr Web-Content-Attribute und Dimensionen von einer Web-Content-Anderung be-
troffen sind und je starker die Anderungen der einzelnen Web-Content-Attribute und Di-
mensionen sind, desto groler ist nach diesem Verstandnis der Umfang einer Web-Con-
tent-Anderung.
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4.6  Extrakt zu Web-Content-Anderungen

Das Hauptkapitel 4 hat sich mit dem Untersuchungsgegenstand der vorliegenden Arbeit,
den Web-Content-Anderungen, auseinandergesetzt. Das Unterkapitel 4.3 liefert eine
sprachliche Naherung zum Begriff der Web-Content-Anderung. Wesentliche Teile der
Terminologie zum Untersuchungsbereich wurden allerdings bereits in den Kapiteln 2 und
3 adressiert. Die terminologischen Grundlagen als wesentlicher Bestandteil der vorlie-
genden Arbeit erstrecken sich Uber die Kapitel 2 bis 4.

Das Kapitel 4.4 grenzt Web-Content-Anderungen von anderen Anderungen im Kontext
von Web Sites ab und tragt damit zu einem Kklaren Begriffsverstandnis bei. Diese eindeu-
tige begriffliche Abgrenzung adressiert das zweite Ziel der vorliegenden Arbeit.

In Kapitel 4.5 werden die in Kapitel 3.3 vorgestellten Web-Content-Attribute sowie die
in Kapitel 3.2 vorgestellten Dimensionen von Web Content aufgegriffen, um den Umfang
von Web-Content-Anderungen darzustellen. Uber Web-Content-Dimensionen und Web-
Content-Attribute lassen sich Web-Content-Anderungen beschreiben, unterscheiden und
strukturieren.
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5 Potenzielle Ursachen von Web-Content-Anderungen

5.1  Zur Strukturierung von Ursachen fiir Web-Content-Anderungen

5.1.1 Das 3-Umwelten-Modell

Ziel des Hauptkapitels 5 ist die Darstellung und Strukturierung von potenziellen Ursachen
von Web-Content-Anderungen.*® Das Aufstellen von konkreten Hypothesen zu Ursa-
chen und Wirkungen von Web-Content-Anderungen sowie deren empirische Uberprii-
fung sind hingegen nicht Bestandteil der vorliegenden Arbeit.

Mit den Ursachen von Web-Content-Anderungen werden wesentliche Aspekte des Er-
folgsfaktors Web Content identifiziert und benannt, um Web-Content-Anderungen besser
zu verstehen und diese in der Praxis zielfiihrend einsetzen zu konnen.**

Das wissenschaftliche VVorgehen in diesem Kapitel ist induktiver Art, da von konkreten
Einzelfallen in der Realitat auf allgemeingiltigere Erkenntnisse geschlossen wird.** Da-
bei wird von beobachtbaren Tatbestdnden ausgegangen, die beispielhaft beschrieben wer-
den.*” Betrachtet wird eine Mikroebene von einzelnen Web-Content-Anderungen, deren
Ursachen so isoliert wie moglich dargestellt werden.

Auch intensive Beobachtungen der Praxis konnen beziiglich der Relation von Ursache
und Wirkung in der betriebswirtschaftlichen Forschung nicht zu zweifelsfrei eindeutigen
Aussagen fiihren.*®* Dem Prinzip der Kausalitit folgend sind Ursache-Wirkungsbezie-
hungen nicht messbar, sondern kénnen lediglich falsifiziert werden.*® Auch die vorlie-
gende Arbeit erhebt nicht den Anspruch, eindeutige Zuordnungen von Ursachen von
Web-Content-Anderung zu Wirkungen vornehmen. Aussagen der vorliegenden Arbeit
sind in nachfolgenden Arbeiten zu prifen und gegebenenfalls zu falsifizieren.

Unternehmen sind in der Praxis gezwungen, sowohl auf unternehmensinterne als auch
auf unternehmensexterne Entwicklungen zu reagieren. Auf unternehmensexterne Ent-
wicklungen hat ein Unternehmen in der Regel einen weniger groRen Einfluss, so dass

380 Im Folgenden wird jeweils der Begriff ,,Ursache* verwendet. Gemeint sind immer ,,potenzielle Ur-
sachen®.

381 Vgl. Berners-Lee, Tim: A framework for web science, a. a. O., S. 11.
382 Vgl. Topfer, Armin: Betriebswirtschaftslehre, a. a. O., S. 39.

383 Vgl. Wohe, Giinter, Doring, Ulrich: Einflhrung in die allgemeine Betriebswirtschaftslehre, a. a. O.,
S. 34.

384 Vgl. Wohe, Giinter, Doring, Ulrich: Einfihrung in die allgemeine Betriebswirtschaftslehre, a. a. O.,
S. 34,

385 Vgl. Haenecke, Henrik; Forsmann, Daniel: Handbuch Marketing-Controlling, a. a. O., S. 48.
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insbesondere bei unternehmensexternen Entwicklungen ein gewisser Grad an Unsicher-
heit besteht. Kommunikative Aktivitaten z. B. auf einer Web Site sind Auspragungen der
Reaktionen auf diese Entwicklungen. Unternehmensinterne Entwicklungen kénnen vom
Unternehmen zum Teil beeinflusst oder gar aktiv gesteuert werden kdnnen.

Die vorgenannte Unsicherheit kann in drei Unsicherheitsdimensionen strukturiert wer-
den:

- mangelnde Kenntnis bezlglich kinftiger Ereignisse und Entwicklungen in der
Umwelt der Organisation,

- mangelnde Kenntnis der Wirkungen, die Ereignisse und Entwicklungen in der
Umwelt auf das Unternehmen haben und

- mangelnde Kenntnis addquater Mainahmen zur Reaktion auf Ereignisse und Ent-
wicklungen in der Umwelt des Unternehmens sowie mangelnde Kenntnis beziig-
lich der Wirkungen dieser Mafnahmen auf das Unternehmen und seine Umwelt.**

Das Hauptkapitel 5 leistet einen Beitrag, Unsicherheiten beziglich der Ursachen von
Web-Content-Anderungen zu reduzieren und Informationen beziiglich potenzieller Ursa-
chen von Web-Content-Anderungen darzustellen. Kapitel 5.2 nennt und strukturiert po-
tenzielle Ursachen, die zu Web-Content-Anderungen fiihren kénnen. Die Strukturierung
gibt Unternehmen die Mdglichkeit, kiinftige Ereignisse und Entwicklungen in der Um-
welt eines Unternehmens als mogliche Ursachen fiir Web-Content-Anderungen zu erken-
nen. Unternehmen kdnnen sich somit besser auf potenzielle Ursachen und deren Quelle
fokussieren, bzw. diese maglichst friihzeitig erkennen und mit Web-Content-Anderungen
schneller reagieren oder gar proaktiv agieren.

Fir die Strukturierung der Ursachen von Web-Content-Anderungen findet das 3-Umwel-
ten-Modell von Stapleton Anwendung.

Das 3-Umwelten-Modell unterteilt die Umwelt einer Organisation bzw. eines Unterneh-
mens in

a) das Unternehmen selbst (,,interne Umwelt*),

b) die Umwelt des Unternehmens, die mit dem Unternehmen interagiert
(,,nahe Umwelt*) und

c) die Gesamtumwelt, die nicht mit dem Unternehmen interagiert
(,,ferne Umwelt).*

386 Vgl. Milliken, Frances J.: Three Types of Perceived Uncertainty about the Environment: State,
Effect, and Response Uncertainty, in: The Academy of Management Review, Nr. 1/1987, 1987,
S. 134,

387 Vgl. Schreydgg, Georg, Geiger, Daniel: Organisation, a. a. O., S. 193.
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Organisationen wie Unternehmen sind objektiv und ontologisch eindeutig von ihrer
Umwelt nur schwer abgrenzbar. Am Beispiel einer Web Site wird diese Problematik
verdeutlicht: Ein Mitarbeiter eines Unternehmens kann zeitgleich auch die Rolle eines
Kunden fir dasselbe Unternehmen einnehmen. Die Grenzen von Unternehmen werden
daher zunehmend durch das konkrete Handeln von Personen definiert.*

Das 3-Umwelten-Modell bietet sich flr die Einnahme von unterschiedlichen Perspekti-
ven auf Web-Content-Anderungen an, da es alle mdglichen Beziehungen bzw. Perspek-
tiven von Personen und Organisationseinheiten auf eine Web Site umfasst. Jede Person
oder Organisation kann einer der drei Umwelten zugeordnet werden. Die Zuordnung zu
den Umwelten erfolgt durch das konkrete Handeln einer Person oder Organisation, so
dass diese mehr als einer Umwelt zugeordnet werden kénnen. Die Grenzen zwischen in-
terner, naher und ferner Umwelt kdnnen flr jedes Unternehmen unterschiedlich gezogen
werden. Ein Unternehmen, das mit aktiver Lobbyarbeit Einfluss auf politische Parteien
nimmt, kann gegebenenfalls Einfluss auf politische Entscheidungsprozesse nehmen. Die
politischen Entscheidungsprozesse wirden fur dieses Unternehmen zur nahen Umwelt
zahlen. Dies waére nicht der Fall, wenn ein Unternehmen keine Lobbyarbeit zur politi-
schen Einflussnahme entfalten wiirde. Fir ein solches Unternehmen liegen politische Ent-
scheidungsprozesse in der fernen Umwelt. Die nachfolgende Abb. 32 visualisiert die
Steuerungs- und Beeinflussungsmdglichkeiten des Unternehmens auf die drei Umwelten.

Nahe Umwelt Interne Umwelt Ferne Umwelt

Steuerung durch
Unternehmen méglich

Beeinflussung durch Unternehmen méglich

Abb. 32: 3-Umwelten-Modell von Stapleton®”

388 Vgl. Schreyogg, Georg, Geiger, Daniel: Organisation, a. a. O., S. 190.

389 Eigene Darstellung in Anlehnung anVgl. Stapleton, Tony: The external environment - The Context
of Management, Milton Keynes: Open University 2003, S. 8.
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5.1.2 Perspektive der internen Umwelt auf Web-Content-Anderungen

Der Begriff der ,,internen Umwelt* umfasst im 3-Umwelten-Modell das Unternehmen
selbst. Diese interne Umwelt kann vom Management des Unternehmens gezielt beein-
flusst und in weiten Teilen auch direkt gesteuert werden. Das Unternehmen ist verant-
wortlich fur den Betrieb der Web Site und kann diese als Teil des der internen Umwelt
aktiv steuern und beispielsweise Web Content aktiv andern. Dabei ist es nicht relevant,
ob die Anderungen durch das Unternehmen selbst oder aber durch einen vom Unterneh-
men beauftragten Dienstleister vorgenommen werden. Relevant ist die Tatsache, dass die
Kontrolle tiber Prozess und insbesondere Ergebnis von Web-Content-Anderungen vom
Unternehmen ausgeht.

5.1.3 Perspektive der nahen Umwelt auf Web-Content-Anderungen

Die nahe Umwelt eines Unternehmens umfasst u. a. die Kunden, Lieferanten oder direkte
Konkurrenten. Personen und Institutionen der nahen Umwelt kénnen vom Unternehmen
beeinflusst, aber (deren Verhalten) nicht gesteuert werden. Die nahe Umwelt ist ein wich-
tiger Adressat einer Web Site und steht fiir Unternehmen meist im Mittelpunkt, wenn
Web-Content-Anderungen vorgenommen werden.

Eine Web-Content-Anderung kann vom Nutzer festgestellt werden, wenn der Nutzer eine
Web-Seite zu zwei unterschiedlichen Zeitpunkten besucht und dabei feststellt, dass der
Web Content in der Zwischenzeit geandert wurde.

Es ist zu vermuten, dass Web-Content-Anderungen auf Web-Seiten von Nutzern leichter
wahrgenommen werden, wenn diese prominenter dargestellt werden. Wenn der Nutzer
auf einer Web-Seite bis zu einer geanderten Textstelle scrollen muss, ist die Wahrschein-
lichkeit, dass dem Nutzer diese Web-Content-Anderung auffallt vermutlich geringer.
Eine Anderung der Reprasentationsform von Web Content diirfte von Nutzern leichter
wahrgenommen werden als eine Web-Content-Anderung, die lediglich in einer redaktio-
nellen Uberarbeitung einer Textstelle zum Ausdruck kommit.

Explizite Hinweise auf der Web-Seite,

e dass es sich um eine geanderte Fassung handelt, oder
e dass der Web Content neu ist oder
e die Angabe eines Datums fiir die letzte Anderung an der Web-Seite

signalisieren dem Nutzer, dass eine Web-Seite mehr oder weniger aktuell ist und deuten
auf durchgefiihrte Web-Content-Anderungen hin.

Ein Datum auf einer Web-Seite kennzeichnet in der Regel den Zeitpunkt der Erstellung
oder den Zeitpunkt der letzten Anderung. Sofern sich diese Information auf die letzte
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Anderung bezieht, gibt es keine Hinweise darauf, wie viele Web-Content-Anderungen
seit einem bestimmten Datum oder seit der erstmaligen Erstellung der Web-Seite durch-
geflihrt wurden. Dariiber hinaus wird meist nicht angegeben, auf welche Web Contents
sich die Anderungen beziehen. Letztlich muss sich der Nutzer auf die Datumsangaben
des Betreibers zu Web-Content-Anderungen bzw. zur Aktualitat des Web Contents ver-
lassen.

5.1.4 Perspektive der fernen Umwelt auf Web-Content-Anderungen

Die ferne Umwelt umfasst Personen und Organisationen, die vom Unternehmen weder
gesteuert noch beeinflusst werden kénnen. Fir viele Unternehmen sind beispielsweise
politische und juristische Entscheidungsprozesse nicht beeinfluss- oder steuerbar. Zahl-
reiche Unternehmen nutzen aber Optionen des Lobbyismus, um gezielt auf politische
Entscheidungsprozesse Einfluss zu nehmen.

Nutzer, die bislang noch keinen Kontakt mit der Web Site hatten, kdnnen Web-Content-
Anderungen nicht feststellen. Sie kennen keine éltere Version des Web Contents, mit dem
sie die aktuelle Version des Web Contents in Beziehung setzen kénnten. Allerdings kon-
nen diese Nutzer bei einem erstmaligen Besuch der Web Site feststellen, dass Web Con-
tent einen hohen Grad an Aktualitat besitzt, der u. a. auf Web-Content-Anderungen zu-
rickgefiihrt werden kann. Nutzer der fernen Umwelt kénnen durch den Kontakt mit der
Web Site Bestandteil der nahen Umwelt werden, die vom Unternehmens beeinflusst wer-
den kann.

Ein Unternehmen kann seine ferne Umwelt mit Web-Content-Anderungen weder steuern
noch beeinflussen, dennoch kénnen in der fernen Umwelt des Unternehmens Ereignisse
oder Entwicklungen entstehen, die urséchlich flr Reaktionen in Form von Web-Content-
Anderungen sind.

5.1.5 Perspektive von Suchmaschinen auf Web-Content-Anderungen

Web-Content-Anderungen adressieren u. a. Suchmaschinen im Zuge einer Optimierung
der Web Site. Eine Suchmaschine kann im 3-Umwelten-Modell der nahen Umwelt des
Unternehmens zugeordnet werden, da ein Unternehmen Suchmaschinen nicht steuern,
diese aber gezielt beeinflussen kann. Es ist davon auszugehen, dass die Web Site eines
jeden Unternehmens von Suchmaschinen indiziert ist. Aufgrund der besonderen Bedeu-
tung von Suchmaschinen fir den Erfolg von Web Sites werden diese hier separat betrach-
tet.
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Suchmaschinenoptimierung zielt primar darauf ab, (neue) Nutzer auf eine Web Site zu
bringen, indem das Suchmaschinenranking verbessert wird.** Eine einseitige Fokussie-
rung auf Suchmaschinen als Adressaten erscheint aber nicht zielfihrend, da der (gean-
derte) Web Content primédr den Anforderungen der menschlichen Nutzer geniigen
*! Web-Content-Anderungen sollten so gestaltet werden, dass Nutzer adressiert
werden, aber auch Suchmaschinen und deren Funktionsweise eine angemessene Berlick-
sichtigung finden.

sollte.

In der vorliegenden Arbeit wurden Suchmaschinen bzgl. der Definition von Web-Con-
tent-Anderungen bewusst ausgeklammert. Ein Grund fiir diese Ausklammerung liegt u. a.
in den sich stetig andernden Algorithmen der Suchmaschinen, die zudem von den Betrei-
bern nicht vollstiandig offengelegt werden. Eine Web-Content-Anderung, die heute von
einer Suchmaschine als solche identifiziert wurde, wirde bei einem geanderten Algorith-
mus in der Zukunft gegebenenfalls nicht mehr als Web-Content-Anderung erfasst wer-
den. Vor einigen Jahren wurden beispielsweise von den Suchmaschinen fur den Nutzer
nicht sichtbare Meta-Tags erfasst und flr die Erstellung der Suchmaschinenrankings ver-
wendet. Nachdem dies von Web Site Betreibern mit irrefiihrenden Angaben zum eigenen
Vorteil missbraucht wurde, haben die Suchmaschinenbetreiber die Algorithmen ange-
passt.*”

Bei der Betrachtung der Ursachen von Web-Content-Anderungen sollen Suchmaschinen
aufgrund ihrer Bedeutung fiir den Erfolg einer Web Site nicht vollstandig ausgeblendet
werden. Das Einbeziehen von Suchmaschinen in diesem Kapitel griindet auf der An-
nahme, dass Web-Content-Anderungen, die von menschlichen Nutzern als solche wahr-
genommen werden kénnen und somit der Definition der vorliegenden Arbeit entsprechen,
auch von Suchmaschinen als Web-Content-Anderungen erfasst und beriicksichtigt wer-
den. Suchmaschinen sind erfolgreich, wenn sie menschlichen Nutzern die Informationen
liefern, nach denen diese gesucht hatten. Suchmaschinenbetreiber haben daher primar die
Interessen der Nutzer und weniger die Interessen der Web-Site-Betreiber im Blick.**

390 Vgl. Lammenett, Erwin: Praxiswissen Online-Marketing, Affiliate- und E-Mail-Marketing
Keyword-Advertising Online-Werbung Suchmaschinen-Optimierung, Wiesbaden: Gabler Verlag
2009, S. 155.

391 Vgl. Reese, Frank: Web Analytics - damit aus Traffic Umsatz wird, a. a. O., S. 23.

392 Vgl. Bischopinck, Yvonne v., Ceyp, Michael: Suchmaschinen-Marketing, a. a. O., S. 40.

393 Vgl. Heinrich, Stephan: Content Marketing: So finden die besten Kunden zu Ihnen, Wie Sie Ihre
Zielgruppe anziehen und stabile Geschéftsheziehungen schaffen, Wiesbaden: Springer Gabler 2017,
S. 119.
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Bedeutung von Suchmaschinen fiur Web Sites

Suchmaschinen bieten Nutzern im stetig wachsenden und zunehmend unibersichtlichen
WWW die Mdglichkeit, die Informationen zu finden, die fir sie relevant sind. So beginnt
beispielsweise jede zweite Kaufentscheidung im Internet mit der Nutzung einer Suchma-
schine.* Die Bedeutung von Suchmaschinen fiir den Erfolg einer Web Site kann kaum
unterschatzt werden. Ein gutes Suchmaschinenranking ist ein zentraler Erfolgsfaktor fir
Web Sites.*® Suchmaschinen werden bei einem weiteren Wachstum des Internets auch
klinftig eine herausragende Bedeutung fir die Betreiber von Web Sites und die Nutzer
haben.**

Wechselnde Web Contents sind ein probates Mittel, um die Platzierung der eigenen Web
Site in den Rankings der Suchmaschinen zu verbessern. RegelméRige Aktualisierungen
garantieren grundsétzlich eine schnellere Erfassung neuer Web Contents durch die Such-
maschinen, was in der Konsequenz zu Wettbewerbsvorteilen flihren kann. Wenn wichtige
Suchbegriffe von einer Suchmaschine als erstes auf der eigenen Web Site gefunden wer-
den, wird diese in den Suchergebnissen fiinrend dargestellt.**" Ein fiihrendes Ranking in
den Suchmaschinen, moglichst auf der ersten Seite der Suchergebnisse, ist vom Betreiber
einer Web Site anzustreben, da die Nutzer oft nur die zuerst gelisteten Suchergebnisse
berticksichtigen.**

Funktionsweise von Crawlern

Suchmaschinen indizieren mit sogenannten Crawlern regelmaliiig unzéhlige Web-Seiten,
um den Nutzern moéglichst passende und aktuelle Ergebnisse zu deren Suchanfragen lie-
fern zu kénnen.*® Neben der Erfassung von noch nicht indizierten Web-Seiten besuchen
Crawler auch bereits erfasste Web-Seiten, um diese auf potenzielle Anderungen am Web
Content zu priifen.*” Hierzu werden Web-Seiten von Crawlern erfasst, nach bestimmten
Mustern verarbeitet und gespeichert, um diese dann mit friiheren und spéteren Versionen
der selben Web-Seite vergleichen zu kénnen.**

394 Vgl. Liu, Chung-Tzer; Du, Timon C.; Tsai, Hsiao-Hao: A study of the service quality of general
portals, a. a. O., S. 53.

395 Vgl. Esch, Franz-Rudolf; Langner, Tobias; Ullrich, Sebastian: Handbuch Kommunikation, a. a. O.,
S. 137.

396 Vgl. Ntoulas, Alexandros, Cho, Junghoo, Olston, Christopher: What’s New on the Web? The Evo-
lution of the Web from a Search Engine Perspective, a. a. O., S. 1.

397 Vgl. Broschart, Steven: Suchmaschinenoptimierung & Usability, a. a. O., S. 240.

398 Vgl. Esch, Franz-Rudolf; Langner, Tobias; Ullrich, Sebastian: Handbuch Kommunikation, a. a. O.,
S. 137.

399 Vgl. Ntoulas, Alexandros, Cho, Junghoo, Olston, Christopher: What’s New on the Web? The Evo-
lution of the Web from a Search Engine Perspective, a. a. O., S. 1.

400 Vgl. Bischopinck, Yvonne v., Ceyp, Michael: Suchmaschinen-Marketing, a. a. O., S. 36.
401 Vgl. Greifeneder, Horst: Erfolgreiches Suchmaschinen-Marketing, a. a. O., 28f.
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Suchmaschinen sind in der Lage, nicht nur Texte, sondern auch Bilder und Videos zu
erfassen. Bei der Erfassung werden nicht nur die Bilder oder Videos selbst, sondern auch
deren Meta-Daten analysiert. Bilder und Videos selbst werden nicht zwingend bzw. um-
fassend indiziert. Es ist daher empfehlenswert, bei der Anderung von Bildern und Videos
auch die Metadaten und HTML-Tags zu dndern.*” Allerdings sind Metadaten in Bezug
auf die Suchmaschinenoptimierung heute von geringer Relevanz als noch vor einigen
Jahren.*®

Ein Crawler kann allerdings nur feststellen, ob eine Web-Content-Anderung seit dem
letzten Besuch auf einer Web-Seite erfolgt ist oder nicht. Der Crawler kann nicht erken-
nen, ob im relevanten Zeitraum eine oder mehrere eigenstandige Web-Content-Anderun-
gen vorgenommen wurden.** Durch die von Crawlern gesammelten Daten alleine kénnen
Anderungshaufigkeiten von Web Content bzw. die Dynamik von Web Sites nur unzu-
reichend genau dargestellt werden.*”

Aufgrund der GroRe des Webs und der limitierten Ressourcen von Suchmaschinen sind
diese nicht in der Lage, alle neuen Web Contents zeitnah zu erfassen. Bereits indizierte
Web Contents kdénnen aus dem gleichen Grund nicht in beliebig kurzen Zeitintervallen
auf Anderungen tberpriift werden.*® Bereits 2010 besuchten die Crawler von Google je-
den Monat iber 3.000.000.000 Web-Seiten einmal im Monat. Ausgewahlte Web-Seiten

wurden in noch kiirzeren zeitlichen Abstinden auf Anderungen untersucht.*”’

Die Crawler von Suchmaschinen lernen wéhrend ihrer Tatigkeit hinzu. Wenn der Crawler
bei jedem Besuch Web-Content-Anderungen auf einer Web-Seite registriert, erhéht der
Crawler auch die Frequenz, mit der die Web-Seite in Zukunft besucht wird. Mit haufigen
Web-Content-Anderungen kann ein Betreiber dafiir sorgen, dass die Crawler Web-Seiten
haufiger besuchen und indizieren.*”® Wenn der Crawler bei seinen Besuchen wiederholt
keine Web-Content-Anderungen feststellt, wird er die Web-Seite in Zukunft weniger hau-
fig besuchen. Haufig aktualisierte Web-Seiten werden prinzipiell besser gerankt als sel-
tener aktualisierte Web-Seiten.*” Suchmaschinen bewerten auch den Umfang der Web-

402 Vgl. Bischopinck, Yvonne v., Ceyp, Michael: Suchmaschinen-Marketing, a. a. O., S. 38.
403 Vgl. Bischopinck, Yvonne v., Ceyp, Michael: Suchmaschinen-Marketing, a. a. O., 40f.
404 Vgl. Douglis, Fred, Feldmann, Anja K. B.: Rate of change and other Metrics, a. a. O., S. 4.
405 Vgl. Douglis, Fred, Feldmann, Anja K. B.: Rate of change and other Metrics, a. a. O., S. 2.

406 Vgl. Cho, Junghoo, Ntoulas, Alexandros: Effective Change Detection using Sampling, S. 1, http://
oak.cs.ucla.edu/~cho/papers/cho-sampling.pdf. Vgl. Brewington, Brian E.: Observation of changing
information, S. 5, http://actcomm.dartmouth.edu/papers/brewington:thesis.pdf, 30.8.2010.

407 Vgl. Fetterly, Dennis et al.: A Large-Scale Study of the Evolution of Web Pages, a. a. O., S. 1.

408 Vgl. Alby, Tom, Karzauninkat, Stefan: Suchmaschinenoptimierung, Professionelles Website-Mar-
keting fur besseres Ranking, Minchen: Hanser 2007, S. 94.

409 Vgl. Fischer, Mario: Website Boosting 2.0, a. a. O., S. 306.
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Content-Anderung auf einer Web-Seite, wobei ein groRerer Anderungsumfang grund-
satzlich positiver als ein geringer Anderungsumfang bewertet wird.**

Google passt den Zyklus fir die Indizierung fur die gesamte Web Site an, wenn einzelne
Web-Seiten der Web Site auf einen hoheren oder niedrigeren Zyklus hinweisen.** Eine
hohe Anderungshaufigkeit auf einzelnen Web-Seiten kann somit positive Wirkungen auf
andere Web-Seiten haben, wenn diese in Zukunft 6fter indiziert werden. Die Wirkung
kann aber auch negativ sein, wenn dabei Web-Seiten haufiger besucht werden, auf denen
keine Web-Content-Anderungen vorgenommen werden.

Google gewéhrt dlteren Web-Seiten einen Bonus gegeniiber komplett neu erstellten Web-
Seiten. Neue Web-Seiten mussen sich zunéchst eine gewisse Zeit bewahren, bevor sie in
den Google-Index aufgenommen werden.** Mit dieser Praxis erreicht Google, dass nur
Web-Seiten mit einer gewissen Lebensdauer in den Index aufgenommen werden und ani-
miert die Betreiber von Web Sites, bestehende Web-Seiten zu (berarbeiten, statt alte
Web-Seiten zu l6schen und den Web Content auf neu erstellten Web-Seiten wieder zu
verwenden. Betreiber von Web Sites sollten folglich darauf achten, existierende und gut
gerankte Web-Seiten nicht voreilig offline zu nehmen und die Web Contents in gleicher
oder gednderter Form auf neuen Web-Seiten zu zeigen. Mit dieser Praxis riskiert ein Un-
ternehmen, dass der Web Content auf einer nicht indizierten Web-Seite prasentiert wird
und von weniger Nutzern gefunden wird.

Suchmaschinen messen den ersten 200-300 Zeichen im Seiteninhaltsbereich einer Web-
Seite eine hohere Bedeutung als den darauffolgenden Zeichen zu.*® Daher ist zu vermu-
ten, dass auch Web-Content-Anderungen in diesem Bereich hoher gewichtet werden als
Anderungen ,,weiter unten* auf der Web-Seite.

Durch HTML besonders herausgehoben dargestellte Abschnitte wie beispielsweise Uber-
schriften werden von Suchmaschinen hoher bewertet als Texte ohne Auszeichnungen.*
Es ist zu vermuten ist, dass auch Anderungen an entsprechend hervorgehobenen Texten

ein besonderes Augenmerk der Crawler finden.

Neu erstellte Web-Seiten werden nicht automatisch von den Crawlern erfasst und in den
Index aufgenommen. Eine neue Web-Seite ist fur Suchmaschinen erst dann erreichbar,
wenn eine bereits indizierte Web-Seite auf die neue Web-Seite verlinkt. Je groler die

410 Vgl. Ntoulas, Alexandros, Cho, Junghoo, Olston, Christopher: What’s New on the Web? The Evo-
lution of the Web from a Search Engine Perspective, a. a. O., S. 7.

411 Vgl. Broschart, Steven: Suchmaschinenoptimierung & Usability, a. a. O., S. 239.
412 Vgl. Greifeneder, Horst: Erfolgreiches Suchmaschinen-Marketing, a. a. O., S. 50.
413 Vql. Greifeneder, Horst: Erfolgreiches Suchmaschinen-Marketing, a. a. O., S. 66.
414 Vgl. Greifeneder, Horst: Erfolgreiches Suchmaschinen-Marketing, a. a. O., S. 69.
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Anzahl der Web-Seiten, die auf die neue Web-Seite verlinken, desto grofier vermuten die
Crawler die Bedeutung der neuen Web-Seite.

Erfassung des Deep Web durch Suchmaschinen

Suchmaschinen sind aktuell nur bedingt in der Lage, das sogenannte Deep Web*® zu in-
dizieren. Im Deep Web befinden sich qualitativ hochwertige und fiir Nutzer sehr relevante
Web Contents.*® Das Deep Web wird von Suchmaschinen nicht indiziert,*’
ler die entsprechenden Web-Seiten und Datenbanken u. a. aufgrund von Zugangsbe-

da die Craw-

schréankungen nicht erreichen kénnen oder die Suchmaschinen bewusst auf eine Indizie-
rung verzichten.*® Somit bleibt ein groBer und relevanter Teil von Web-Seiten, die zum
Teil auch sehr hochwertige Web Contents bieten, den Suchmaschinen vorenthalten.*?
Nutzer kénnen diese Web Contents in der Folge nicht tiber Suchmaschinen finden.

Suchmaschinenoptimierung

Web-Content-Anderungen koénnen zu einer besseren Platzierung in den redaktionellen
Ergebnisseiten von Suchmaschinen fuhren und zéhlen damit zu den MaRnahmen der
Suchmaschinenoptimierung.”® Weitere MaBnahmen zur Suchmaschinenoptimierung
sind u. a.

e die suchmaschinenfreundliche Programmierung der einzelnen Web-Seiten,

e die suchmaschinenfreundliche Strukturierung der gesamten Web Site,

o die optimale absolute und relative Haufigkeit und Dichte der relevanten Suchbe-
griffe oder auch

e die Vernetzung der Web Site mit anderen gut gerankten Web Sites.”*

Von der Suchmaschinenoptimierung abzugrenzen sind Banner-Werbung oder Textanzei-
gen als Elemente des Suchmaschinenmarketings. Werbung bzw. Anzeigen werden meist
neben oder tber den Suchergebnissen gezeigt. Fiir Banner-Werbung oder Textanzeigen

415 ,Deep Web“ und ,,Invisible Web“ sind unterschiedliche Begriffe fiir ein Bezugsobjekt und werden
daher synonym verwendet.
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418 Vgl. Levene, Mark; Poulovassilis, Alexandra: Web Dynamics - Setting the Scene, in: dies. (Hrsg.):
Web dynamics. Adapting to change in content, size, topology and use, Berlin: Springer 2004, S. 1-
18, S. 2.
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entstehen direkte Kosten, wéhrend fir die Suchmaschinen-Optimierung keine Zahlungen
des Web Site Betreibers an den Suchmaschinenbetreiber anfallen.**

Die nachfolgende Abb. 33 zeigt beispielhaft das Google-Suchergebnis fur den Suchbe-
griff ,,adidas*. Zuerst werden zwei bezahlte Werbeanzeigen eingeblendet, bevor das ei-
gentliche Suchergebnis gezeigt wird.

adidas Q
A Ancooios DRl  Neww! Meos |lehe Einstalingen Bezahlte Werbung
adidas.de | Offizielle Seite Siehe adidas Aricolgen
(Anzeige) www.adidas.de/Offizielle/Seite +
a izt Kaufen. Kostenloser Versand (50€+) & 100 Tage Riickgabe. 100 Tage Riickgaberecht
adidas® Stella McCartney. adidas® Skateboarding. adidas® Gewichtheben. adidas® Athletics.
adidas® Handball. adidas® Golf. adidas® Basketball. adidas® Training. adidas® Schwimmen.
Bezahlte Werbung adidas® Ménner Schuhe Saisonschlussverkauf & b \‘
GroBle auswahl auf Manner schuhe 30-50% Rabatt auf Sale Items -
Shoppen mit kostenlose Riickgabe Jetzt im Outlet shoppen!
adidas ZX 500 adidas NMD_R1 adidas Fraven
adidas® Manner Sale Neu eingetroffen RM Schuh Gre. STLT Primeknit EQT Support.
Neue Sales auf adidas® Herren Verpasse nicht unsere Neuheiten 139,95 € 12596 € 7197€
Schuhe & Accessoires. Jetzt kaufen! Jetzt Schuhe & Kleidung shoppen! adidas.de adidas.de adidas.de
Versand gratis Versand gratis Versand gratis
Von Google Von Google Von Google

adidas® | Die offizielle adidas Website Deutschland

https//www.adidas.de/ v

Die offizielle Website fir adidas Schuhe, Bekleidung und die neuesten Kollektionen von Originals, und
vieles mehr. 100 Tage kostenlose Riicksendung!

Ménner Outlet
Schuhe - Kleidung - Shirts - Neu Schuhe - Kleidung - Accessoires
eingetroffen - Accessoires - Hosen Fultball - Running - ...

Suchergebn Is adidas EQT Bask  adidas Manner |-

Frauen Originals ADV Schuh Nig... 5923 Runner..
Schuhe - Kleidung - Adidas Outlet Finde deine adidas Produkte in der 65,97 € 12995 €
adidas.de adidas.de

Originals - Accessoires - Hosen Kategorie: Manner

Versand gratis Versand gratis
N {{

Schuhe Neu eingetroffen on@oedle Moo ooy

Finde deine adidas Produkte in der Finde deine adidas Produkte in der

Kategorie: Ménner - Schuhe Kategorie: Manner - neu

423

Abb. 33: Suchergebnis ,Adidas“ auf www.google.de

Sichtbare Ergebnisse und ein messbarer Nutzen von MalRnahmen der Suchmaschinenop-
timierung stellen sich haufig erst langfristig ein. Die entsprechenden Malnahmen sind fiir
kurzfristige Kampagnen ungeeignet, da sie in kurzen Zeitrdumen keine nennenswerten
Wirkungen entfalten. Fur eine langfristige Steigerung von Nutzerzahlen sind die MaR-
nahmen allerdings ein zielfihrendes und sehr effizientes Instrument im Online-Marke-
ting-Mix. Der Aufwand fiir entsprechend kontinuierlich laufende MalRnahmen mit einer
langfristigen Perspektive ist indes nicht zu unterschatzen.”

Trotz der grofRen Bedeutung, die Suchmaschinen heute fiir Betreiber und Nutzer von Web
Sites haben, sollte eine Web Site nicht primar mit Blick auf die Suchmaschinen optimiert
werden. Im Fokus steht nach wie vor der menschliche Nutzer einer Web Site. Problema-
tisch wird die Suchmaschinenoptimierung durch die Tatsache, dass signifikante Unter-

422 Vgl. Greifeneder, Horst: Erfolgreiches Suchmaschinen-Marketing, a. a. O., S. 24.
423 Online im Internet: http://www.google.de, 16.08.2018.
424 Vgl. Bischopinck, Yvonne v., Ceyp, Michael: Suchmaschinen-Marketing, a. a. O., S. 118.
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schiede zwischen der Wahrnehmung und Beurteilung von Web Sites durch eine Suchma-
schine auf der einen und durch einen menschlichen Nutzer auf der anderen Seite beste-

hen 425

5.2  Ursachen von Web-Content-Anderungen

5.2.1 Ursachen fur Web-Content-Anderungen aus der internen Umwelt

In den Kapiteln 5.2.1, 5.2.2 und 5.2.3 werden Ursachen von Web-Content-Anderungen
gesammelt und der internen Umwelt (5.2.1), der nahen Umwelt (5.2.2) und der fernen
Umwelt (5.2.3) zugeordnet.

Die Ursachen werden innerhalb der ,,interne Umwelt“gemal der terminologischen Zu-
sammenhange aus den Kapiteln 2, 3 und 4 in folgende Subkategorien unterteilt:

e Ursachen aus dem Kontext des Web Contents,

e Ursachen aus dem Kontext der Web-Seite,

e Ursachen aus dem Kontext der Web Site,

e Ursachen anderen Bereichen des Unternehmens.

Ursachen aus dem Kontext des Web Contents

Initiale Erstellung des Web Contents

Die initiale Erstellung von Web Content ist die erste potenzielle Ursache fiir eine Web-
Content-Anderung. Es gibt zwar relativ zeitstabile Web Contents, in der Praxis werden
jedoch immer wieder Web-Content-Anderungen vorgenommen.*® Es ist in der Regel
nicht davon auszugehen, dass die initiale Version von Web Content langfristig unveréan-
dert bleibt. Bei der initialen Erstellung von Web Content sollte ein Unternehmen spatere
Anderungen bereits beriicksichtigen und geeignete organisatorische und technische Rah-
menbedingungen fiir spatere Anderungen schaffen.

Web Contents werden h&ufig zunéchst 1:1 aus anderen Medien (z. B. aus gedruckten Un-
ternehmensbroschiren) auf eine Web Site Ubertragen. Dies wird dem dynamischen Me-

425 Vgl. Cho, Junghoo, Roy, Sourashis: Impact of Search Engines on Page Popularity, Los Angeles 2004,
S. 1.

426 Vgl. Bloomstein, Margot: Content strategy at work, a. a. O., S. 113.
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dium und auch den Erwartungen der Nutzer kaum gerecht, ist aber oft ékonomisch be-
griindet.””” Entsprechende Web Contents sollten dann zu einem spateren Zeitpunkt medi-
engerecht aufbereitet bzw. gedndert werden. Flr eine solches VVorgehen spricht der Faktor
Zeit. Ein Unternehmen muss abwagen, ob es zunachst mit qualitativ nicht optimalem Web
Content online geht, oder aber online mit einem Produkt oder einer Aussage gar nicht
sichtbar ist.

Diskrepanz zwischen aktuellem Web Content und gewilinschtem Web Content

Mdgliche Ursache fiir eine Web-Content-Anderung ist eine Diskrepanz zwischen dem
aktuellen und einem erwiinschten Zustand des Web Contents aus Sicht des Unterneh-
mens. Auf Basis dieser identifizierten Diskrepanz wird eine Web-Content-Anderung in
Erwégung gezogen, geplant und durchgefiihrt. Die Diskrepanz kann sich dabei auf unter-
schiedliche Aspekte wie z. B. die Qualitat oder Quantitat des Web Contents beziehen.

Fehler in aktuellem Web Content

Unabhangig vom Grad der Professionalitét einer Web Site kdnnen aus unterschiedlichen
Grlnden Fehler auftreten die dazu fiihren, dass ungeeigneter, falscher oder sogar illegaler
Web Content publiziert wird. Bei schwerwiegenden Fehlern muss das Unternehmen un-
mittelbar handeln, um moglichen Schaden abzuwenden. Gegebenenfalls ist eine Web-
Content-Anderung im Sinne einer Korrektur alleine nicht ausreichend, so dass zusatzlich
eine offizielle Entschuldigung oder Richtigstellung kommuniziert werden muss.*®

Herstellen von Aktualitat

Ein haufiger Grund fiir Web-Content-Anderung ist die Sicherung bzw. Herstellung von
Aktualitat des Web Contents. Web Content kann im Laufe der Zeit an Relevanz und Nut-
zen fur Nutzer und Unternehmen verlieren oder gar inkorrekt werden, wenn Informatio-
nen publiziert wurden, die zu einem spéteren Zeitpunkt nicht mehr zutreffend sind.”
Wenn Web Content bereits bei der initialen Publizierung als wenig zeitstabil klassifiziert
wurde, kann eine Web-Content-Anderung friihzeitig prognostiziert und geplant werden.
Wenig zeitstabile Web Contents sollten vom Unternehmen regelmaRig auf Aktualitét ge-
priift und bei Bedarf gedndert werden. Ein geeignetes WCMS kann ein Unternehmen mit
Funktionen wie ,,Wiedervorlage* bei den Priifprozessen unterstitzen.

Anderung eines Teilelements eines Web-Content-Elements

Wenn ein Web-Content-Element beispielsweise aus einem Bild und einem beschreiben-
den Text besteht und eine Anderung des Bildes vorgenommen wird, kann die Anderung

427 Vgl. Rottmann, Michael: Content-Effektivitét lasst sich messen und steuern, a. a. O., S. 73.
428 Vgl. McGovern, Gerry; Norton, Rob (Hrsg.): Content critical, a. a. O., S. 121.
429 Vgl. McGovern, Gerry; Norton, Rob (Hrsg.): Content critical, a. a. O., S. 119.
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des Bildes Ursache fiir eine Anderung des sich darauf beziehenden Textes sein. Bei der
Anderung von Teilelementen eines Web-Content-Elements sollte eine Konsistenzprii-
fung des gesamten Web-Content-Elements vorgenommen werden. Wenn eine mangelnde
Konsistenz festgestellt wird, ist eine erneute Web-Content-Anderung mit dem Ziel der
Herstellung von Konsistenz die Folge.

Fehlerhafte Web-Content-Anderung fiihrt zu einer weiteren Web-Content-Anderung
Wenn eine Web-Content-Anderung zu einem fehlerhaften Ergebnis fihrt, ist diese Web-
Content-Anderung ursachlich fur eine weitere korrigierende Web-Content-Anderung.
Probleme oder Fehler auf einer Web Site sollten méglichst schnell behoben werden, da
diese direkt fiir alle Nutzer und Suchmaschinen erreichbar sind.”

Web-Content-Anderung erzielt nicht die gewtinschte Wirkung

Eine Web-Content-Anderung wirkt auf das Unternehmen, welches die Web Site betreibt
und auch auf die Umwelt des Unternehmens, die mit der Web Site in Interaktion steht.
Die Wirkungen einer Web-Content-Anderung auf das Unternehmen und seine Umwelt
sind zu beobachten und bei Entdecken einer Diskrepanz zwischen erwiinschter und er-
zielter Wirkung ist der Prozess der Web-Content-Anderung wiederholt durchzufiihren.**

Kontinuierliche Qualitatsverbesserung durch laufende Web-Content-Anderungen

Eine kontinuierliche Optimierung der Web Contents fihrt in der Praxis meist ber zahl-
reiche einzelne Web-Content-Anderungen und nicht (iber einige wenige umfangreiche
Verbesserungen bzw. Anderungen.*?

Alle Web Contents sollten daher regelméfiig einem Content-Audit unterzogen werden,
welcher einen Ausgangspunkt und Ursache fiir Web-Content-Anderungen darstellt.*

430 Vgl. Dart, Susan: Content Change Management: Problems fiir Web Systems, in: The journal of de-
fense software engineering, Nr. 1/2000, 2000, S. 5.

431 Vgl. Schreydgg, Georg, Geiger, Daniel: Organisation, a. a. O., S. 393.
432 Vgl Reese, Frank: Web Analytics - damit aus Traffic Umsatz wird, a. a. O., S. 27.

433 Vgl. Schach, Annika: Advertorial, Blogbeitrag, Content-Strategie & Co.: Neue Texte der Unterneh-
menskommunikation, a. a. O., S. 75.
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Ursachen aus dem Kontext der Web-Seite

Unzureichende technische Performance der Web-Seite

Grund fiir eine Web-Content-Anderung kann eine unzureichende technische Performance
einer Web-Seite sein, die sich beispielsweise in Form von zu langen Ladezeiten aufgrund
zu groRer Datenmengen zeigt. Hinweise auf derartige Probleme kénnen Beschwerden
von Nutzern liefern. Die Analyse von Logfiles kann ergeben, dass viele Nutzer die Web-
Seite verlassen, bevor diese vollstandig geladen wurde. In solchen Féllen kann der Web
Content geéndert werden, um die Performance der Web-Seite zu verbessern. Bei Videos
ist z. B.die Komprimierung eine mdgliche Malinahme zur Verbesserung der Perfor-
mance.

Anderung auf einer anderen Web-Seite

Eine Web-Content-Anderung auf einer Web-Seite A kann ursachlich fiir eine Web-Con-
tent-Anderung auf einer Web-Seite B sein, wenn auf Web-Seite B ein Bezug zu den Web
Contents auf Web-Seite A besteht.

Dies kann beispielsweise die Anpassung eines sogenannten Teaser-Texts sein, der auf
Web-Seite B in verkirzter Form den Web Content von Web-Seite A wiedergibt. Sobald
Web Contents auf Web-Seite A gedndert werden, muss gepruft werden, ob der Teaser-
Text auf Web-Seite B angepasst werden muss, bzw. ob auch auf Web-Seite B eine Web-
Content-Anderung durchzufiihren ist.

Beliebtheit der Web-Seite

Beliebte Web-Seiten werden von Nutzern regelméaRiger und haufiger aufgesucht. Insbe-
sondere auf diesen Web-Seiten sollte Gber regelméRige Verbesserungen bzw. Web-Con-
tent-Anderungen nachgedacht werden, da auf diesen Web-Seiten eine hohe Reichweite
und Wirkung von Web-Content-Anderungen erwartet wird.* Es ist anzunehmen, dass
Web-Content-Anderungen auf beliebten Web-Seiten von héherer Effizienz als Web-Con-
tent-Anderungen auf weniger beliebten Web-Seiten sind.

Anzeige auf mobilen Endgeréaten

Eine Optimierung der Darstellung auf mobilen Endgeréaten ist eine mogliche Ursache flr
Web-Content-Anderungen. Uber sogenannte ,,Responsive Designs* kann die Darstellung
von Web Content automatisch an das Endgerat und dessen Darstellungsmdoglichkeiten
angepasst werden. Bei einer solchen Anpassung bleiben die Web Contents selbst unver-
andert. Ein langer FlieBtext wird in diesem Zuge auf einem mobilen Endgerat zwar besser
lesbar dargestellt, behé&lt aber grundsatzlich seinen Umfang, der aus Sicht eines Smart-
phone-Nutzers gegebenenfalls zu lang ist. Eine Web-Content-Anderung konnte fiir einen

434 Vgl. Reese, Frank: Web Analytics - damit aus Traffic Umsatz wird, a. a. O., S. 117.
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Kompromiss zwischen den unterschiedlichen Endgeréten (z. B. Desktop, Notebook, Tab-
let, Smartphone) sorgen.

Eine Analyse der Logfiles kann Aufschluss darlber geben, welche Web-Seiten haufig mit
mobilen Endgeréten aufgerufen werden, so dass diese Web-Seiten priorisiert bezlglich
des Designs angepasst werden konnten.

Umfang der Web-Seite

Fetterly et al. haben in einer Studie herausgefunden, dass Web-Seiten mit viel Web Con-
tent in der Praxis hdufiger ge&dndert werden als Web-Seiten, die weniger Web Content
prasentieren.”> Auch der Umfang einer Web-Seite kann also eine Ursache fir eine Web-
Content-Anderungen darstellen, da mehr Web Content auch mehr potenzielle Ursachen
fiir Web-Content-Anderungen mit sich bringt.

Ursachen aus dem Unternehmen aus dem Kontext der Web Site

Anderung von Dynamik & Interaktivitat

Eine Ursache fir eine generelle Affinitat zu Web-Content-Anderungen ist in der Art bzw.
der Ausrichtung der Web Site zu finden. Web Sites, die Uber zahlreiche interaktive Web
Contents verfugen oder auf den Abschluss von Transaktionen ausgelegt sind, verfugen
prinzipiell uber einen relativ hohen Grad an Aktualitat, was sich auf die Frequenz der
Web-Content-Anderungen auswirkt.”® Auch eine Veranderung der Ausrichtung, z. B.
von einer ehemals statischen zu einer dynamischen Web Site kann die Anderungshaufig-
keit von Web Content beeinflussen. Bei dynamisch generierten Web-Seiten sind haufi-
gere Web-Content-Anderungen als auf manuell gepflegten Web-Seiten zu vermuten.

Verbesserung der Usability

Die Verbesserung der Usability einer Web Site ist eine laufende Aufgabe fir den Betrei-
ber einer Web Site.”” Mit der Verbesserung der Usability gehen auch Anderungen einher,
die bestehende Web Contents betreffen. Eine Verbesserung der Usability kann beispiels-
weise erreicht werden, wenn Web Content dahingehend gedndert wird, dass dieser von
Nutzern schneller aufgenommen und verstanden werden kann.

435 Vgl. Fetterly, Dennis et al.: A Large-Scale Study of the Evolution of Web Pages, a. a. O.

436 Vgl. Kappel, Gerti (Hrsg.): Web engineering - Systematische Entwicklung von Web-Anwendungen,
a.a. 0, S.10.

437 Vgl. Fox, Alexander: Die Bewertung von Content-Anbietern unter besonderer Beriicksichtigung von
Web 2.0, a. a. O., S. 50.
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Umsetzen der Web-Content-Pflege

Zahlreiche Unternehmen haben die erfolgskritische Bedeutung von hochwertigen und ak-
tuellen Web Contents erkannt und legen im laufenden Betrieb Wert darauf, die eigenen
Web Contents gemaR ihrer Relevanz zu pflegen.*®

Das Aufstellen von Richtlinien zur Web-Content-Pflege hat regelmaRige Anderungen am
Web Content zur Folge. Derartige Richtlinien sind ursachlich fiir Web-Content-Anderun-
gen. Grundsétzlich sollten alle Web Contents in einer angemessenen RegelmaRigkeit auf
Anderungsbedarfe tiberpriift werden.*”

Magliche Ursache fiir Web-Content-Anderungen sind definierte Routinen fiir geplante
Web-Content-Anderungen. In einem solchen Fall wird proaktiv und geplant eine Ande-
rung am Web Content vorgenommen.

Hinzuftigen von neuen Web-Seiten zur Web Site

Eine neue Web-Seite wird fur Nutzer und Suchmaschinen erst erreich- und sichtbar, wenn
von anderen Web-Seiten Links auf diese Web-Seite verweisen. Die Erstellung einer
neuen Web-Seite geht daher immer mit einer oder mehreren Web-Content-Anderungen
auf bestehenden bzw. bereits veroffentlichten Web-Seiten einher.**

Logfile Analyse & Web Site Controlling

Ursache fiir Web-Content-Anderungen sind die Logfiles einer Web Site und deren Aus-
wertung. Logfiles lassen sich relativ leicht erheben und liefern dem Betreiber der Web
Site wichtige Informationen z. B. iiber das Verhalten der Nutzer.**

Der Betreiber einer Web Site kann mit Hilfe der Logfiles beispielsweise erkennen, wie
lange Nutzer auf einer Web-Seite verweilen und darauf schlieRen, ob die gezeigten Web
Contents vom Nutzer vollstandig betrachtet werden. Verlasst der Nutzer eine Web-Seite,
auf der relativ viel FlieBtext gezeigt wird, muss der Betreiber davon ausgehen, dass der
Nutzer den Text nicht vollstandig gelesen hat und der Betreiber die Informationen nicht
in vollem Umfang an den Nutzer Gbermitteln konnte. In diesem Fall ware eine Web-Con-
tent-Anderung angebracht, um den Web Content nutzerfreundlicher zu gestalten und zu
erreichen, dass die wesentlichen Informationen auch beim Nutzer ankommen.

438 Vgl. Weber, Michael: Web Content Management, a. a. O., S. 1.
439 Vgl. McGovern, Gerry; Norton, Rob (Hrsg.): Content critical, a. a. O., S. 120.

440 Vgl. Baeza-Yates, Ricardo; Castillo, Carlos; Saint-Jean, Felipe: Web Dynamics, Structure and Page
Quality, in: Levene, Mark; Poulovassilis, Alexandra (Hrsg.): Web dynamics, a. a. O., S. 93-112,
S. 94,

441 Vgl. Meier, Andreas, Stormer, Henrik: eBusiness & eCommerce, a. a. O., S. 93.
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Quantitat und Qualitat der verfugbaren personellen Ressourcen

Es ist zu beobachten, dass sehr professionell arbeitende Webmaster-Teams in der Praxis
haufiger Web-Content-Anderungen vornehmen als weniger professionelle Webmaster-
Teams.*?

Unternehmen erwarten von einem professionellen und umfangreichen Webmaster-Team
haufigere Web-Content-Anderungen als von einer einzelnen Person. Ein umfangreicher
Ressourceneinsatz befordert eine hohe Erwartungshaltung und kann somit urséchlich far
Web-Content-Anderungen sein. Ausreichend hohe Ressourcen sind eine notwendige Be-
dingung fiir zahlreiche oder umfangreiche Web-Content-Anderungen.

Konkrete Zielvorgaben flr eine Web Site

Wenn flr eine Web Site konkrete Zielvorgaben, wie beispielsweise eine bestimmte An-
zahl oder eine Steigerung von Seitenaufrufen (page impressions), gemacht werden, sind
diese Ursache fiir Web-Content-Anderungen.

Die konkreten Ziele kdnnen sich fiir Web Sites durchaus unterscheiden. Fir Online-Shops
sind z. B. durchgefiihrte Bestellungen ein mogliches Ziel, wahrend B2B-Web Sites z. B
die Anzahl der Kontaktaufnahmen erhéhen sollen und eine Support-Web Sites z. B den
Abruf von relevanten Informationen steigern kénnte.*®

Ursachen aus dem Kontext des Unternehmens

GrofRe des Unternehmens

Die GroRe des Unternehmens spielt fur die Haufigkeit von Web-Content-Anderungen
eine Rolle. Nutzer erwarten von kleineren Unternehmen weniger Anderungen am Web
Content als von grofReren Unternehmen. Fir kleinere Unternehmen besteht die Chance,
sich von Konkurrenten zu differenzieren, indem die Anderungshaufigkeit relativ hochge-
halten wird.**

Implementierung einer integrierten Unternehmenskommunikation

Eine Ursache fiir eine Web-Content-Anderung ist die Umsetzung von inhaltlichen oder
formalen Klammern einer integrierten Unternehmenskommunikation.*® Unternehmen
sollten ihre kommunikativen Aktivitaten inhaltlich, formal und zeitlich integrieren, um

442  Vgl. Cho, Junghoo, Garcia-Molina, Hector: The evolution of the Web and Implications for an Incre-
mental Crawler, a. a. O., S. 5.

443 Vgl. Reese, Frank: Web Analytics - damit aus Traffic Umsatz wird, a. a. O., S. 25.
444 Vgl. Jacobsen, Jens: Website-Konzeption, a. a. O., S. 320.
445 Vgl. Bruhn, Manfred: Unternehmenskommunikation, a. a. O., S. 521.
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die Unternehmenskommunikation effektiv und effizient zu gestalten.*® Die Unterneh-
menskommunikation kann nur dann eine optimale Wirkung entfalten, wenn die einzelnen
MaRnahmen abgestimmt bzw. in ein Gesamtkonzept integriert sind.*’ Eine Web Site
sollte ein Unternehmen mit geeigneten Tools u. a. zur Erzeugung, Verwaltung, Distribu-
tion und Nutzung von Web Contents unterstiitzen.**

Wenn sich herausstellen sollte, dass aktueller Web Content inhaltlich oder formal nicht
in das Konzept der Unternehmenskommunikation passt, liegt ein Grund fiir eine Ande-
rung des Web Contents vor.

Anderung von Unternehmenszielen

Die Anderung der Ziele des Unternehmens kann urséchlich fir Web-Content-Anderun-
gen sein.*® Die Erreichung von gednderten Umsatzzielen kann durch kommunikative
MaBnahmen zur Verkaufsférderung unterstitzt werden.”® Die MaRnahmen werden dann
durch operative Mafnahmen wie Web-Content-Anderungen umgesetzt.

Rechtsform des Unternehmens

Unternehmensziele werden, insbesondere von borsennotierten Unternehmen, in der Re-
gel offentlich kommuniziert, so dass auch die Anderung dieser Ziele zu Web-Content-
Anderungen im offentlichen Bereich von Web Sites filhren kann.

Borsennotierte Unternehmen sind sogar zu Ad-hoc-Meldungen verpflichtet, um allen
Marktteilnehmern eine angemessene Informationsversorgung zu gewéhrleisten und fir
eine notwendige Transparenz zu sorgen.

Neue Produkte oder Dienstleistungen des Unternehmens

Neue Produkte oder Dienstleistungen eines Unternehmens stellen eine potenzielle Ursa-
che fiir Web-Content-Anderungen dar.** Unternehmen sollten aktuelle und potenzielle
Kunden tber ihre Web Site bzgl. neuer Angebote informieren.

446 Vgl. Bruhn, Manfred; Esch, Franz-Rudolf; Langner, Tobias (Hrsg.): Handbuch Kommunikation,
Grundlagen - Innovative Ansétze - Praktische Umsetzungen, Wiesbaden: Gabler Verlag 2009, S. 25.

447 Vgl. Zerfass, Ansgar: Unternehmensfithrung und Offentlichkeitsarbeit, Grundlegung einer Theorie
der Unternehmenskommunikation und Public Relations, Wiesbaden: VS-Verl. 2010, S. 308.

448 Vgl. Odermatt, Sven: Integrierte Unternehmenskommunikation, Systemgestitzte Umsetzung der in-
formationellen Aufgaben, Wiesbaden: Gabler 2009, S. 220.

449 Vgl. MaaR, Christian: E-Business Management, Gestaltung von Geschaftsmodellen in der vernetzten
Wirtschaft, Stuttgart: Lucius & Lucius 2008, S. 60.

450 Vgl. Wirtz, Bernd W.: Electronic Business, Wiesbaden: Gabler 2001, S. 29.
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Eine steigende Innovationsgeschwindigkeit und immer kiirzere Produktlebenszyklen tra-
gen zu einer steigenden Anzahl von Web-Content-Anderungen bei, da immer haufige
neue Produkte und Dienstleistungen auf den Markt gebracht werden.*?

Anderungen an Produkten oder Dienstleistungen

Eine potenzielle Ursache von Web-Content-Anderungen sind Anderungen an Produkten
oder Dienstleistungen eines Unternehmens. Ein geénderter Leistungsumfang oder gean-
derte Produktmerkmale sollten direkt auf der Web Site dargestellt werden, um den Kun-
den jederzeit korrekte Informationen im Web zu présentieren. Eine gednderte Verfiigbar-
keit von Produkten oder Leistungen stellt eine weitere Ursache fiir eine Web-Content-
Anderungen dar.”* Wenn das Angebot eines Unternehmens auf der Web Site falsch dar-
gestellt werden sollte, kann es zu Umsatzausfallen oder zu Unzufriedenheit bei den Nut-
zern kommen, wenn diese eine auf der Web Site als verfligbar angezeigt Leistung nicht
erhalten.

Anderungswiinsche von Abteilungen und Mitarbeitern

In der Praxis zeigt sich, dass Mitarbeiter oder Abteilungen eines Unternehmens die Web-
Seiten auf einem sehr aktuellen Stand halten wollen, mit denen sie selbst in Beziehung
stehen. Um dieses Ziel zu erreichen werden definierte Prozesse und Freigaben umgangen,
die Anderungen eigenstandig vorgenommen oder es erfolgt eine direkte Anweisung zur
Web-Content-Anderung an den Webmaster. Derartige Anderungen sind in der Regel
nicht planbar, wenig strukturiert und auch kaum vorhersehbar.**

In diesem Beispiel sind persdnliche Motive von Mitarbeitern Ursache fur die Durchfiih-
rung von Web-Content-Anderungen.

452 Vgl. Sydow, Jorg: Management von Netzwerkorganisationen, Wiesbaden: Gabler 2006, S. 19.

453  Vgl. Kappel, Gerti et al.: Web Engineering - Die Disziplin zur systematischen Entwicklung von Web-
Anwendungen, in: Kappel, Gerti (Hrsg.): Web engineering - Systematische Entwicklung von Web-
Anwendungen, a. a. O., S. 1-28, S. 12.

454 Vqgl. Friedlein, Ashley: Maintaining & evolving successful commercial Web sites, a. a. O., S. 2.
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Organisatorische Anderungen im Unternehmen

Eine Ursache, die eine Web-Content-Anderung zur Folge hat, ist der Wechsel eines An-
sprechpartners, aufgrund einer organisatorischen Anderung. In diesem Beispiel missen
Web Contents auf einer oder mehreren Web-Seiten tiberarbeitet werden, um den aktuellen
Ansprechpartner auf der Web Site als Kontakt abzubilden. Dabei sind beispielsweise fol-
gende Web-Content-Anderungen denkbar:

e Ldschen eines alten Kontakts mit Kontaktdaten und Bild auf einer Detailseite
e Loschen eines alten Kontakts mit Bild auf einer Ubersichtsseite

e Erstellen von zwei neuen Detailseiten mit Kontaktdaten und Bild

e Hinzufugen von zwei neuen Kontakten auf einer Detailseite

e Andern von Links, die auf die genannten Web-Seiten verweisen.

Das angefuhrte Beispiel (Abb. 34 und Abb. 35) ist bezlglich des Umfangs relativ ber-
schaubar und trotzdem wird deutlich, dass bereits eine kleine organisatorische Anderung
zu Web-Content-Anderungen auf mehreren Web-Seiten filhren kann.

In diesem konkreten Beispiel wird jeder Ansprechpartner auf einer Web-Seite in Form
einer Listendarstellung gezeigt. Alle potentiellen Ansprechpartner werden (bersichtlich
aufgefiihrt und die wichtigsten Kontaktmdglichkeiten sind bereits in der Listendarstel-
lung ersichtlich.

Fur jeden Ansprechpartner steht eine eigene Web-Seite mit detaillierten Informationen
zur Verfligung, die Uber einen Link in der Listendarstellung auf der Gbergeordneten Web-
Seite oder aber durch einen Link in einem Menue erreicht werden kann.



5 Potenzielle Ursachen von Web-Content-Anderungen 167

Eine organisatorische Anderung fiihrt also zu Web-Content-Anderungen auf zwei Web-
Seiten.

B Kontakt & Mitarbeiter 8%H
Sekretariat Postanschrift
3 Justus-Liebig-Universitét GieBen
Karina Raith Sprechstunden im Sekretariat: Fachbereich
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Tel.: (06 41) 99 - 225 81 D-35394 GieBen
Fax: (06 41) 99 - 225 89
Professur BWL VII
Lehrstuhlinhaberin
L Prof. Dr. Corinna Ewelt-Knauer £33 | 0641 /99 225 81
=Y Lehrstuhlleitung
b=
Studienratin im Hochschuldienst
| | |
Dr. Ariane Kraft £33 | 0641 /99 225 88
Studienratin im Hochschuldienst
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Karina Raith 3 | 0641 /99 225 81
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Wissenschaftliche Mitarbeiter
Anastasia Bauer £33 | 0641 /99 225 87
Wissenschaftliche Mitarbeiterin

Abb. 34: Web-Content-Anderung Mitarbeiterliste
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Ein ausfiihrliches Schriftenverzeichnis von Frau Dr. Ariane Kraft finden Sie hier.

Abb. 35: Web-Content-Anderung Mitarbeiterdetailseite

Branche des Unternehmens

Je nach Branchenzugehorigkeit eines Unternehmens kann eine unterschiedlich hohe An-
derungshdaufigkeit des Web Contents auf der Web Site des Unternehmens angemessen
sein. Wahrend ein Handwerksbetrieb eventuell nur quartalsweise bestimmte Web Con-
tents andert, sind fiir einen Einzelhandler haufigere Web-Content-Anderungen notwen-
dig, um z. B. wichentlich auf aktuelle Angebote hinzuweisen.*®

Die Branche, in der sich ein Unternehmen befindet, ist nicht ursachlich fiir konkrete Web-
Content-Anderungen. In dynamischen Branchen ist aber zu erwarten, dass die Web Sites
von Unternehmen haufiger gedndert werden als in weniger dynamischen Branchen.

455 Vgl. Heuer, Andreas: Web-Présenz-Management im Unternehmen, a. a. O., S. 28.
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Anderung des Geschaftsmodells

Unternehmen geben Geschéftsmodelle oder Geschaftsfelder auf, erschlielen neue Ge-
schaftsfelder oder andern die bestehenden Geschaftsmodelle. Anderungen von Geschéfts-
modellen sollten tber die Web Site an alte und neue Zielgruppen kommuniziert werden.

Durch einen Wechsel des Geschaftsmodells kann die Web Site fiir das Unternehmen eine
wichtigere Rolle als bisher einnehmen.

Kultur im Unternehmen

Die Kultur in einem Unternehmen kann Web-Content-Anderungen begiinstigen und zu
einer groReren oder kleineren Zahl von realisierten Anderungen fiihren.*® Einem jungen
dynamischen Unternehmen kann eine Tendenz zu mehr Web-Content-Anderungen ge-
genuber einem traditionellen, hierarchisch geprégten Unternehmen unterstellt werden.

5.2.2 Ursachen aus der nahen Umwelt des Unternehmens

Oft sind unternehmensexterne Entwicklungen die Ursache fiir Anderungen an einer Web
Site.*” In diesen Fallen reagiert ein Unternehmen auf Entwicklung die auRerhalb des Un-
ternehmens stattfinden.

Bestehende Nutzer als Ursache von Web-Content-Anderungen

Nutzer an die Web Site binden

Eine zentrale Ursache fiir Web-Content-Anderungen sind die Nutzer der Web Site. Die
Nutzer sind letzten Endes fiir den Erfolg oder Misserfolg der Web Site entscheidend.**
Daher liegt es im Interesse des Unternehmens

e viele Nutzer auf die Web Site zu bringen,
e die Nutzer auf der Web Site zufrieden zu stellen und
e die Nutzer zu weiteren Besuchen zu animieren.

RegelméaRige Aktualisierung von Web Content schaffen fur Nutzer einen Anreiz, um die
Web Site regelmaRig zu besuchen.”® Wiederkehrende Nutzer sind einer Web Site gegen-
uber loyal und schétzen die Web Contents, die ihnen auf der Web Site prasentiert werden.
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Es liegt daher im Interesse des Unternehmens, Nutzer zu wiederholten Besuchen zu ani-
mieren und lhnen immer neue Web Contents zu bieten.*® Die Markentreue ist bei Online-
Kunden héher ausgepragt als bei Offline-Kunden im stationaren Handel.*** Der Aufwand,
Online-Kunden an eine Web Site zu binden, ist fir ein Unternehmen durchaus lohnens-
wert.

Neben wiederholten Besuchen ist eine moglichst lange Verweildauer bei jedem einzelnen
Besuch ein mdgliches Ziel im Bereich der Kundenbindung. Web-Content-Anderungen
kdnnen dazu beitragen, dass die durchschnittliche Verweildauer erhéht wird, indem die
Attraktivitat und Relevanz der Web Contents flr die Nutzer erhoht wird.

Vertrauensbasis fiir Nutzer schaffen

Die Bereitschaft eines Nutzers, eine Transaktion tber eine Web Site abzuschlieRen ist
umso hoher, je intensiver das Vertrauen des Nutzers in die Web Site ausgepréagt ist. Die
Bereitschaft eines Nutzers, die Web Site in Zukunft wieder zu besuchen, héngt unter an-
derem vom Vertrauen des Nutzers in die Web Site und die dort prasentierten Web Con-
tents ab.*” Folglich ist der Aufbau von Vertrauen in die Web Site ein wichtiger Grund,
Anderungen an bestehendem Web Content vorzunehmen.

Verhalten der Nutzer

Die Frequenz bzw. Haufigkeit von Web-Content-Anderungen sollte sich aus wirtschaft-
lichen Griinden an den Zeitraumen orientieren, in denen Nutzer die Web Site besuchen.*®
Es ist fur das Unternehmen vorteilhaft, die Besuchsfrequenz seiner Nutzer zu kennen, um
die Anderungsfrequenz der Web Contents an das Besucherverhalten anpassen zu konnen.

Es ist allerdings auch zu beobachten, dass es nicht mehr ,,den* typischen Nutzer einer
Web Site gibt.”* In der Konsequenz miissen vom Unternehmen immer mehr unterschied-
liche Zielgruppen differenziert und mit unterschiedlichen Web Contents bedient wer-
den.*” Eine Web Site muss sowohl den Anforderung des Nutzertyps ,,Browser als auch
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des Nutzertyps ,,Searcher gentuigen. Ein ,,Browser* besucht eine Web Site ohne klar de-
finiertes Ziel und besitzt ein niedrig ausgepragtes Involvement. Der Nutzertyp ,,Searcher
hingegen zeichnet sich durch ein hohes Involvement aus und verfolgt beim Besuch einer
Web Site ein klares Ziel.**

Erwartungshaltung der Nutzer

Kunden erwarten von Unternehmen einen angemessenen Auftritt in der realen Welt z. B.
in Form von kundenfreundlichen Filialen. Diese Erwartung stellen Kunden auch an Web
Sites von Unternehmen.*’ Nutzer erwarten attraktive und fiir sie relevante Web Contents
von hoher Qualitat und Aktualitat.*® Insbesondere um die Aktualitit von Web Contents
auf einem (hohen) Niveau sicherzustellen, sind Web-Content-Anderungen vorzunehmen.
Web-Content-Anderungen sind ebenfalls angezeigt, wenn die Erwartungen der Nutzer
durch den aktuellen Web Content nicht erfillt werden.

Nutzer erwarten Web Contents in einem aus ihrer Sicht angemessenen Umfang. Unter-
nehmen liegen fiir ein Produkt deutlich mehr Informationen vor, als der Nutzer auf der
Web Site des Unternehmens bendtigt bzw. wiinscht.*® Das bedeutet zunéchst, dass das
Unternehmen einen zielgruppengerechten Umfang von Web Contents zur Verfligung
stellen sollte. Wenn die Quantitat des Web Contents auf einer Web-Seite nicht den Be-
durfnissen und Erwartungen der Nutzer entsprechen, liegt ein Grund flr eine Web-Con-
tent-Anderung vor.

Schwickert fordert im WSE-Vorgehensmodell, Web Contents auf einzelnen Web-Seiten
immer zeitnah an den Bedirfnissen der Adressaten auszurichten.* Sofern sich diese Er-
wartungshaltung der Nutzer &ndert, missen auch die Web Contents gedndert und an die
Erwartungshaltung angepasst werden.*"*

Die Qualitatsanforderungen an Web Content aus Sicht der Nutzer kdnnen sich durchaus
unterscheiden. Auch bezuglich der Aktualitit stellen Nutzer an unterschiedliche Web
Contents unterschiedliche Anforderungen.*? Das bedeutet, dass die Aktualisierung von
Web Contents priorisiert werden sollte, damit bevorzugt die Web Contents aktualisiert
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werden, an die von Seiten der Nutzer hthere Erwartungen bzgl. der Qualitat und der Ak-
tualitat gestellt werden.

Denkbar sind im Kontext von Erwartungshaltung der Nutzer und Web Content mehrere
Szenarien.

Es besteht keine Kongruenz zwischen den aktuell gezeigten Web Contents und
den aktuellen Bedirfnissen oder Erwartungen der Nutzer, so dass eine Web-Con-
tent-Anderung vorgenommen werden sollte, die sich an den Bedirfnissen der
Nutzer orientiert.

Beispiel:

Eine Anwaltskanzlei hat festgestellt, dass die Web Contents auf der Web Site der
Kanzlei nicht den Bedirfnissen der Nutzer entsprechen. Die Nutzer winschen
sich umfangreiche Web Contents zu vergangenen Féllen, um die Erfahrungen und
Kompetenzen der Kanzlei besser einschatzen zu kénnen. In diesem Fall sollte die
Web Site aufgrund der bekannten Erwartungshaltung Uberarbeitet werden und
Anderungen am bestehenden Web Content vorgenommen werden.

Die Web Contents einer Web Site wurden tberarbeitet, da vom Unternehmen eine
Anderung der Nutzerbeddirfnisse festgestellt wurde. Die Nutzerbedirfnisse haben
sich entgegen der Annahme des Unternehmens nicht oder anders als vom Unter-
nehmen angenommen geéndert. In diesem Fall sind weitere Web-Content-Ande-
rungen vorzunehmen, die eine bessere Befriedigung der Bedirfnisse als im Status
quo zum Ziel haben. Mdglich ist aber auch eine Rickkehr zum Status quo ante.
Beispiel:

Eine Anwaltskanzlei hat zu neuen rechtlichen Rahmenbedingungen, die fur die
Kunden der Kanzlei bzw. die Nutzer der Web Site von Bedeutung sind, Infor-
mationen online gestellt. Diese fachlich und inhaltlich korrekten Informationen
sind allerdings nicht zielgruppen- und web-gerecht aufbereitet worden, so dass
die relevanten Informationen von den Nutzern nicht aufgenommen werden. In
diesem Fall sollten am geanderten Web Content weitere Anderungen mit dem
Ziel vorgenommen werden, dass die relevanten Informationen von den Nutzern
aufgenommen und verstanden werden.

Der Nutzerkreis einer Web Site hat sich ge&dndert. Neue Nutzer sind hinzugekom-
men oder bestehende Nutzer gehdren nicht mehr zur Zielgruppe der Web Site. In
beiden Fallen sind die Bedurfnisse des neu zusammengesetzten Adressatenkreises
zu ermitteln, Anforderungen an den Web Content abzuleiten und gegebenenfalls
Web-Content-Anderungen durchzufiihren, um die Bedirfnisse des neuen Adres-
satenkreises abzudecken.
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Beispiel:

Eine Anwaltskanzlei hat im Zuge der Verpflichtung eines neuen Anwalts das Auf-
gabengebiet erweitert, so dass nun auch beispielsweise Mietrechtsfalle von der
Kanzlei betreut werden. In diesem Zuge andert sich der Kundenkreis und somit
auch der Adressatenkreis der Web Site, die dahingehend zu Uberarbeiten ist.

Unternehmen sollten regelméfig Informationen ber die Nutzer und deren Bedirfnisse
und Erwartungen sammeln und auswerten, um die Web Contents auf die Bedrfnisse und
Erwartungen anpassen zu kénnen.*”

Anderung von Nutzungskontexten

Nutzungskontexte bezeichnen Situationen und Rahmenbedingungen, in denen Nutzer
eine Web-Seite nutzen. Ein Web Site bietet beispielsweise qualitativ hochwertige Web
Contents in vom Form ausfiihrlichen Texten, hochauflésenden Bildern und HD-Videos
zu Urlaubszielen an. Nutzer kdnnen mit Hilfe dieser Web Contents ihren nichsten Urlaub
in Ruhe und im Detail planen. Am Urlaubsort angekommen haben die Nutzer unter Um-
standen andere Bedirfnisse bzw. Informationswunsche als im Nutzungskontext der Pla-
nungsphase. Die begrenzten Darstellungsmaoglichkeiten auf dem mitgefiihrten mobilen
Endgerit, eingeschrankte Ubertragungsgeschwindigkeit und Datenvolumen erlauben in
diesem Nutzungskontext keine datenintensiven Web Contents. Der Betreiber der Web
Site sollte fur diesen gednderten Nutzungskontext auch entsprechend angepasste bzw.
geanderte Web Contents anbieten. Bei der mobilen Nutzung von Web Sites werden von
den Nutzern meist weniger umfangreiche Web Contents gew(inscht.**

Wichtig ist in diesem Zusammenhang, dass das Unternehmen neue Nutzungskontexte
frilhzeitig erkennt und proaktiv fiir sich erschlieft.*”

Primacy und Recency Effekt

Der Primacy-Effekt besagt, dass ein Nutzer den ersten Eindruck beim Besuch einer Web
Site generalisiert.*”® Somit sollte insbesondere auf den Landing Pages ein besonderes Au-
genmerk bei der Pflege des Web Contents liegen, damit die Nutzer dort qualitativ hoch-
wertige und aktuelle Web Contents vorfinden.
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Der Recency-Effekt besagt, dass der letzte Eindruck eines Nutzers beim Besuch einer Web
Site besonders gut erinnert wird.*” Daher sollten bevorzugt die Web-Seiten gepflegt wer-
den, die von Nutzern vor dem Verlassen der Web Site zuletzt besucht werden.

Diese beiden feststellbaren Effekte konnen als weitere potenzielle Ursache fur Web-Con-
tent-Anderungen angefiihrt werden. Unternehmen sollten mit Hilfe geeigneter Analyse-
Tools feststellen, welche Web-Seiten vor dem Hintergrund der beiden Effekte vorrangig
gepflegt werden sollten, um einen mdglichst positiven ersten und auch einen positiven
bleibenden Eindruck bei den Nutzern zu hinterlassen.

Suchmaschinen als Ursache von Web-Content-Anderungen

Eine mogliche Ursache fiir Web-Content-Anderungen sind die Algorithmen der Suchma-
schinen, die Web-Seiten mit aktuellen bzw. aktualisierten Web Contents héher bewerten
als Web-Seiten, deren Web Contents weniger haufig aktualisiert werden. Nach wie vor
gelangen die meisten Nutzer tber Suchmaschinen auf eine Web Site. Daher sind Web-
Content-Anderungen geeignete Manahmen, um mehr bzw. auch neue Nutzer auf die
eigene Web Site zu leiten.*”®

Mit dem Wachstum des Internets wird es fir Unternehmen immer schwieriger, ein gutes
Ranking bei Suchmaschinen zu erreichen und erreichte Platzierungen auf Dauer zu hal-
ten. Konkurrierende Web Sites unternehmen laufend Malinahmen, um das eigene Such-
maschinenranking zu verbessern. Dazu entstehen immer wieder neue konkurrierende
Web Sites, die eine potenzielle Bedrohung flr die eigene Platzierung darstellen. Eine ein-
malige Optimierung der Web Site und der verwendeten Web Contents ist im Hinblick auf
die Suchmaschinenoptimierung nicht ausreichend. Eine dauerhaft gute oder gar sehr gute
Platzierung ist das Ergebnis einer permanenten Pflege und Aktualisierung der Web Site
unter Berlicksichtigung der aktuellen Kriterien der Suchmaschinen.*”
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Weitere Ursachen fur Web-Content-Anderungen aus der nahen Umwelt

Dynamische Marktbedingungen

Ein weiterer potenzieller Grund fiir Web-Content-Anderungen sind die sich stetig &ndern-
den Marktbedingungen, die Unternehmen dazu zwingen, ihre Web Sites anzupassen.*®
Die Marktbedingungen kénnen von einem Unternehmen zwar gegebenenfalls beeinflusst
aber nicht direkt gesteuert werden.

Ein Beispiel ist in diesem Kontext die Herstellung bzw. Beibehaltung der Wettbewerbs-
fahigkeit des betreibenden Unternehmens.* Unternehmen sehen sich im Wettbewerb ei-
nem steigenden Innovationsdruck ausgesetzt, reagieren darauf mit kirzeren Produktle-
benszyklen und kommen daher immer hdufiger mit neuen Produkten und Dienstleistun-
gen auf den Markt.* Auf der Web Site eines Unternehmens miissen neue bzw. auch ge-
anderte Produkte und Dienstleistungen jeweils aktuell und korrekt dargestellt werden.

Ursachen aus dem Konkurrenzumfeld

Eine potenzielle Ursache filr Web-Content-Anderungen ist die Tatsache, dass Nutzer
konkurrierende Web Sites mit einem kaum nennenswertem Aufwand erreichen kénnen,
wenn das Web-Content-Angebot auf der eigenen Web Site nicht den Erwartungen in
Punkten wie Qualitat oder Aktualitit entspricht.*® Unternehmen sollten sich daher des
Risikos bewusst sein, das entsteht, wenn die laufende Pflege der Web Site vernachl&ssigt
wird.

Aufgrund der sich stetig verbessernden Web Contents auf Web Sites von konkurrierenden
Unternehmen, steigen die Erwartungen der Kunden auch an die eigenen Web Contents
stetig.*™ Unternehmen sollten demzufolge auch ohne konkreten Anlass, die Qualitat und
Aktualitat der eigenen Web Contents Gberprifen und dabei die eigenen Web Contents mit
den Web Contents von konkurrierenden Angeboten vergleichen. Aus einem solchen ste-
tigen Monitoring heraus kénnen konkrete Ursachen fiir Web-Content-Anderungen iden-
tifiziert werden.
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Medien: Journalistische Veroffentlichungen tber das eigene Unternehmen

Eine Quelle fir Ursachen aus der nahen Umwelt eines Unternehmens sind Medien. Me-
dien kdnnen vom Unternehmen u. a. durch die eigene Web Site beeinflusst, aber nicht
gesteuert werden.

Eine beispielhafte potenzielle Ursache fiir Web-Content-Anderungen sind Veroffentli-
chungen tiber das eigene Unternehmen in den Medien.”® Bei positiven Veréffentlichun-
gen kann das Unternehmen mit eigenen Web Contents Bezug auf entsprechende Verdof-
fentlichungen nehmen, um damit fur das eigene Unternehmen und dessen Produkte und
Dienstleistungen zu werben. Eine Produktbeschreibung kann z. B. um einen Link auf die
entsprechende Veroffentlichung erganzt werden.

Hat eine Verdffentlichung fiir das Unternehmen eine potenzielle negative Wirkung, ist
eine Stellungnahme mit Bezug auf die Veroffentlichung méglich, um den eigenen Stand-
punkt zu vertreten und die Verdffentlichungen gegebenenfalls zu relativieren.

Ursachen aus dem Kontext von Lieferanten des Unternehmens

Die Lieferanten eines Unternehmens kdnnen eine potenzielle Ursache fur Web-Content-
Anderungen darstellen. Lieferanten stellen neben den Kunden eine potenzielle Zielgruppe
der Web Site eines Unternehmens dar. Wenn die Informationsbedarfe der Lieferanten auf
der Web Site aktuell nicht gedeckt werden, konnen Web-Content-Anderungen dazu bei-
tragen, dieses Informationsdefizit zu schlielRen.

5.2.3 Ursachen aus der fernen Umwelt des Unternehmens

In Kapitel 5.2.3 verlagert sich der Fokus auf Ursachen, die vom Unternehmen weder di-
rekt gesteuert noch beeinflusst werden kénnen.

Trends

Wenn neue Trends, Begriffe oder Themen beispielsweise in sozialen Netzwerken behan-
delt werden, suchen Nutzer dber Suchmaschinen nach Web Sites, die ihnen Informatio-
nen zu diesen Themen liefern kdnnen.

Es ist fur ein Unternehmen wichtig, mit den passenden Suchbegriffen gefunden zu wer-
den bzw. in den Rankings der Suchmaschinen prominent gefiihrt zu werden. Deswegen
sollten auch bestehende Web-Seiten inhaltlich an Trends ausgerichtet bzw. geéndert wer-
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Unternehmen sollten daher immer Uber aktuelle Trends informiert sein, um auch online
auf Trends reagieren zu kdnnen.

Einfihrung neuer Technologien

Ein Grund fiir eine zunehmende Zahl von Web-Content-Anderungen war in der Vergan-
genheit die Einfuhrung von Web-Technologien wie beispielsweise RSS oder AJAX.
Neue Technologien ermdglichen es, Web-Content-Anderungen innerhalb immer kiirzerer
Fristen mit immer weniger Aufwand durchzufthren.*’

Damit sind neue Technologien nicht fiir konkrete Web-Content-Anderungen urséchlich,
wohl aber fur eine steigende Volatilitat von Web Contents. So gesehen sind neue Tech-
nologien Enabler fir Web-Content-Anderungen. Wenn neue Technologien im Web von
konkurrierenden Unternehmen eingesetzt werden, entsteht fir Unternehmen ein Hand-
lungsdruck, diese Technologien ebenfalls auf der eigenen Web Site einzusetzen. Dies ist
insbesondere dann der Fall, wenn sich neue Technologien zu einem Standard entwickeln
und Nutzer diesen Standard auf Web Sites erwarten.

Anderungen von bestehenden Technologien

Die Weiterentwicklung von Technologien und Standards im Web sind ursachlich dafr,
dass Web Sites permanent an diese geénderten technischen Rahmenbedingungen anzu-
passen sind.*® Ein Beispiel hierfiir ist die Weigerung von Apple, auf seinen mobilen End-
geraten die Nutzung der bis dahin weit verbreiteten Technologie Flash zu erméglichen.
Betreiber von Web Sites, denen daran gelegen ist, dass die Web Contents auch auf mobi-
len Endgerédten der Firma Apple angezeigt werden kdnnen, mussten bestehende Web
Contents auf Flash-Basis in ein neues Format Gberfiuhren bzw. den Web Content dndern.

Noch vor einigen Jahren konnten mobile Endgerdte mit kleinen Displays nur einge-
schréankt Web Contents darstellen. Hochwertige Bilder und Videos waren zudem auf-
grund des eingeschrankten mobilen Datenvolumens von den Nutzern weniger erwiinscht.
Mit besseren Darstellungsmoglichkeiten und héheren mobilen Datenvolumen kdnnen
beispielsweise langere Texte besser dargestellt und gelesen werden oder auch hochauflo-
sende Videos zur Anzeige gebracht werden

Niedrige Markteintrittsbarrieren im Internet

Die Markteintrittsbarrieren fir neue Anbieter von Web Sites sind relativ niedrig, da Web
Sites auch mit einem geringen Ressourceneinsatz online gestellt werden kénnen.

487 Vgl. Theobald, Elke, Haisch, Philipp T.: Brand Evolution, a. a. O., S. 220. Kappel, Gerti et al.: Web
engineering - Systematische Entwicklung von Web-Anwendungen, a. a. O., S. 21.

488 Vgl. Kappel, Gerti et al.: Web engineering - Systematische Entwicklung von Web-Anwendungen, a.
a. 0, S. 2L



5 Potenzielle Ursachen von Web-Content-Anderungen 178

In Verbindung mit niedrigen Wechselbarrieren von einer Web Site zur anderen steigt fur
Unternehmen der Druck, die eigene Web Site laufend zu optimieren, um weder an die
bestehende Konkurrenz noch an auf den Markt drangende Konkurrenz Nutzer zu verlie-
ren.*

Anderung der rechtlichen Rahmenbedingungen

Auf Anderungen der rechtlichen Rahmenbedingungen haben Unternehmen in der Regel
keinen Einfluss. Anderungen der rechtlichen Rahmenbedingungen kénnen Unternehmen
dazu zwingen, das ansonsten sehr selten gednderte Impressum einer Web Site zu &ndern.

Es ist aber auch moglich, dass neue rechtliche Anforderungen beispielsweise Automobil-
herstellern vorschreiben, in den kommunikativen Manahmen und somit auch auf der
Web Site, die Schadstoffemissionen prominent zu prasentieren. In diesem Beispiel kon-
nen zahlreiche Web-Content-Anderungen die Folge der Anderung der rechtlichen Rah-
menbedingungen sein.

5.3  Extrakt zu Ursachen von Web-Content-Anderungen

Kapitel 5 beschaftigte sich mit potenziellen Ursachen von Web-Content-Anderungen.
Dabei wurden zunachst die Quellen von Web-Content-Anderungen ins Auge gefasst.
Web-Content-Anderungen kénnen ihre Ursache in der internen, der nahen und der fernen
Umwelt eines Unternehmens haben. Die drei Umwelten wurden in weitere Subkategorien
untergliedert und furr jede Kategorie ein praktisches Beispiel aus der wissenschaftlichen
Literatur oder aus den personlichen Beobachtungen des Autors der vorliegenden Arbeit
angebracht. Ziel des Kapitels war es nicht, eine umfassende Liste von konkreten Ursachen
fiir Web-Content-Anderungen zu verfassen. Vielmehr sollen die Quellen der Ursachen
strukturiert werden, damit Betreiber von Web Sites ihren Blick auf die wesentlichen Quel-
len von Web-Content-Anderungen legen kénnen.

Die Liste der Ursachen ist nicht abschlieffend, so dass weitere Ursachen fir Web-Content-
Anderungen denkbar sind. Alle weiteren Ursachen lassen sich einer der drei Umwelten,
bzw. den Subkategorien zuordnen.

Mit dem flnften Kapitel wurde das dritte Ziel der Arbeit adressiert und erreicht. Die
Strukturierung und die Nennung von konkreten potenziellen Ursachen geben Unterneh-
men in der Praxis eine wertvolle Orientierung, um eigene Web-Content-Anderungen zu
planen und durchzufiihren. Mit der Kenntnis der Quellen von Ursachen ist eine zeitnahe
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Reaktion bzw. sogar ein proaktives Handeln mdoglich, so dass Unternehmen Wettbe-
werbsvorteile erzielen kdnnen.
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6 Potenzielle Wirkungen von Web-Content-Anderungen

6.1  Zur Strukturierung von Wirkungen von Web-Content-Anderungen

Kapitel 6 setzt sich mit dem vierten Ziel der vorliegenden Arbeit auseinander und legt
den Fokus auf potenzielle Wirkungen von Web-Content-Anderungen.

Eine Wirkung einer Web-Content-Anderung ist der Effekt, den eine Web-Content-Ande-
rung auf ein Objekt, beispielsweise auf den Nutzer einer Web Site, die Web Site selbst
oder auf das betreibende Unternehmen hat. Dabei ist ein grofier Umfang einer Web-Con-
tent-Anderung nicht unbedingt mit einer umfangreichen Wirkung verknuipft.*® Auf der
anderen Seite konnen bereits kleinste Web-Content-Anderungen zu spiirbaren Konse-
quenzen fir Unternehmen und Nutzer fiihren.**

Angefuhrt werden in diesem Kapitel immer potenzielle Wirkungen von Web-Content-
Anderungen, da eine Web-Content-Anderung nicht zwingend eine konkrete Wirkung ent-
faltet.”* Ein Unternehmen kann auf seiner Web Site Web-Content-Anderungen aktiv ge-
stalten. Teile der mit einer Web-Content-Anderung verbundenen Wirkungen (z. B. der
Aufwand) kénnen vom Unternehmen gesteuert und beeinflusst werden. Ob und wie Web-
Content-Anderungen auf Nutzer oder Suchmaschinen wirken, kann ein Unternehmen be-
einflussen, allerdings nicht aktiv steuern. Um eine Wirkung bei Nutzern oder Suchma-
schinen zu erzielen, muss eine Web-Content-Anderung zunachst von diesen wahrgenom-
men werden. Eine Web-Content-Anderung, die von keinem Nutzer wahrgenommen wird,
kann auch keine Wirkung bei den Nutzern entfalten. Gleichzeitig ist es in der Praxis
schwierig, eine festgestellte Wirkung einer konkreten Ursache (in diesem Fall einer Web-
Content-Anderung) eindeutig und belastbar zuzuordnen.

Die Wirkungen von Web-Content-Anderungen werden entsprechend des in Kapitel 5.1
vorgestellten 3-Umwelten-Modells unterteilt in

e Potenzielle Wirkungen auf die interne Umwelt des Unternehmens,
e Potenzielle Wirkungen auf die nahe Umwelt des Unternehmens,

Potenzielle Wirkungen auf die interne Umwelt werden in Kapitel 6.2 und die potenziellen
Wirkungen auf die nahe Umwelt in Kapitel 6.3 dargestellt. Web-Content-Anderungen
konnen auf die ferne Umwelt keinen Einfluss nehmen, da die ferne Umwelt eines Unter-
nehmens als Bereich definiert wurde, auf den ein Unternehmen keinen Einfluss nehmen

490 Vgl. Diffily, Shane: The website managers handbook, a. a. O., S. 82.
491 Vgl. Friedlein, Ashley: Maintaining & evolving successful commercial Web sites, a. a. O., S. 347.

492 Wenn im Fortgang der Arbeit ,,Wirkungen“ von Web-Content-Anderungen Erwihnung finden, han-
delt es sich immer um potenzielle Wirkungen.
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kann. Es besteht allerdings die Moglichkeit, dass Nutzer aus der fernen Umwelt aufgrund
ihres konkreten Handelns zu einem spateren Zeitpunkt der nahen oder auch der internen
Umwelt zuzurechnen sind.

Web-Content-Anderungen konnen dazu fiihren, dass einzelne Web-Content-Attribute ge-
andert werden.*® In den Kapiteln 6.2 und 6.3 werden Wirkungen von geénderten Web-
Content-Attributen auf unterschiedliche Bezugsobjekte dargestellt.

Die nachfolgende Abb. 36 zeigt potenzielle Wirkungen von Web-Content-Anderungen
auf die interne Umwelt, die nahe Umwelt und die ferne Umwelt. Dabei sind direkte Wir-
kungen von indirekten Wirkungen zu unterscheiden.

Beispiel: Eine Web-Content-Anderungen fiihrt in der internen Umwelt fiir das Unterneh-
men zu einem Aufwand. Der entstandene Aufwand ist eine direkte Wirkung der Web-
Content-Anderung. Die Web-Content-Anderung wirkt zudem auf Suchmaschinen in der
nahen Umwelt, die aufgrund der Web-Content-Anderung die Web Site im Ranking besser
bewertet. Indirekt wirkt diese Verbesserung des Rankings auf Nutzer der fernen Umwelt,
die vorher mit dem Unternehmen und deren Web Site nicht in Kontakt standen. Diese
Nutzer informieren sich Uber die Web Site tiber ein Produkt und sind nunmehr der nahen
Umwelt des Unternehmens zuzurechnen.

Web-Content-Anderung ——+

/ Nahe Umwelt \ / Interne Umwelt \\. [ / Ferne Umwelt \
Suchmaschinen e . Unternehmen *
v ol 1 : |
Web Site e ¢
Nutzer \ | "534 Nutzer
Web-Seite otz i
i
Web Content -
< NG 4 X 4

Direkte Wirkung Indirekte Wirkung

Abb. 36: Wirkungen von Web-Content-Anderungen

493 Siehe auch Kapitel 4.5.
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Im nachfolgenden Kapitel 6.2 werden Wirkungen von Web-Content-Anderungen auf die
interne Umwelt und im Kapitel 6.3 Wirkungen von Web-Content-Anderungen auf die
nahe Umwelt gesammelt. Die Wirkungen in Kapitel 6.2 werden gemaf der terminologi-
schen Zusammenhéange aus den Kapiteln 2, 3 und 4 in folgenden Subkategorien unterteilt:

e Wirkungen auf den Web Content,
e Wirkungen auf eine Web-Seite,

e Wirkungen auf eine Web Site und
e Wirkungen auf das Unternehmen.

6.2  Wirkungen auf die interne Umwelt

6.2.1 Wirkungen von Web-Content-Anderungen auf den Web Content

Zunachst erfolgt eine Betrachtung potenzieller Wirkungen von Web-Content-Anderun-
gen auf den Web Content selbst. Die folgende Tab. 5 zeigt zu jedem Web-Content-Attri-
but*** beispielhafte Wirkungen einer Web-Content-Anderung auf die Auspragung des je-
weiligen Attributs. Die Beispiele in der folgenden Tabelle verdeutlichen ber die unter-
schiedlichen Web-Content-Attribute den Umfang einer Web-Content-Anderung. Je mehr
Web-Content-Attribute von einer Web-Content-Anderung betroffen sind, desto groRer ist
der Umfang einer Web-Content-Anderung.

In der Praxis sind je nach Web-Content-Anderungen mehr oder weniger intensive Ande-
rungen an einzelnen Web-Content-Attributen und auch gleichzeitige Anderungen an
mehreren Attributen moglich.

494  Siehe auch Kapitel 3.3.
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Web-Content-Attribut

Beispiel einer potenziellen Wirkung

Umfang Der Umfang eines beschreibenden Textes wird im Zuge ei-
ner Web-Content-Anderung verkiirzt.
Quelle Eine Produktbeschreibung in Textform wurde zunéachst au-

tomatisch aus dem Englischen Gbersetzt und auf der Web
Site platziert. Im Zuge einer Web-Content-Anderung er-
stellt ein Mitarbeiter des verkaufenden Unternehmens ei-
nen hochwertigen und originellen beschreibenden Text.
Dieser Text ist im Gegensatz zur urspriinglichen Version,
die auch in identischer Form auf konkurrierenden Web Si-
tes zu finden ist, einzigartig.

Freiheitsgrade

Eine Web-Content-Anderung wird im Zuge eines neuen
Corporate Designs vorgenommen. Mit der Web-Content-
Anderung sinken die Freiheitsgrade fiir kiinftige Web-Con-
tent-Anderungen, da fiir diese das neue Corporate Design
anzuwenden ist.

Planbarkeit

Die Planbarkeit fiir kiinftige Web-Content-Anderungen
wird erhoht, wenn im Zuge einer Web-Content-Anderung
der Termin fiir die nachste Anderung bereits definiert wird.

Datenvolumen

Das Datenvolumen des Web Contents wird durch die Kom-
primierung eines Videos verringert.

Datenformat

Die Représentationsform eines Web-Content-Elements
wird im Zuge einer Web-Content-Anderung geéndert, da
Produktbilder durch ein Produktvideo ersetzt werden.

Web-Content-Format

Ein PDF-Dokument wird als im Zuge einer Web-Content-
Anderung als eigene Web-Seite umgesetzt.

Dynamik

Ein statisches Web-Content-Element wird durch ein dyna-
misches, datenbankbasiertes Web-Content-Element ersetzt.
Die Informationen fir das gednderte Web-Content-Element
werden bei jedem Seitenaufruf aktuell aus der Datenbank
geladen.
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Erstellungszweck

Der Erstellungszweck &ndert sich, wenn der Web Content
bedingt durch die Web-Content-Anderung auch in einem
anderen kommerzielleren Kontext zum Einsatz kommt.

Dies ware die Fall, wenn Web Content einer Produktan-
kiindigung zu einem spéteren Zeitpunkt in einem Webshop
verwendet werden.

Aufwand Der Aufwand fiir die Web-Content-Anderung ist héher als
fiir die initiale Erstellung des Web Contents.
Pflegebedarf Der Pflegeaufwand wird durch die Web-Content-Anderung

reduziert, wenn der Web Content um Informationen redu-
ziert wurde, die weniger zeitstabil sind.

Interaktivitat

Der bestehende Web Content wird um ein interaktives For-
mularfeld zum Feedback erganzt. Damit wird der Grad der
Interaktivitat erhoht.

Technische Flexibilitat

Die technische Flexibilitat nimmt ab, da das im Zuge einer
Web-Content-Anderung erstellte Video nicht mehr fiir die
Darstellung auf mobilen Endgeraten geeignet ist.

Verwendungszweck

Der Verwendungszweck andert sich, wenn Nutzer den
Web Content mit einem anderen Ziel nutzen. Der geén-
derte Verwendungszweck gibt dem Unternehmen die Még-
lichkeit, den Web Content auch an anderer Stelle auf der
Web Site einzusetzen.

Inhaltliche Flexibilitat

Die inhaltliche Flexibilitat nimmt zu, da bei der Web-Con-
tent-Anderung an Bildern darauf geachtet wird, dass diese
Bilder auch in anderen Kontexten verwendet werden
konnen.

Die gewonnene inhaltliche Flexibilitat gibt dem Unterneh-
men die Mdglichkeit, einmal erstellten Web Content mehr-
fach zu verwenden.

Zeitstabilitat

Durch das Hinzufugen einer Veranstaltung mit einem fixen
Datum wird der Web Content weniger zeitstabil.

In der Folge muss der Web Content zeitndher uberwacht
und bei Bedarf gedndert werden.
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Erfolgskritikalitat Die Erfolgskritikalitat steigt, wenn beispielsweise Bezug
auf eine konkrete MaRnahme der Verkaufsforderung im
geénderten Web Content erwéhnt wird.

Tab. 5: Potenzielle Wirkungen von Web-Content-Anderungen auf Web Content

Die Beispiele in der Tabelle zeigen potenzielle Wirkungen von Web-Content-Anderun-
gen auf ein Web-Content-Element. Das folgenden Unterkapitel 6.2.2 zeigt potenzielle
Wirkungen von Web-Content-Anderungen auf eine Web-Seite, auf der ein oder mehrere
Web-Content-Elemente verwendet werden.

6.2.2 Wirkungen von Web-Content-Anderungen auf eine Web-Seite

Potenzielle Wirkungen von Web-Content-Anderungen auf eine Web-Seite sind den Wir-
kungen von Web-Content-Anderungen auf den Web Content im Grunde ahnlich. Wenn
eine Web-Seite lediglich aus einem einzigen Web-Content-Element besteht, ist die Wir-
kung identisch. Wenn auf einer Web-Seite mehrere unterschiedliche Web-Content-Ele-
mente angezeigt werden, sind Wechselwirkungen zwischen einem gednderten Web-Con-
tent-Element und einem nicht oder unabhangig davon geanderten Web-Content-Element
maoglich.

Die Beispiele in der folgenden Tab. 6 zeigen mogliche Wechselwirkungen zwischen meh-
reren Web-Content-Elementen auf einer Web-Seite, von denen jeweils eines geandert
wird.
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Web-Content-Attribut

Beispiel einer potenziellen Wirkung

Umfang

Wenn der Umfang eines Web-Content-Elements im Zuge
einer Web-Content-Anderung vergréBert wird, sollte nach
der Anderung die Web-Seite als Ganzes betrachtet werden.

Eine Web-Content-Anderung konnte dazu fiihren, dass
zwei vormals &hnlich umfangreiche Texte nach der Web-
Content-Anderung deutlich unterschiedliche Umféange auf-
weisen und der Eindruck auf der Web-Seite nicht mehr
stimmig ist.

Quelle

Ein Web-Content-Element auf einer Web-Seite erhalt im
Zuge der Web-Content-Anderung einen anderen Autor
bzw. eine andere Quelle. Fiir ein Produktbild ist dann bei-
spielsweise nicht mehr die Marketingabteilung, sondern
das Produktmanagement verantwortlich.

Wenn diese Web-Seite kiinftig gedndert werden soll, mus-
sen unterschiedliche verantwortliche Stellen eingebunden
werden. Darlber hinaus ist die Verantwortung flr diese
eine Web-Seite gegebenenfalls neu zu regeln.

Freiheitsgrade

Im Zuge einer Web-Content-Anderung werden fiir ein
Web-Content-Element die Freiheitsgrade fur kinftige
Web-Content-Anderungen eingeschréankt, wihrend fiir ein
anderes Web-Content-Element auf derselben Web-Seite
weiterhin relativ hohe Freiheitsgrade gelten. Ein Bild darf
dann beispielsweise nur noch nach Freigabe der Marketin-
gabteilung geandert werden, wéhrend die beschreibenden
Texte weiterhin von den Produktmanagern geandert wer-
den dirfen.

Bei kiinftigen Web-Content-Anderungen ist folglich zu be-
achten, dass der Freiheitsgrad fiir die Web Contents auf der
Web-Seite differenziert zu betrachten sind.
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Datenvolumen

Wenn in Folge einer Web-Content-Anderung das Datenvo-
lumen eines Web-Content-Elements erhéht wird, wird da-
mit gleichzeitig das Datenvolumen erhéht, das flr die
Ubertragung der Web-Seite erforderlich ist, die das Web-
Content-Element enthalt.

Dies ist u. a. dann von Bedeutung, wenn eine Web-Seite
vor der Anderung fiir mobile Endgerate optimiert wurde,
indem auf ein mdéglichst geringes Datenvolumen geachtet
wurde und das Datenvolumen durch die Web-Content-An-
derung spurbar ansteigt.

Datenformat

Wenn von zwei Web-Content-Elementen auf einer Web-
Seite bei lediglich einem Web-Content-Element das Daten-
format bzw. die Dimension Représentationsform geéandert
wird, besteht die Gefahr, dass die formale Konsistenz der
Web-Seite reduziert wird.

Wenn das Ziel vorher darin lag, die Informationen direkt
lesbar zur Verfiigung zu stellen und nach der Anderung ein
Web-Content-Element als PDF-Dokument bereitgestellt
wird, kénnen die Web Contents auf der Web-Seite nicht
,,auf einen Blick* betrachtet werden. Das PDF-Dokument
muss nun erst heruntergeladen werden, bevor eine Anzeige
erfolgen kann.

Dynamik

Ein ehemals statisches Web-Content-Element wird durch
ein dynamisches Web-Content-Element ersetzt, welches
den Input furr den aktuellen Web Content automatisiert aus
einer Datenbank generiert. Da die Informationen fir dieses
Web-Content-Element dann automatisch aus einer Daten-
bank abgefragt werden, ist fiir die Web-Seite kinftig keine
manuelle Pflege mehr notwendig.

Wenn aber auf der Web-Seite das dynamische Web-Con-
tent-Element mit einem statischen Web-Content-Element
kombiniert wird, bleiben Teile der Web-Seite statisch und

miissen weiter ,,per Hand* gepflegt werden.
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Erstellungszweck

Der Erstellungszweck eines Web-Content-Elements wird
im Zuge einer Web-Content-Anderung geandert. Hier be-
steht die Gefahr, dass das Web-Content-Element nicht
mehr mit anderen Web-Content-Elementen verwendet wer-
den kann, mit denen es bislang auf einer Web-Seite préasen-
tiert wurde, wenn der Erstellungszwecke der einzelnen
Web-Content-Elemente nach der Anderung zu stark vonei-
nander abweicht.

Aufwand Ein hoher Aufwand fiir die Anderung an einem Web-Con-
tent-Element hat zur Folge, dass eine Web-Seite durch die
Web-Content-Anderung relativ teuer wird.

Pflegebedarf Der Pflegebedarf einer Web-Seite mit mehreren Web-Con-

tent-Elementen richtet sich u. a. nach dem Web-Content-
Element, welches den haufigsten Pflegebedarf bzw. den
grolten Pflegeaufwand hat. Wenn ein Web-Content-Ele-
ment in kurzen zeitlichen Abstanden zu éndern ist, wah-
rend andere Web-Content-Elemente relativ selten zu tber-
arbeiten sind, muss die Web-Seite in den kurzen zeitlichen
Abstanden Uberpruft und bearbeitet werden.

Die Anderung eines Web-Content-Elements kann also nur
einen gleichbleibenden oder héheren Pflegebedarf zur
Folge habe, sofern andere Web-Content-Elemente auf der
Web-Seite nicht geandert werden.

Interaktivitat

Durch eine Web-Content-Anderung wird ein Web-Con-
tent-Element interaktiv, so das Nutzer nach der Anderung
aktiv mit der Web-Seite interagieren konnen.

Durch die Interaktionsmdglichkeit erhélt die Web-Seite ei-
nen héheren Zuspruch, so dass auch weitere Web-Content-
Elemente auf der Web-Seite mehr in den Fokus der Nutzer
gelangen.

Technische Flexibilitat

Ein Web-Content-Element wird im Zuge einer Web-Con-
tent-Anderung von einer reinen Bildergalerie zu einer Ga-
lerie mit Bildern und auch Videos umgestaltet.

Durch die Kombination der Videos mit den Bildelementen
kann die Web-Seite auf mobilen Endgeraten nicht mehr op-
timal dargestellt werden.
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Verwendungszweck Ein Web-Content-Element erhalt im Zuge einer Web-Con-
tent-Anderungen durch die Nutzer einen anderen Verwen-
dungszweck.

Andere Web-Content-Elemente auf der Web-Seite dienen
gegebenenfalls anderen Verwendungszwecken, so dass das
geédnderte und die bestehenden Web-Content-Elemente
nicht mehr konsistent sind.

Inhaltliche Flexibilitat | Eine abnehmende inhaltliche Flexibilitat hat zur Folge,
dass ein geandertes Web-Content-Elemente auf einer Web-
Seite gemeinsam mit anderen Web-Content-Elementen
keine konsistenten Aussagen mehr trifft.

Die inhaltliche Flexibilitat ist bei Web-Content-Anderun-
gen insbesondere dann zu beachten, wenn ein Web-Con-

tent-Element in gleicher Form auf mehreren Web-Seiten

genutzt wird.

Zeitstabilitat Wenn ein Web-Content-Element mit einer geringeren Zeit-
stabilitdt mit einem unveranderten Web-Content-Element
auf einer Web-Seite verwendet wird, ist auch die gesamte
Web-Seite weniger zeitstabil bzgl. der Aktualitat der Web
Contents.

Im Zuge einer Web-Content-Anderung, die zu einer hohe-
ren Zeitstabilitat eines Web-Content-Elements fuhrt, bleibt
die Zeitstabilitat der Web-Seite hingegen gleich, da diese
dann durch das nicht geédnderte Web-Content-Elemente de-
finiert wird.

Erfolgskritikalitat Im Zuge einer Web-Content-Anderung steigt die Erfolgs-
kritikalitat eines Web-Content-Elements an, indem bei-
spielsweise durch eine erganzte interaktive Funktion direkt
eine Bestellung ausgeldst werden kann.

In diesem Zuge sollten auch in diesem unverénderten Web
Contents auf der Web-Seite kritisch gepruft werden, um
die Erfolgsperspektive der Web-Seite nicht zu schmalern.

Tab. 6: Potenzielle Wirkungen von Web-Content-Anderungen auf eine Web-Seite
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In den in Tab. 6 genannten Beispielen tauchen die ,,Gefahr von Inkonsistenzen* und ein
,.erhohter Aufwand fir kiinftige Web-Content-Anderungen* mehrfach auf. Hieraus kann
fiir Unternehmen die Empfehlung abgeleitet werden, Web-Content-Anderungen immer
mit Blick auf den Einsatz auf einer Web-Seite zu planen und durchzufiihren, um mégliche
Inkonsistenzen zu vermeiden. Der Erhalt der Konsistenz wird durch eine Mehrfachver-
wendung von Web-Content-Elementen auf unterschiedlichen Web-Seiten und in unter-
schiedlichen Kontexten komplexer und aufwéndiger. Unternehmen sollten daher abwa-
gen, ob es aufwandiger ist, ein Web-Content-Element passgenau fiir den Einsatz auf meh-
reren Web-Seiten zu erstellen oder mehrere Web-Content-Elemente zu erstellen, die je-
weils auf nur einer Web-Seite gezeigt werden.

Fir Web-Seiten werden in der Praxis unterschiedliche Kennzahlen und Indikatoren er-
mittelt, die durch Web-Content-Anderungen ebenfalls Anderungen unterliegen konnen.
In der Regel wird fiir eine Web-Seite das Datum der letzten Anderung automatisch er-
fasst, auch wenn diese Information nicht auf der Web-Seite gezeigt wird. Dieses Datum
wird in Folge einer Web-Content-Anderungen aktualisiert und somit geandert.

Im Zusammenhang mit Anderungen von Web Content spricht Sterne von einem ,,Fresh-
ness Factor*, der sich aus der Anzahl der vorgenommenen Anderungen geteilt durch den
zeitlichen Abstand, in dem ein beispielhafter durchschnittlicher Nutzer die Web-Seite be-
sucht, ergibt.*®
Abstand zwischen den Besuchen des Nutzers ist relativ groB3, ergibt sich ein hoher Fresh-

Werden viele Web-Content-Anderungen vorgenommen und der zeitliche

ness Factor. Werden nur wenige oder keine Web-Content-Anderungen vorgenommen
und der Nutzer kommt in relativ kurzen zeitlichen Abstanden, ergibt sich ein niedriger
Freshness Factor.

Ist der Freshness Factor kleiner 1, wird die Web-Seite seltener gedndert als ein durch-
schnittlicher Nutzer die Web-Seite besucht. Der Nutzer sieht denselben unveranderten
Web Content mehrfach. In diesem Fall sinkt die Wahrscheinlichkeit von weiteren Besu-
chen des Nutzers auf dieser Web-Seite. Bei einem Freshness Factor kleiner 1 sollte daher
gepruft werden, ob die Anderungshaufigkeit der Web-Seite erhoht werden muss.

Ist der Freshness Factor hingegen groRRer 1, wird der Web Content haufiger geéndert als
ein durchschnittlicher Nutzer auf die Web Site kommt. Das bedeutet, dass der Nutzer bei
jedem Besuch neuen Web Content prasentiert bekommt. Ein zu hoher Freshness Factor
birgt das Risiko, dass neuer Web Content vom Nutzer nicht wahrgenommen wird. Fr

495 Vqgl. Sterne, Jim: Web metrics, a. a. O., S. 174. Vgl. Conrady, Roland: Handbuch Marketingcontrol-
ling, a.a. O., S. 689.
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den Betreiber besteht die Gefahr von Ineffizienzen, da zu haufige Web-Content-Ande-
rungen einen hohen Aufwand zur Folge haben, dem kein angemessener Nutzen gegen-
ubersteht.

6.2.3 Wirkungen von Web-Content-Anderungen auf eine Web Site

GemaR der Definition aus Kapitel 4.4.5 liegt eine Web-Site-Anderung vor, wenn neue
Web-Seiten zu einer Web Site hinzugefligt werden oder bestehende Web-Seiten von einer
Web Site geléscht werden.

Eine Web-Content-Anderung kann aber Wirkungen auf eine Web Site entfalten, die im
Folgenden beispielhaft skizziert werden. Fur die Konzeption von Web Sites werden re-
gelmaRig fachlich-inhaltliche, organisatorische und technische Aspekte separat vonei-
nander betrachtet, um eine ganzheitliche Abbildung des komplexen Konstrukts Web Site
zu gewahrleisten.*® Zur Strukturierung der potenziellen Wirkungen von Web-Content-
Anderungen auf eine Web Site finden diese drei Perspektiven ebenfalls Anwendung.

Potenzielle Wirkungen auf fachlich-inhaltliche Aspekte der Web Site

Die Wahrscheinlichkeit, dass ein Nutzer eine Web-Seite mit gedandertem Web Content
besucht, ist umso groRer, je mehr Web-Seiten auf die entsprechende Web-Seite verwei-
sen. Ein Beispiel fur einen solchen Verweis ist ein Newsboard-Eintrag auf einer Web-
Seite, der auf eine Web-Content-Anderung, wie beispielsweise eine verbesserte Funktion
eines Produkts auf einer anderen Web-Seite, hinweist. Auf eine Web-Content-Anderung,
die einen Fehler auf einer Web-Seite korrigiert, ist ein solcher Hinweis gegebenenfalls
nicht zielfiihrend, da durch diesen Hinweis der Fehler eventuell erst publik wird und ein
negatives Licht auf das Unternehmen wirft. Web-Content-Anderung sind hier ursachlich
fiir Web-Content-Anderungen auf anderen Web-Seiten.

Wenn ein Web-Content-Element auf mehreren Web-Seiten zum Einsatz kommt und die-
ses Web-Content-Element geandert wird, sind von einer einzelnen Web-Content-Ande-
rung eine Vielzahl von Web-Seiten betroffen. Ein Web-Content-Element mit Kontaktda-
ten kann auf jeder einzelnen Web-Seite zum Einsatz kommen, so dass eine Anderung
dieses Elements alle Web-Seiten der Web Site betreffen wiirde.*’

Web-Content-Anderungen kénnen eine Anderung der Struktur einer Web Site zur Folge
haben. Dies ist beispielsweise der Fall, wenn eine Web-Seite, die Teil einer hierarchi-
schen Struktur ist, nach einer Web-Content-Anderungen in einen anderen Bereich der

496 Vgl. Ebert, Christof: Systematisches Requirements-Engineering und Management, a. a. O., S. 133.
497 Vgl. Dart, Susan: Content Change Management: Problems fir Web Systems, a. a. O., S. 5.
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Web Site umgezogen wird, um die inhaltliche Konsistenz der einzelnen Bereiche sicher-
zustellen.

Wenn eine Web Site die Strukturform ,,Netz* aufweist, kann die Anderung der Reprasen-
tationsform zur Folge haben, dass die Reprasentationsform der Web Contents auch auf
den anderen Web-Seiten der Sequenz geandert wird, um einen stimmigen Gesamtein-

druck zu vermitteln.*®

Wirkungen auf das Design®® einer Web Site konnen insbesondere Anderungen der Re-
prasentationsform von Web Content entfalten. Die Verwendung von Bildern und Grafi-
ken anstelle von Texten oder Anderungen, bei denen kleine Bilder durch deutlich groRere
Bildelemente ersetzt werden, haben einen sichtbaren Einfluss auf das Design der gesam-
ten Web Site. Die Wirkung ist umso groRer, je mehr Web-Seiten von derartigen Web-
Content-Anderungen betroffen sind.

Web-Content-Anderungen werden oft mit dem Ziel einer Qualitatsverbesserung der Web
Contents durchgefiihrt.”® Sofern Web-Content-Anderungen mit diesem Ziel erfolgreich
durchgefiihrt wurden, fiihrt jede einzelne Web-Content-Anderung zu einer Verbesserung
der Qualitat der Web Site.

Web-Content-Anderungen konnen die Quantitat der Web Contents erhdhen aber auch
vermindern. Eine Steigerung des Web-Content-Attributs ,,Umfang“ bringt bezogen auf
ein Web-Content-Element eine Steigerung des Umfangs einer Web-Seite mit sich. Bei
einer Mehrfachverwendung des Web-Content-Elements und bei mehreren Web-Content-
Anderungen kann der Umfang an Web Content tiber die gesamte Web Site spiirbar sinken
oder steigen.

Mit einer zunehmenden Zahl von Web-Content-Anderungen kann sich der Charakter ei-
ner Web Site dndern. Eine ehemals statische Web-Seite kann durch viele (regelmaRige)
Web-Content-Anderungen einen sehr viel dynamischeren Charakter bekommen, ohne
dass die Web Content zwingend datenbankgestiitzt generiert werden.

Potenzielle Wirkungen auf technische Aspekte der Web Site

Bereits eine ,,kleine* Web-Content-Anderung, bei der auf der Startseite der Web Site ein
Video einen Text zur Vorstellung des Unternehmens ersetzt, kann potenzielle Wirkungen
auf die technische Infrastruktur der Web Site zur Folge haben, wenn z. B. sehr viele Nut-
zer das Video gleichzeitig streamen wollen. Wichtig ist in diesem Kontext, dauerhaft die

498 Siehe auch Kapitel 2.8 zur Web-Site-Struktur.
499 Siehe auch Kapitel 2.9 zum Web Site Design.
500 Siehe auch Kapitel 5.2.1 zu den Ursachen von Web-Content-Anderungen.
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Auslastung der entsprechenden IT-Infrastruktur zu Gberwachen, um einen sicheren Be-
trieb der Web Site sicherstellen zu kénnen.

Wirkungen von Web-Content-Anderungen lassen sich nur dann ermitteln, wenn die An-
derungen sorgfaltig dokumentiert wurden.” Aufgrund der Nachvollziehbarkeit von ein-
zelnen Web-Content-Anderungen sowie der Entwicklung von Web-Seiten im Zeitablauf
sollten Web-Content-Anderungen vollstandig dokumentiert werden. Ein WCMS sollte
die Speicherung von unterschiedlichen Versionen von Web-Content-Elementen tech-
nisch unterstitzen.

Dies gilt sowohl fiir automatisierte Web-Content-Anderungen als auch fiir Web-Content-
Anderungen die von Mitarbeitern ,,per Hand*“ vorgenommen werden. Mitarbeiter sollten
erlauternde Kommentare oder Begriindungen bei Web-Content-Anderungen erfassen
kdnnen oder gar zu entsprechenden Eingaben verpflichtet werden.

Potenzielle Wirkungen auf organisatorische Aspekte der Web Site

Web-Content-Anderungen wirken auf organisatorische Aspekte einer Web Site in allen
Phasen des Web Content Lifecycle. Von der Bedarfsermittlung tiber die Aufbereitung bis
zur Nutzung und Archivierung sind flr gednderte Web-Contents prinzipiell dieselben
Prozessschritte zu durchlaufen, die auch fur neu erstellten Web Content zu durchlaufen
sind.*”

Der tagliche Umgang mit Web Content sowie regelmaRige Web-Content-Anderungen er-
fordern eine flexible, dynamische und technisch versierte Organisation und damit auch
entsprechend geschulte und geeignete Mitarbeiter, die die Web Contents konzipieren, er-
stellen und auch andern kénnen. Die handelnden Personen miissen dabei ein Hochstmal3
an Verantwortungsgefiihl besitzen und sich der Tragweite der vorgenommenen Web-
Content-Anderungen bewusst sein.*® Er ist daher zu empfehlen, den Bedarf an personel-
len Ressourcen fir den Betrieb der Web Site in quantitativer aber auch qualitativer Hin-
sicht regelméfRig zu prifen und mit dem vorhandenen Personal abzugleichen. Dabei soll-
ten bestehende Mitarbeiter auch weiterqualifiziert werden, um sich &ndernden Anforde-
rungen gerecht zu werden.

Um Unordnung, Inkonsistenzen oder gar Chaos auf einer Web Site zu vermeiden, sind
geeignete Regeln und organisatorische Strukturen flr alle Prozesse zu implementieren,
die den laufenden Betrieb der Web sicherstellen.™ In der Praxis hat es sich als zielfiihrend

501 Vgl. Friedlein, Ashley: Maintaining & evolving successful commercial Web sites, a. a. O., S. 18.
502 Siehe auch Kapitel 3.5 zum Web Content Lifecycle.

503 Vgl. Vizjak, Andrej; Ringlstetter, Max (Hrsg.): Medienmanagement: Content gewinnbringend nut-
zen, Trends, Business-Modelle, Erfolgsfaktoren, Wiesbaden: Gabler 2001, S. 18.

504 Vgl. Diffily, Shane: The website managers handbook, a. a. O., S. 288.
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herausgestellt, die Verantwortung fiir einzelne Web-Content-Elemente, Web-Seiten oder
Web Site Bereiche eindeutig zu kléren und diese Verantwortung Personen oder Organi-
sationseinheiten zuzuordnen.®® Es sind folglich sowohl Aufbau- als auch Ablauforgani-
sation auf die laufenden Web-Content-Anderungen anzupassen. Die Implementierung
von Prozessen und Strukturen fiihren fur den Betreiber einer Web Site meist zu steigen-
den Fixkosten.*”

6.2.4 Wirkungen von Web-Content-Anderungen auf das Unternehmen

Web-Content-Anderungen sind fir ein Unternehmen in der Regel mit Aufwand verbun-
den. Ausgelost wird der Aufwand durch die Entscheidung, eine Web-Content-Anderung
vorzunehmen. Dieser Aufwand kann u. a. bemessen werden durch die Arbeitszeit der
Mitarbeiter, die mit Planung, Durchfiihrung und Kontrolle der Web-Content-Anderung
betraut sind. Dieser Aufwand kann aber auch in Form von Kosten fiir die Beauftragung
von externen Agenturen fiir die operative Umsetzung von Web-Content-Anderungen ent-
stehen. Nicht nur der Aufwand fiir die Web-Content-Anderung im engeren Sinne sollten
betrachtet werden. Auch Kontrolle, Evaluation und gegebenenfalls Korrekturen von
Web-Content-Anderungen sorgen fiir Aufwand beim betreibenden Unternehmen.*”

Wirkung einer Web-Content-Anderung kann die Herstellung von Konsistenz zwischen
Unternehmen und Web Site sein. Konsistenz bedeutet an dieser Stelle, dass die Informa-
tionen auf der Web Site das Unternehmen und seine Produkte und Dienstleistungen kor-
rekt und auf dem aktuellsten Stand abbilden. Wenn ein neues Produkt oder ein neuer
Ansprechpartner noch nicht auf der Web Site dargestellt ist, besteht zwischen der Realitat
im Unternehmen und der Web Site als Abbild des Unternehmens im Internet eine Inkon-
sistenz, die durch eine Web-Content-Anderung behoben werden kann.

Web-Content-Anderungen konnen Anderungen auf anderen Kommunikationskanilen
und in anderen Kommunikationsmedien des Unternehmens zur Folge haben. Dies gilt
insbesondere dann, wenn die Web Site den priméren oder fiihrenden Kommunikations-
kanal des Unternehmens darstellt. Das Unternehmen muss sicherstellen, dass keine In-
konsistenzen zwischen der Web Site und anderen Kommunikationskanalen entstehen.

Die Einbindung von Datenbanken des Unternehmens aus ERP- oder CRM-Systemen zur
dynamischen Generierung von Web Content hat zur Folge, dass die Bedeutung der ange-
bundenen Systeme wachst.”® Falsche Informationen in diesen Systemen werden durch

505 Vgl. Bloomstein, Margot: Content strategy at work, a. a. O., S. 114,

506 Vgl. Sterne, Jim: Web metrics, a. a. O., S. 176.

507 Vgl. Sterne, Jim: Web metrics, a. a. O., S. 176.

508 Vgl. Schwickert, Axel C.: Zur Charakterisierung des Konstrukts "Web Site", a. a. O., S. 36.
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eine direkte Anbindung sofort 6ffentlich sichtbar. Auch kann beispielsweise fir ein Up-
date des ERP-Systems nicht tiber ein Wochenende gewartet werden. Zwar mussen die
Mitarbeiter des Unternehmens gegebenenfalls nicht mit dem ERP-System arbeiten, aller-
dings erhalt bei einer langeren Wartung auch die Web Site keine aktuellen Informationen.

Bereits sehr kleine Web-Content-Anderungen kénnen eine groRe Wirkung auf das Unter-
nehmen entfalten, wenn beispielsweise in Folge einer Web-Content-Anderung Geschéfts-
prozesse nicht mehr funktionieren oder ein falscher Preis in einem Online-Shop darge-
stellt wird.*® Demgegeniiber hat ein hoher Umfang an Web-Content-Anderungen bzw.
ein hoher diesbeziiglicher Aufwand nicht zwingend eine entsprechend groRe Wirkung auf
das Unternehmen zur Folge.**

Qualitativ hochwertige und aktuelle Web Contents auf einer Web Site kdnnen flr ein
Unternehmen gegeniiber konkurrierenden Unternehmen einen Wettbewerbsvorteil®* aus-
machen. Die Etablierung und Aufrechterhaltung solcher Wettbewerbsvorteile ist eine po-
tenzielle Wirkung von Web-Content-Anderungen. Wettbewerbsvorteile lassen sich nicht
mittels singulérer Bearbeitungen am Web Content erreichen. Vielmehr sind stetige Ver-
besserungen am Web Content vorzunehmen, um dauerhaft hochwertigere und aktuellere
Web Contents als konkurrierende Unternehmen anbieten zu kdnnen.

509 Vgl. Kappel, Gerti et al.: Web engineering - Systematische Entwicklung von Web-Anwendungen, a.
a. 0, S. 12.

510 Vgl. Diffily, Shane: The website managers handbook, a. a. O., S. 82.
511 Siehe auch Kapitel 3.4.
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6.3  Wirkungen von Web-Content-Anderungen auf die nahe Umwelt

6.3.1 Struktur der Wirkungen auf die nahe Umwelt

Kapitel 6.3 befasst sich dabei mit Wirkungen von Web-Content-Anderungen auf die nahe
Umwelt eines Unternehmens. Wirkungen auf die nahe Umwelt werden an dieser Stelle
unterteilt in

e potenzielle Wirkungen von Web-Content-Anderungen auf menschliche Nutzer
der nahen Umwelt und
e potenzielle Wirkungen von Web-Content-Anderungen auf Suchmaschinen.

Zunéchst werden Besonderheiten von potenziellen Wirkungen auf Nutzer aufgrund des
heterogenen Adressatenkreises skizziert. Anschliefend werden potenzielle Wirkungen
auf Nutzer einer Web Site auf Basis der Anderung von Web-Content-Attributen aufge-
zeigt. Das bedeutet, dass jeweils Anderungen von einzelnen Web-Content-Attributen
mdogliche Wirkungen auf die Nutzer zugeordnet werden (Siehe Tab. 7).

Dabei ist zu unterscheiden zwischen beobachtbaren und messbaren Wirkungen von Web-
Content-Anderungen und Wirkungen, die sich erst aus den beobachteten bzw. gemesse-
nen Wirkungen heraus entwickeln. Die Anzahl der Besucher und die Verweildauer der
Besucher auf einer Web-Seite sind beispielsweise messbar. Durch eine Web-Content-
Anderung kann die Verweildauer auf einer Web-Seite beeinflusst werden. Wenn z. B. ein
Text um eine langere Passage erganzt wird und zahlreiche Nutzer den erganzten Text
lesen beim Besuch der Web-Seite lesen, steigt die durchschnittliche Verweildauer flr
diese Web-Seite an. Nicht direkt beobachtbar oder messbar sind beispielsweise Anderun-
gen der Einstellung von Nutzern nach dem Besuch einer Web-Seite mit geandertem Web
Content. Einstellungen spielen z. B. fur den Kauf eines Produkts Uber die Web Site eine
wichtige Rolle. Der Kauf von Produkten ber eine Web-Seite kann wiederum eindeutig
gemessen werden.

6.3.2 Wirkungen von Web-Content-Anderungen auf Nutzer

Heterogenitat der Nutzer

In Kapitel 6.3.2 werden potenzielle Wirkungen von Web-Content-Anderungen auf Nut-
zer der nahen Umwelt genannt und strukturiert. Web Sites kdnnen von jedem Nutzer des
WWW erreicht werden. Daher ist die Gruppe der potenziellen Nutzer sehr heterogen und
die Wirkungen von Web-Content-Anderungen auf Nutzer lassen sich kaum verallgemei-
nern.
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Aufgrund des groRen und heterogenen potenziellen Nutzerkreises von Web Sites miissen
unterschiedliche potenzielle Wirkungen von Web Content und Web-Content-Anderun-
gen vom Unternehmen erwartet und und bei Konzeption und Pflege der Web Site berick-
sichtigt werden. Unterschiede in der Rezeption von Web Content ergeben sich u. a. auf-
grund von verschiedenen Kulturen der Nutzer.”* Des Weiteren spielen unterschiedliche
Fahigkeiten (z. B. Behinderungen) oder Wissensstande der Nutzer bei der Rezeption von
Web Content eine bedeutende Rolle.**® Nutzer kénnen beziiglich ihres Involvements bei
einem Besuch einer Web Site differenziert werden. Nutzer mit einem geringen Involve-
ment besuchen eine Web Site ohne konkretes Ziel und werden als ,,Browser bezeichnet.
Nutzer mit einem hohen Involvement haben beim Besuch einer Web Site ein konkretes
Anliegen oder Ziel und werden als ,,Searcher bezeichnet.”** Es ist anzunehmen, dass Se-
archer mit einem hohen Involvement eine Web Site aufmerksamer nutzen und bei wie-
derholten Besuchen auch kleinere Anderungen am Web Content wahrnehmen. Demge-
genuber ist fir den ,,.Browser mit niedrigem Involvement zu vermuten, dass kleinere
Web-Content-Anderungen nicht wahrgenommen werden und in der Folge auch keine
Wirkung entfalten kénnen. Das Involvement von Nutzern kann gesteigert werden, indem
diese zu wiederholten Besuchen animiert werden.**

Unternehmen sollten die Zielgruppen ihrer Kommunikation kennen und die Eigenschaf-
ten der einzelnen Zielgruppen bei Konzeption und Umsetzung der Unternehmenskom-
munikation beachten. Im Zusammenhang mit Web-Content-Anderungen ist es wichtig,
auf unterschiedliche potenzielle Wirkungen bei den Nutzern vorbereitet zu sein.

Wirkungspfad von Web-Content-Anderungen auf Nutzer

Die Anderung der Web-Content-Attribute kann potenziell Wirkungen bei einem Nutzer
entfalten. Dabei werden in der vorliegenden Arbeit die kognitiven Prozesse, die beispiels-
weise zu einer Anderung der Einstellung zu einem Produkt oder Unternehmen fiihren,
nicht weiter untersucht. Im Mittelpunkt stehen potenzielle Wirkungen, die vovon einem
Unternehmen als Betreiber einer Web Site beobachtet bzw. gemessen werden kénnen.
Hier sind Wirkungen vor der kognitiven Verarbeitung durch den Nutzer und nach der
kognitiven Verarbeitung durch den Nutzer zu unterscheiden. Eine messbare Wirkung vor
der kognitiven Verarbeitung ist eine durch eine Web-Content-Anderung gednderte Ver-

512 Vgl. Beyer, Andrea, Carl, Petra: Einflihrung in die Medienékonomie, Konstanz: UTB 2008, S. 21.
und Vgl. Mohr, Nikolaus: Triebkrafte und Stimuli fur die multipolare Welt, in: ders. (Hrsg.): Her-
ausforderung Transformation. Theorie und Praxis, Heidelberg: Springer 2010, S. 20.

513 Vgl. Kollmann, Tobias: E-Business, a. a. O., S. 15.

514 Vgl. Esch, Franz-Rudolf; Langner, Tobias; Ullrich, Sebastian: Handbuch Kommunikation, a. a. O.,
S. 132.

515 Vgl. Meier, Andreas, Stormer, Henrik: eBusiness & eCommerce, a. a. O., S. 89.
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weildauer oder Lesedauer fur den Web Content. Eine messbare Wirkung nach der kogni-
tiven Verarbeitung ist eine Conversion, die sich beispielsweise im Kauf eines Produkts
uber die Web Site représentiert.

Der Wirkungspfad von Web-Content-Anderungen auf Nutzer wird in der nachfolgenden
Abb. 37 visualisiert. Im Zuge einer Web-Content-Anderung werden ein oder mehrere
Web-Content-Attribute geandert.*
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Abb. 37: Wirkungen von Web-Content-Anderungen auf Nutzer

Beispielhafte Wirkungen von Web-Content-Anderungen auf Nutzer

Die folgende Tab. 7 listet die in Kapitel 3.3 vorgestellten Web-Content-Attribute und
zeigt beispielhaft fiir Anderungen einzelner Attribute potenzielle Wirkungen auf die Nut-
zer. Die Tabelle verdeutlicht in strukturierter Form, dass Web-Content-Anderungen auf
unterschiedlichen Art und Weise zu unterschiedlichen Wirkungen bei Nutzern fiihren
kdnnen.

516 Siehe auch Kapitel 6.2.1.
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Web-Content-Attribut

Beispiele von potenziellen Wirkungen

Umfang

Der Umfang eines Textes wird im Zuge einer Web-Con-
tent-Anderung vergroRert.

Die Nutzer erhalten in diesem Zuge umfangreichere Infor-
mationen und koénnen sich ausfhrlicher iber ein Produkt
informieren. Gleichzeitig bendtigen die Nutzer aber auch
mehr Zeit, um den gednderten Web Content aufzunehmen.
Die durchschnittliche Lesedauer fiir die Web-Seite steigt.

Ein Nutzer ist an ausflhrlicheren Informationen interes-
siert, bewertet die Web-Content-Anderung positiv und hat
nach dem Konsum des Web Contents ein verbesserte Ein-
stellung zum Unternehmen und ein Kaufabsicht. Ein ande-
rer Nutzer mochte sich maglichst schnell einen Uberblick
verschaffen. Dieser Nutzer bewertet den erweiterterten In-
formationsumfang negativ.

Quelle

Die Quelle fur ein Web-Content-Element wurde im Zuge
einer Web-Content-Anderung fiir den Nutzer sichtbar ge-
andert. Statt einer Produktbeschreibung aus der Marketin-
gabteilung des Unternehmens wird eine Beschreibung aus
einer Fachzeitschrift auf der Web-Seite gezeigt.

Der Nutzer schatzt die Quelle als objektiv und vertrauens-
wirdig ein und schenkt dem geanderten Web Content
dadurch mehr Vertrauen.

Freiheitsgrade

Durch eine neu eingefiihrte Corporate Identity wurden die
Freiheitsgrade in den Formulierungen von Texten auf der
Web Site reduziert. Web-Content-Anderungen sorgen da-
fiir, dass die entsprechenden Richtlinien umgesetzt werden.

Der Kunde nimmt Uber die gesamte Web Site einen konsis-
tenten Stil war und bewertet dies als positiv.

Planbarkeit

Die Planbarkeit von kiinftigen Anderungen spielt fir den
Nutzer keine wesentliche Rolle.
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Datenvolumen

Im Zuge einer Web-Content-Anderung wird die Qualitat
aber auch das Datenvolumen eines Produktvideos erhoht.

Nutzer mit einer guten Internet-Anbindung und guten Dar-
stellungsmoglichkeiten profitieren von der héheren Quali-
tat des Videos. Nutzer mit mobilen Endgeraten haben
durch die begrenzten Darstellungsmdglichkeiten keinen
Vorteil aus der Web-Content-Anderung, gleichzeitig aber
einen Nachteil, da die mobile Internetanbindung flr eine
friktionsfreie Darstellung nicht ausreichend ist.

Datenformat

Im Zuge einer Web-Content-Anderung wird das Datenfor-
mat eines Interviews von Text in Video geéndert.

Einige Nutzer begriiRen diese Web-Content-Anderung, da
Sie ein Video préaferieren. Andere Nutzer hatten lieber wei-
terhin einen Text gehabt, da sie in ihrer personlichen Situa-
tion der Nutzung keine Mdglichkeit der Audiowiedergabe
haben und somit den Web Content nicht aufnehmen kon-
nen.

Dynamik

Ein statisches Web-Content-Element wird durch ein dyna-
misches, datenbankbasiertes Web-Content-Element ersetzt.
Uber eine Filterfunktion kénnen Nutzer eine Produktliste
gemal ihren Préferenzen einschranken.

Der Nutzer spart letztlich Zeit, da er weniger Zeit auf die
Suche nach dem fir ihn passenden Produkt verwenden
muss, was auch zu seiner Zufriedenheit beitréagt.

Erstellungszweck

Ein gednderter Erstellungszweck ist fur den Nutzer nicht
zwingend sichtbar. Entsprechend sind auch Anderungen
am Erstellungszweck bzgl. potenzieller Wirkungen auf
Nutzer schwierig zu beurteilen.

Aufwand

Sofern ein hoher Aufwand fiir die Erstellung bzw. Ande-
rung gleichbedeutend mit einer hohen Qualitat von Web
Content ist, wird ein hoher Aufwand vom Nutzer als posi-
tiv wahrgenommen.

Ein mit hohem Aufwand produziertes Produktvideo kann
bei hoher Qualitét eine positive Wirkung beim Nutzer ent-
falten.
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Pflegebedarf

Der Pflegebedarf ist aus Sicht des Nutzers weniger rele-
vant, bzw. fuhrt ein hoher Pflegebedarf nicht zwingend zur
Wirkungen auf Seiten des Nutzers.

Interaktivitat

Der bestehende Web Content wird um ein interaktives For-
mularfeld zum Feedback erganzt. Damit wird der Grad der
Interaktivitat erhoht.

Der Nutzer erhalt die Mdglichkeit mit der Web Site zu in-
teragieren, was vom Nutzer als positiv wahrgenommen
wird.

Technische Flexibilitat

Eine Web-Content-Anderung fiihrt dazu, dass die techni-
sche Flexibilitat eines Web-Content-Elements abnimmt
und das Web-Content-Element in der mobilen Browseran-
sicht nicht mehr angezeigt werden kann.

Sofern der Nutzer den Web Content nicht an anderer Stelle
oder in anderer Form auf seinem mobilen Endgerét zur An-
zeige bringen kann, entsteht hier beim Nutzer negativer
Eindruck.

Verwendungszweck

Im Zuge einer Web-Content-Anderung wird eine umfang-
reiche Produktbeschreibung in wenige pragnante Stich-
punkt Gberfihrt.

Der Nutzer kann tber diese Stichpunkte nicht nur die we-
sentlichen Informationen erhalten, sondern auch das Pro-
dukt besser mit anderen Produkten vergleichen, fir die
ahnliche Stichpunkte ausgewahlt wurden.

Inhaltliche Flexibilitat

Eine hohe inhaltliche Flexibilitat infolge von Web-Con-
tent-Anderungen gibt einem Unternehmen die Chance, den
Web Content auf der Web Site an mehreren Stellen zu ver-
wenden.

Die Wirkung kann in diesem Beispiel beim Nutzer positiv
ausfallen, indem wiederkehrende Informationen sich beim
Nutzer besser einpragen. Auf der anderen Seite erhélt der
Nutzer auf unterschiedlichen Web-Seiten jeweils den iden-
tischen Web Content, was den Nutzer auch irritieren
konnte.
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Zeitstabilitat Im Zuge einer Web-Content-Anderung wird die Zeitstabili-
tat eines Web-Content-Elements verkleinert, was zur Folge
hat, dass dieses Web-Content-Elemente haufiger geandert
werden muss.

Sofern diese relativ haufigen Web-Content-Anderungen in
der Folge durchgefiihrt werden, wirken die Web Contents
auf den Nutzer aktuell und werden positiv wahrgenommen.
Findet der Nutzer allerdings veralteten Web Content vor,
ist die Wirkung nicht positiv.

Erfolgskritikalitat Die Erfolgskritikalitat ist als Web-Content-Attribut bzgl.
der Wirkungen auf den Nutzer nicht relevant.

Tab. 7: Wirkungen von Web-Content-Anderungen auf Nutzer der nahen Umwelt

Der Auflistung von potenziellen Wirkungen von Web-Conten-Anderungen folgt die Dar-
stellung von beispielhaften Messungen der Wirkungen auf die Nutzer der nahen Umwelt.

Messung der Wirkungen vor den kognitiven Prozessen der Nutzer

Eine Web-Content-Anderung kann dazu fiihren, dass mehr Nutzer auf eine Web-Seite
gelangen, diese Nutzer langer auf der Web-Seite verweilen und dabei mehr Informationen
aufnehmen. Derartige Wirkungen sind nur feststellbar wenn ein Unternehmen die not-
wendigen Daten vor und nach der Durchfiihrung von Web-Content-Anderungen erhebt

Die Anzahl der Seitenaufrufe vor und nach der Web-Content-Anderungen kénnen ermit-
telt und miteinander verglichen werden. Mehr Seitenaufrufe sind grundsétzlich positiv zu
bewerten. Darliber hinaus kann das Unternehmen die Verweildauer auf der Web-Seite
vor und nach der Web-Content-Anderung messen. Durch eine Web-Content-Anderung
besteht die Mdglichkeit, dass Nutzer langer oder kiirzer auf einer Web-Seite verweilen.
Entsprechende Zeiten lassen sich mit Hilfe von Analysetools herausfinden, so dass bei-
spielsweise eine durchschnittliche Verweildauer vor der Web-Content-Anderung und
nach der Web-Content-Anderung ermittelt werden kann. Die Fahigkeit von Web Content,
die Aufmerksamkeit eines Nutzers liber einen ldngeren Zeitraum zu binden, wird als ,,Sti-
ckiness* bezeichnet. Das Gegenteil in Form einer geringen Verweildauer auf einer Web-

Seite wird als ,,Slipperiness‘ bezeichnet.*’

Eine hohe bzw. niedrige Verweildauer ist nicht direkt positiv oder negativ zu bewerten,
sondern sollte im konkreten Fall ndher betrachtet werden. Die Verweildauer auf einer

517 Vgl Kreutzer, Ralf, Land, Karl-Heinz: Digitale Markenfihrung, a. a. O., S. 177. und Vgl. Stolz,
Carsten D.: Erfolgsmessung informationsorientierter Websites, a. a. O., S. 62.
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Web-Seite kann kirzer ausfallen, weil ein Nutzer den gednderten Web Content nicht voll-
standig aufnimmt und eventuell den Besuch der Web-Seite sogar abbricht. In diesem Fall
ist eine kurze Verweildauer negativ, da nicht alle relevanten Informationen vermittelt
werden und der Nutzer mit den angebotenen Web Contents nicht zufrieden ist. Eine Kir-
zere Verweildauer kann allerdings auch als positive Wirkung verbucht werden, wenn der
Nutzer durch einfacheren oder besser verstéandlicheren Web Content schneller in der Lage
ist, die Web Contents aufzunehmen.

Web-Seiten kénnen in Navigations- und Informationsseiten unterschieden werden. Auf
Navigationsseiten ist eine moglichst niedrige Verweildauer das Ziel, da die Nutzer auf
die Informationsseiten weitergeleitet werden sollen, auf denen sie sich intensiv und relativ
lange mit den Web Contents auseinandersetzen kdnnen. Auch Web-Seiten, auf denen Be-
stell- oder Bezahlvorgange ausgeldst werden, sollten méglichst schnell durchlaufen wer-
den kénnen.*® Aktionen der Nutzer und Interaktionen mit der Web Site sollten fiir den
Nutzer so einfach wie méglich gestaltet werden.

Ein Unternehmen sollte fir eine Web-Seite eine theoretische Lesedauer definieren. Die
theoretische Lesedauer wird im laufenden Betrieb mit der real festgestellten Lesedauer
der Nutzer verglichen. Bei Abweichungen der theoretischen von der realen durchschnitt-
lichen Lesedauer fiir eine Web-Seite sollte das Unternehmen die Web-Seite untersuchen.
Es liegt die Vermutung nahe, dass die Web-Seite mit Blick auf die Informationsvermitt-
lung nicht effektiv ist. Je groRer der Unterschied zwischen theoretischer und realer Lese-
dauer desto weniger effektiv ist der Web Content auf dieser Web-Seite.*

Wiederkehrende Nutzer kénnen vom Unternehmen mit Hilfe von Cookies identifiziert
werden.*® Eine steigende absolute Zahl von wiederkehrenden Nutzern kann als positive
Wirkung betrachtet werden. Darlber hinaus sollte die die Zahl der wiederkehrenden User
auch relativ zu der Gesamtzahl der Nutzer in einem definierten Zeitraum betrachtet wer-
den. Wenn die absolute Zahl der wiederkehrenden Nutzer steigt, die Gesamtzahl der Nut-
zer im selben Zeitraum allerdings noch starker steigt, sinkt die relative Zahl der wieder-
kehrenden Nutzer, was als negative Wirkung betrachtet werden kann.

518 Vgl. Stolz, Carsten D.: Erfolgsmessung informationsorientierter Websites, a. a. O., S. 62.
519 Vgl. Rottmann, Michael: Content-Effektivitat lasst sich messen und steuern, a. a. O., S. 74.
520 Vgl. Jacob, Michael: Integriertes Online-Marketing, a. a. O., S. 165.
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Wiederkehrende Nutzer gelten als loyal gegenuiber der Web Site, so dass es im Interesse
des Unternehmens liegt, die Zahl der wiederkehrenden Nutzer absolut und relativ zu er-
hoéhen.”* Insbesondere im E-Commerce haben loyale Kunden einen signifikanten Ein-
fluss auf die Profitabilitat von Unternehmen.*? Web-Content-Anderungen kénnen dazu
beitragen, dass Nutzer eine Web Site immer wieder besuchen, sich zu loyalen Kunden
des Unternehmens entwickeln und damit zur Profitabilitat des Unternehmens beitragen.

Messung der Wirkungen nach den kognitiven Prozessen der Nutzer

Um die Effektivitat einer Web-Seite zu bewerten wird in der Praxis von Unternehmen
haufig die sogenannte Conversion-Rate ermittelt. Conversion bedeutet, dass die Web-
Seite erfolgreich eine dezidierte Aktion beim Nutzer ausgeldst hat. Eine Aktion ist in
diesem Zusammenhang z. B. der Kauf eines Artikels oder eine Kontaktaufnahme mit dem
Unternehmen. Die Conversion-Rate bezeichnet den Anteil der Nutzer die eine Aktion
beim Besuch der Web-Seite vornehmen in Relation zur Gesamtzahl der Nutzer der Web-
Seite.”

Web-Content-Anderungen konnen dazu fiihren, dass von den Nutzern auf einer Web-
Seite mehr oder weniger Aktionen durchgefiihrt werden, bzw. die Conversion-Rate be-
einflusst wird.”* Eine Web-Seite mit einer hohen Conversion-Rate ist besser in Sinne

einer Zielerreichung als eine Web-Seite mit einer geringen Conversion-Rate.””

521 Vgl. Schulz, Andrea: Onlinekontakte loyalisieren, in: Schwarz, Torsten (Hrsg.): Leitfaden Online-
Marketing, a. a. O., S. 513-520, S. 515.

522 Vgl. Petre, Marian; Minocha, Shailey; Roberts, Dave: Usability beyond the website, an empirically-
grounded e-commerce evaluation instrument for the total customer experience, in: Behaviour & In-
formation Technology, Nr. 2/2006, 2006, S. 189.

523 Vgl. HeRler, Armin, Mosebach, Petra: Strategie und Marketing im Web 2.0, a. a. O., S. 369.
524 Vgl. Kreutzer, Ralf, Land, Karl-Heinz: Digitale Markenfiihrung, a. a. O., S. 176.
525 Vgl. Heinrich, Stephan: Content Marketing: So finden die besten Kunden zu Ihnen, a. a. O., S. 185.
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Nach der Skizzierung von messharen Wirkungen von Web-Content-Anderungen wird im
Folgenden der potenzielle Nutzen von Web-Content-Anderungen aus Perspektive der
Nutzer skizziert. In Kapitel 2.3.3 wurde bereits dargestellt, dass der Nutzen einer Web
Site flr das Unternehmen eng mit dem Nutzen verbunden ist, den die Web Site fr deren
Nutzer entfaltet.

Nutzen von Web-Content-Anderungen fiir Nutzer

Im anwenderbezogenen Verstandnis von Qualitat wird diese nicht primar durch das Pro-
dukt bzw. hier den Web Content selbst, sondern maRgeblich durch den Nutzer definiert.**
Das bedeutet, dass nicht das Unternehmen bestimmt, ob Web Content gut oder schlecht
ist. Der Nutzer bestimmt durch sein Handeln, ob Web Content ,,gut* bzw. fiir ihn niitzlich
ist. Der Nutzen fur den Kunden bzw. Nutzer wird immer mehr zum bestimmenden Faktor
fiir den Markterfolg von Unternehmen.*”’

Nicht die Werbebotschaften von Unternehmen sollten daher im Mittelpunkt der Kommu-
nikation stehen, sondern vielmehr Informationen, die fir Kunden einen Nutzen entfalten

528

konnen.”® Web-Content-Anderungen sollten daher einen Nutzen zu stiften, der von den

Nutzern wahrgenommen und geschatzt wird.*”

Ein Nutzer bewertet geanderten Web Content insbesondere dann positiv, wenn der gean-
derte Web Content neue Informationen enthalt, die dem Nutzer vor dem Besuch der Web
Site unbekannt waren.*®
Nutzer kennen und Web-Content-Anderungen so gestalten, dass die offene Informations-
bedarfe durch die Web-Content-Anderungen gedeckt werden.”* Der Nutzen eines Bildes
oder Videos eines neuen Produkts kann flr einen Nutzer hoher sein, als ein urspriinglich

Daher sollte das Unternehmen die Informationsbedarfe seiner

auf einer Web-Seite dargebotener beschreibender Text. Eine entsprechende Web-Con-
tent-Anderung wirkt somit positiv auf den Nutzen aus der Perspektive der Nutzer.

Ein Nutzen kann fur den bestehenden Nutzer auch entstehen, wenn der Web Content in
der gednderten Form einfacher bzw. schneller aufzunehmen und zu verarbeiten ist. In

526 Vgl. Kampker, Ralf: Steigerung der Informationsqualitdt auf elektronischen Marktplatzen fir be-
triebliche Informationssysteme, Aachen 2003, S. 24.

527 Vgl. Picot, Arnold, Reichwald, Ralf, Wigand, Rolf: Die grenzenlose Unternehmung, a. a. O., S. 5.

528 Vgl. Schach, Annika: Advertorial, Blogbeitrag, Content-Strategie & Co.: Neue Texte der Unterneh-
menskommunikation, a. a. O., S. 72.

529 Vgl. Hammerschmidt, Maik, Stokburger, Gregor: Marketing Performance, Messen, Analysieren,
Optimieren, Wiesbaden: Gabler 2006, S. 109.

530 Vgl. Bode, Jirgen: Der Informationsbegriff in der Betriebswirtschaftslehre, in: Schmalenbachs Zeit-
schrift fur betriebswirtschaftliche Forschung, Nr. 5/1997, 1997, S. 453.

531 Vgl. Fischer, Mario: Website Boosting 2.0, a. a. O., S. 357.
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diesem Beispiel wird die Usability, die als wichtiges Erfolgskriterium einer Web Site
gilt,>* durch eine Web-Content-Anderungen verbessert.

Anderung der Erwartungshaltung der Nutzer durch Web-Content-Anderungen

Ein negatives Beispiel ist ein CEO eines Unternehmens, der Nutzern (iber einen Blog auf
einer Web Site Einblicke hinter die Kulissen des Unternehmens geben mdchte. Wenn der
CEO sich aber nach kurzer Zeit entscheiden sollte, diesen Blog nicht mehr zu betreiben,
besteht die Gefahr, die Nutzer zu enttduschen und als potenzielle Kunden zu verlieren.
Durch die zunachst zahlreich vorgenommenen Web-Content-Anderungen entsteht bei
den Nutzern eine Erwartungshaltung, dass auch kinftig regelmaRige bzw. zahlreiche
Web-Content-Anderungen vorgenommen werden.

In anderen Worten: Wenn ein Unternehmen eine gewisse Anderungshaufigkeit fiir den
Web Content praktiziert, verpflichtet sich das Unternehmen damit in gewissem Umfang,
diese Web-Content-Strategie auch tiber einen gewissen Zeitraum zu durchzuziehen.*®

Letztlich muss die Web Site eines Unternehmens den Erwartungen der Nutzer entspre-
chen.” Auf eine gednderte Erwartungshaltung kann ein Unternehmen wiederum mit
Web-Content-Anderungen reagieren und den Web Content auf die geanderten Erwartun-
gen hin anpassen.

Anderung der Einstellung der Nutzer durch Web-Content-Anderungen

Eine Web-Content-Anderung kann dazu fihren, dass die Einstellung eines konkreten
Nutzers:

e unverandert bleibt,
e sich verbessert oder
e sich verschlechtert.

Wenn eine Web Site den Erwartungen eines Nutzers entspricht oder gar ubertrifft, entwi-
ckelt der Nutzer eine positive Einstellung gegenuber der Web Site und auch dem betrei-
benden Unternehmen.** Grundsatzlich erwarten Nutzer im Internet einen hohen Grad an
Aktualitit.”** Haufige Anderungen am Web Content entfalten positive Wirkungen auf die
Einstellung der Nutzer.™’

532 Vgl Stolz, Carsten D.: Erfolgsmessung informationsorientierter Websites, a. a. O., S. 28.
533 Vgl. Bloomstein, Margot: Content strategy at work, a. a. O., S. 113.
534 Vgl. van lwaarden, Jos et al.: Perceptions about the quality of web sites, a. a. O., S. 948.

535 Vgl. Esch, Franz-Rudolf; Langner, Tobias; Ullrich, Sebastian: Handbuch Kommunikation, a. a. O.,
S. 133.

536 Vgl. Cheung, Christy M.K. L. M. K.O.: Consumer Satisfaction with Internet Shopping, a. a. O.,
S. 329.

537 Vgl. Fischer, Mario: Website Boosting 2.0, a. a. O., S. 307.
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Durch eine verbesserte Einstellung zur Web Site erhoht sich die Wahrscheinlichkeit, dass
der Nutzer die Web Site in Zukunft wieder bzw. sogar regelmaRig besuchen wird.*® So-
fern eine Web-Content-Anderung zu einer Verbesserung der Qualitat des Contents fiihrt,
kann in der Konsequenz auch die Einstellung der Nutzer zur Web Site verbessert werden.

Wenn durch eine Web-Content-Anderung erreicht wird, dass der Web Content aktueller
und qualitativ besser wird, kann sich auch das Image des Unternehmens verbessern, da
die Web Contents auf der Web Site des Unternehmens als hochwertig und aktuell ange-
sehen werden.

Die Einstellung kann sich auch andern, wenn der Web Content nicht gedndert wurde.
Dies ware beispielsweise der Fall, wenn der Nutzer eine Anderung des ihm bereits be-
kannten Web Contents erwartet, diese Anderung auf der Web Site aber nicht findet.

Primacy- & Recency-Effekt im Zusammenhang mit Web-Content-Anderungen

Durch den Primacy-Effekt schlie3t der Nutzer einer Web Site von der Aktualitat und Qua-
litdt der zuerst betrachteten Web Contents (z. B. auf der Startseite) auf die Aktualitat und
Qualitit der gesamten Web Site.”® Dieser Effekt spricht generell dafiir, alle Web-Seiten
auf einem moglichst aktuellen und qualitativ hochwertigen Stand zu halten, da Nutzer
uber Suchmaschinen theoretisch als erstes auf jeder Web-Seite der Web Site und nicht
zwingend auf der Startseite landen kénnen. Da es aber aus 6konomischen Grinden oft-
mals nicht mdéglich ist, alle Web-Seiten mit gleicher Prioritéat auf einem aktuellen Stand
bzw. auf gleichem Qualitatsniveau zu halten, sollten insbesondere die Web-Seiten regel-
maRig gepflegt werden, die relativ haufig von Nutzern aufgerufen werden. Darlber hin-
aus sollte vom Unternehmen herausgefunden werden, welche Web-Seiten haufig als
Landing Pages, auch als Einstiegspunkte bezeichnet, genutzt werden, um auch diese
Web-Seiten priorisiert zu behandeln.

Der Recency-Effekt besagt, dass die zuletzt beim Besuch einer Web Site vermittelten In-
formationen dem Nutzer besonders im Gedéachtnis haften bleiben. Dies hat zur Folge,
dass nicht nur die bevorzugten Landing Pages der Web Site attraktiv und aktuell gehalten
werden sollten, sondern auch den den Web-Seiten Beachtung geschenkt werden muss,
die von den Nutzern vor dem Verlassen der Web Site besucht werden.**

Mittels geeigneter Analyse-Tools lassen sich die Pfade von Nutzern auf Web Sites tra-
cken, so dass Web-Seiten identifiziert werden kdnnen, die Nutzer haufig als letzte Web-
Seite der Web Site besuchen, bevor sie die Web Site verlassen.

538 Vgl Lin, Judy C.-C.: Online Stickiness: Its Antecedents and Effect on Purchasing Intention, a. a. O.,
S.514.

539 Vgl. Wiinschmann, Stefan: Webseiten-Gestaltung, a. a. O., S. 142,
540 Vgl. Wunschmann, Stefan: Webseiten-Gestaltung, a. a. O., S. 143.



6 Potenzielle Wirkungen von Web-Content-Anderungen 208

6.3.3 Wirkungen von Web-Content-Anderungen auf Suchmaschinen

Die Qualitat von Web Sites ist in der Praxis schwer zu messen. Suchmaschinen versu-
chen, die Qualitat von Web Sites Uber einen Index wie z. B. den Google PageRank abzu-
bilden.** Ohne an dieser Stelle weiter auf die Systematik hinter dem PageRank einzu-
gehen, kann festgehalten werden, dass erfolgreiche Web Sites als Merkmal einen ,,guten*
PageRank bei Google und anderen Suchmaschinen vorweisen kénnen.

Web-Content-Anderungen sind geeignet, die Platzierung von Web-Seiten in den Sucher-
gebnissen von Suchmaschinen zu verbessern.*” In der Konsequenz kann die Bekanntheit
der Web Site und des Unternehmens steigen, da das Unternehmen durch eine verbesserte
Suchmaschinenplatzierung von mehr Nutzern gefunden wird. Durch die Verbesserung
des Suchmaschinenrankings kann eine steigende Zahl von neuen Nutzern auf die Web
Site gelangen.

Suchmaschinen verfolgen nicht nur das Ziel, die bestméglichen Suchergebnisse zu den
Suchanfragen zu liefern, sondern auch eine mdglichst hohe Aktualitat der Web Contents
in den Suchergebnissen zu erreichen. Wichtige Indikatoren sind in diesem Kontext das
Datum der Erstellung einer Web-Seite sowie die Anderungsfrequenz der Web Contents.
Dabei wird die Aktualitat sowohl fur einzelne Web-Seiten, als auch fur die gesamte Web
Site ermittelt.**

Das Image eines Unternehmens wird von einer guten Platzierung in den relevanten Such-
maschinen beeinflusst. Unternehmen, die in den Suchen auf den vordersten Plétzen er-
scheinen, werden von den Nutzern als Marktfiihrer eingestuft.>* Sofern eine Web-Con-
tent-Anderung zu einer Verbesserung in den Ergebnislisten der Suchmaschinen zur Folge
hat, profitiert damit in der Konsequenz auch das Image des Unternehmens, welche die
Web Site betreibt.

6.4 Extrakt zu potenziellen Wirkungen von Web-Content-Anderungen

Web-Content-Anderungen kénnen potenziell an unterschiedlichen Stellen innerhalb und
aullerhalb des Unternehmens Wirkungen entfalten. Beispielhafte potenzielle Wirkungen
wurden im Kapitel 6 angefuhrt und strukturiert. Durch die Strukturierung wird deutlich,
in welchen Bereichen innerhalb und auBerhalb des Unternehmens Wirkungen durch Web-

541 Vgl. Cho, Junghoo, Ray, Sourashis: Impact of Search Engines on Page Popularity, a. a. O., S. 1.
542 Vgl. Broschart, Steven: Suchmaschinenoptimierung & Usability, a. a. O., S. 240.

543 Vgl. Alpar, Andre, Koczy, Markus, Metzen, Maik: SEO - Strategie, Taktik und Technik, a. a. O.,
S. 244,

544  Vgl. Greifeneder, Horst: Erfolgreiches Suchmaschinen-Marketing, a. a. O., S. 19.
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Content-Anderungen moglich sind. In der Praxis sind allerdings komplexere Wirkungs-
mechanismen zu finden, so dass sich Wirkungen auch gegenseitig beeinflussen kénnen.
Trotzdem kdnnen mit Hilfe der Erkenntnisse des Kapitels 6 die in Kapitel 5.1.1 erwéhnten
Unsicherheiten beziiglich der Ursachen und Wirkungen von Web-Content-Anderungen
reduziert werden. In der Praxis kann mit Hilfe der strukturierten Darstellung von poten-
ziellen Wirkungen die Aufmerksamkeit auf die relevanten Stellen fokussiert werden, an
denen Wirkungen zu erwarten sind.

In den Kapiteln 6.2 und 6.3 wurden in der internen und nahen Umwelt eines Unterneh-
mens Kategorien von Wirkungen von Web-Content-Anderungen angefiihrt und beispiel-
haft belegt. Kapitel 6 kann zwar die mangelnden Kenntnisse bzgl. der Wirkungen von
Web-Content-Anderungen nicht vollstandig abbauen, aber durch die Strukturierung und
zahlreiche Beispiele die Aufmerksamkeit auf potenziell betroffene Stellen lenken.

Vor dem Hintergrund der zunehmenden Heterogenitét der Nutzer, divergierenden Ziel-
gruppen und sich &ndernden Zielen fur die Web Site eines Unternehmens, gibt es keine
Standardantwort auf die Frage, wie eine Web Site generell verbessert werden kann und
welche Web-Content-Anderungen auf einer Web Site wie implementiert werden sollten.

Eine mogliche Strategie an dieser Stelle ist ,,Trial and Error.>*® Das bedeutet, dass ein
Unternehmen Web-Content-Anderungen durchfiihrt, die Prozesse und Ergebnisse doku-
mentiert und die Wirkungen evaluiert. Somit kénnen erfolgreiche und nicht erfolgreiche
Web-Content-Anderungen identifiziert werden, um fir kiinftige Web-Content-Anderun-
gen zu lernen, Best Practices zu verwenden und das Wiederholen von Fehlern zu vermei-
den.

Die in Kapitel 6 vorgestellten Wirkungen von Web-Content-Anderungen zeigen auf, dass
Web-Content-Anderungen direkt und indirekt auf den Erfolg eines Unternehmens ein-
zahlen kdnnen und beispielsweise uUber vorgelagerte ZielgrofRen wie ,,Neukundengewin-
nung“ oder ,,Kundenbindung“ eine wichtige Rolle innerhalb der Unternehmenskommu-
nikation spielen.

545 Vqgl. Friedlein, Ashley: Maintaining & evolving successful commercial Web sites, a. a. O., S. 342.
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7 Zusammenfassung und Ausblick

Der andauernde Trend von Markten zu mehr Dynamik und steigender Komplexitat
scheint irreversibel und stellt Unternehmen heute und in Zukunft vor besondere Heraus-
forderungen.> Flexibilitat und Geschwindigkeit sind fiir Unternehmen entscheidende Fa-
higkeiten, um den Fortbestand unter diesen Rahmenbedingungen zu sichern.*” Auch in
der Unternehmenskommunikation ist es nicht mehr ausreichend, lediglich auf externe
Impulse zu reagieren. Vielmehr sollten Unternehmen die Mdglichkeiten einer proaktiven
Kommunikation insbesonderen tiber die Web Site nutzen, um eigene Impulse zu setzen.™
Web Sites von Unternehmen zeichnen sich u. a. daher durch eine enorme Anderungsdy-
namik und eine stetige Weiterentwicklung aus.**

Die Quantitat an Web Contents im Internet hat mit zunehmender Geschwindigkeit zuge-
nommen, wohingegen sich die Qualitdt der Web Contents weniger schnell entwickelt
hat.”* Die zunehmende Quantitat an Web Content sorgt fiir eine Zunahme der bestehen-
den Informationsiberlastung. Dies hat zur Folge, dass es fir Unternehmen immer schwie-
riger wird, die relevanten Zielgruppen mit kommunikativen MalRnahmen zu erreichen.

Eine zeitgemaRe Web Site stellt den Nutzer in den Mittelpunkt der Betrachtung. Web
Sites sollten moéglichst viele Nutzer anziehen, diese zu loyalen, wiederkehrenden Nutzern
entwickeln und zu Interaktivitat mit der Web Site animieren. Die Bedurfnisse der Nutzer
und nicht die Produkte und Dienstleistungen des anbietenden Unternehmens sollten Aus-
gangspunkt fir die Konzeption und Erstellung von Web Content sein. Letzten Endes sind
es die Nutzer bzw. Kunden, die tiber den Erfolg eines Unternehmens im Web entscheiden.

Die vorliegende Arbeit hat verdeutlicht, dass Web-Content-Anderungen sowohl zur Ak-
quise von neuen Nutzern, als auch zur Bindung von bestehenden Nutzern an eine Web
Site beitragen konnen. Web-Content-Anderungen kénnen somit einen Beitrag zum Un-
ternehmenserfolg und zur Sicherung des Fortbestands leisten. Im Folgenden sollen die
vier wesentlichen Ziele der Arbeit sowie die zentralen Forschungsfragen aufgegriffen
werden, um die Erreichung der Forschungsziele im Fortgang der Arbeit zu beurteilen.

546 Vgl. Tiberius, Victor: Zur Zukunftsorientierung in der Betriebswirtschaftslehre, in: ders. (Hrsg.):
Zukunftsorientierung in der Betriebswirtschaftslehre, Wiesbaden: Betriebswirtschaftlicher Verlag
Gabler 2011, S. 90.

547 Vgl. Picot, Arnold, Reichwald, Ralf, Wigand, Rolf: Die grenzenlose Unternehmung, a. a. O., S. 4.

548 Vgl. Buchta, Dirk, Eul, Marcus, Schulte-Croonenberg, Helmut: Strategisches IT-Management, a. a.
0., S. 20.

549 Vgl. Kappel, Gerti (Hrsg.): Web engineering - Systematische Entwicklung von Web-Anwendungen,
a.a.0,S. 21

550 Vgl. Rottmann, Michael: Content-Effektivitét Iasst sich messen und steuern, a. a. O., S. 73.
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Erstes Ziel der Arbeit

Das erste Ziel der Arbeit war es, eine schliissige Definition und Begriffswelt fir den Be-
griff ,,Web-Content-Anderung* zu erarbeiten, um die notwendige Basis fiir eine wissen-
schaftliche Auseinandersetzung mit dem Themengebiet zu legen. In diesem Zusammen-
hang sollten auch grundlegende, verwandte Begriffe aus dem Untersuchungsbereich auf-
gegriffen, erlautert und abgegrenzt werden.

Im Kern hat sich das vierte Hauptkapitel der Arbeit der Definition des Begriffs der ,,Web-
Content-Anderung* als Untersuchungsobjekt der vorliegenden Arbeit angenommen, die-
sen beschrieben und von anderen Begriffen abgegrenzt:

,, Eine Web-Content-Anderung liegt vor, wenn zu zwei unterschiedlichen Zeitpunkten
zwei unterschiedliche Versionen von Web Content auf einer Web-Seite existieren und
eine Abweichung der beiden Versionen von einem menschlichen Nutzer und einer Such-
maschine wahrgenommen werden kénnen.

Eine Web-Content-Anderung liegt vor wenn,

e die dem Web Content zugrundeliegenden Informationen geandert werden,
e die Reprasentationsform des Web Contents geandert wird,

e der Stil des Web Contents geandert wird oder

e der Zweck des Web Contents gedndert wird.

Mindestens eine der vier Dimensionen von Web Content muss fiir eine Web-Content-An-
derung geandert werden. Anderungen in mehreren Dimensionen sind méglich.

Die terminologischen Grundlagen zum Untersuchungsbereich, in den das Untersuchungs-
objekt eingebettet ist, sind vorrangig in den Kapiteln 2 und 3 verortet.

Zweites Ziel der Arbeit

Das zweite Ziel der Arbeit war die Abgrenzung, was konkret als Web-Content-Anderung
zu betrachten ist und was nicht. In diesem Zusammenhang sollten auch mégliche Unter-
schiede zwischen einzelnen Web-Content-Anderungen untersucht und strukturiert wer-
den.

Die Frage, was unter einer Web-Content-Anderung zu verstehen ist, wurde mit der Defi-
nition des Begriffs in Kapitel 4.4.3 geklart. Weitere Anderungen im Kontext einer Web
Site werden in den brigen Unterkapitel von 4.4 von Web-Content-Anderungen abge-
grenzt. Unterschiedliche Umfange oder auch Arten von Web-Content-Anderungen wur-
den in Kapitel 4.5 vorgestellt und damit die offenen Fragen in Bezug auf das zweite Ziel
der vorliegenden Arbeit adressiert. Relevant fir eine Unterscheidung von Web-Content-
Anderungen sind die in den Kapiteln 3.2 und 3.3 vorgestellten Dimensionen und Attribute
von Web Content.
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Drittes Ziel der Arbeit

Das dritte Ziel der Arbeit lag in einer detaillierten Beschreibung und Strukturierung der
Ursachen fiir Web-Content-Anderungen. Die Strukturierung soll zunéchst grundsatzlich
eine Ubersicht beziiglich unterschiedlicher Ursachen und deren Quellen schaffen.

Die Fragen im Zusammenhang mit dem dritten Ziel vorliegenden Arbeit wurden intensiv
in Kapitel 5.2 untersucht. Die Strukturierung von Web-Content-Anderungen erfolgte
nach dem 3-Umwelten-Modell. Beispielhafte Ursachen von Web-Content-Anderungen
wurden aus bisherigen Untersuchungen gesammelt und in die vorgenommene Struktur
eingeordnet. Die Sammlung der einzelnen Ursachen ist keinesfalls abschlieRend, sondern
vielmehr exemplarisch zu verstehen. Weitere identifizierte Ursachen kénnen in die erar-
beitete Struktur eingeordnet werden.

Viertes Ziel der Arbeit

Das vierte Ziele der vorliegenden Arbeit lag in der Strukturierung der Wirkungen von
Web-Content-Anderungen. Hierfiir sind zunachst die Wirkungen von Web-Content-An-
derungen zu sammeln und zu beschreiben. Neben der Beschreibung der Wirkungen sind
diese ebenfalls geeignet zu strukturieren. Das vierte Ziel der Arbeit und die mit diesem
Ziele in Zusammenhang stehenden Fragen wurden in Kapitel 6 adressiert. In diesem Ab-
schnitt erfolgte die Strukturierung ebenfalls nach dem 3-Umwelten-Modell. Zahlreiche
potenzielle Wirkungen von Web-Content-Anderungen wurden aus bisherigen wissen-
schaftlichen Untersuchungen gesammelt und beispielhaft in die Struktur eingeordnet.

Durch die Beantwortung aller eingangs der Arbeit aufgestellten Forschungsfragen liefert
die vorliegende Arbeit einen wissenschaftlichen Erkenntnisgewinn innerhalb der Wirt-
schaftsinformatik. Fur die Strukturierungen wurde u. a. mit den Dimensionen von Web
Content, den Web-Content-Attributen und dem 3-Umwelten-Modell an bestehendes Wis-
sen angeknipft. Neben dem wissenschaftlichen Erkenntnisgewinn wurde auch ein Nut-
zen fir die betriebswirtschaftliche Praxis erreicht, indem Unternehmen, insbesondere mit
Hilfe der Strukturierungen, Web-Content-Anderungen besser zur Erreichung ihrer wirt-
schaftlichen Ziele einsetzen kdnnen. Insbesondere zu méglichen Ursachen und Wirkun-
gen liefert die vorliegende Arbeit einen Zugewinn an Transparenz.

Neben dem Erreichen der formulierten Ziele sind weitere Aspekte im Untersuchungsbe-
reich von besonderer Bedeutung und sollen daher an dieser Stelle Erwdhnung finden.
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Anderung ist der Normalzustand

Unternehmen mussen sich in Zukunft rechtfertigen, wenn langere Phasen von Stabilitét
ohne Anderungen festgestellt werden.*" Dies gilt in besonderer Form fiir das volatile Um-
feld im Internet. Es sollte daher im Bewusstsein von Unternehmen und deren Filhrungen
verankert werden, dass laufend Web-Content-Anderungen vorgenommen werden mdis-
sen, um den erfolgreichen Fortbestand der Web Site sichern zu kénnen.

Web-Content-Anderungen sind eine Daueraufgabe

Die vorliegende Arbeit hat betont, dass die Optimierung einer Web Site in evolutionarer
Form erfolgt und daher als Daueraufgabe betrachtet werden muss. * Dies bedeutet in der
Konsequenz, dass eine Web Site keinen Projektcharakter hat, sondern dass dauerhaft aus-
reichende Ressourcen fiir den laufenden Betrieb und die kontinuierliche Weiterentwick-
lung bereitgestellt werden miissen. Um auch fiir nicht planbare Web-Content-Anderun-
gen gewappnet zu sein, sollte ausreichend ,,Organizational Slack* vorhanden sein.

Konsistenz der Web Site von steigender Bedeutung

Mit stetig steigendem Umfang von Web Content und immer mehr Web-Content-Ande-
rungen steigt die Gefahr von Inkonsistenzen auf einer Web Site an. So wichtig Aktualitét,
Geschwindigkeit und Anpassung an unternehmensinterne und unternehmensexterne Ver-
anderungen sein mogen, sollten Qualitat und hier insbesondere auch Konsistenz nicht aus
den Augen verloren werden.

Dokumentation, Controlling und Lernen

Web-Content-Anderungen sollten vom Unternehmen regelmaRig analysiert werden, um
aus erfolgreichen MaBnahmen Erkenntnisse fiir kiinftige Web-Content-Anderungen zu
gewinnen. Gleiches gilt auch flr Probleme in diesem Zusammenhang bzw. fir weniger
oder nicht erfolgreiche Web-Content-Anderungen. Sowohl Prozesse als auch Ergebnis-
typen von Web-Content-Anderungen sollten dokumentiert werden.

Eine Web Site bietet ausgezeichnete Mdglichkeiten, mit einfachen A/B-Tests zwei Alter-
nativen von Web Content gegeneinander auszuprobieren und dabei potenzielle Wirkun-
gen zu beobachten und zu messen.*

551 Vgl. Schreydgg, Georg, Geiger, Daniel: Organisation, a. a. O., S. 392.

552 Vgl. Foegen, Jorn M., Solbach, Mareike, Raak, Claudia: Der Weg zur professionellen IT, Eine prak-
tische Anleitung fur das Management von Veranderungen mit CMMI, ITIL oder SPICE, Berlin, Hei-
delberg, New York, NY: Springer 2008, S. 17.

553 Vgl. Reese, Frank: Web Analytics - damit aus Traffic Umsatz wird, a. a. O., S. 30.
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Aufwand und Ertragspotenzial von Web-Content-Anderungen beriicksichtigen

Nicht alle moglichen Web-Content-Anderungen sind letztlich auch ékonomisch sinnvoll
und zielfiihrend.” Beziiglich der Qualitat ist es fiir ein Unternehmen grundsatzlich nicht
sinnvoll, die maximal mogliche Qualitat anzustreben, sondern das richtige vom Nutzer
wahrgenommene, akzeptierte und geschatzte MaR an Qualitat.™

Kritische Reflexion und weiterer Forschungsbedarf

Die vorliegende Arbeit folgte dem in Kapitel 1.4 dargelegten wissenschaftlichen Rahmen
einer Forschungsarbeit, die dem Fachgebiet der Wirtschaftsinformatik zuzuordnen ist. Es
wurde dabei eine Einschrankung des Untersuchungsbereichs, eine konkrete Benennung
des Forschungsgegenstandes sowie die Artikulierung von eindeutigen Zielen vorgenom-
men. Empirisch-quantitative Untersuchungen zum Untersuchungsgegenstand sind nicht
Bestandteil der vorliegenden Arbeit. Diese Arbeit dient vielmehr als Grundlage fir das
Aufstellen von Hypothesen, die mit Hilfe empirisch-quantitativer Forschungsmethoden
untersucht werden kdnnten. Dies bedeutet in der Konsequenz, dass empirisch nachpruf-
bare Belege fiir zahlreiche Aussagen der vorliegenden Arbeit zum aktuellen Zeitpunkt
noch nicht erbracht wurden. Die vorliegende Arbeit hat allerdings durch das Erreichen
der gesetzten Ziele eine Grundlage fur weitere wissenschaftliche Arbeiten zum For-
schungsgegenstand gelegt.

Ein wesentlicher Aspekt der vorliegenden Arbeit griindet auf den in Kapitel 3.3 vorge-
stellten Web-Content-Attributen, die fur eine Differenzierung von unterschiedlichen
Web-Content-Anderungen in Kapitel 4.5 herangezogen werden. Es sind uiber die vorge-
stellten Attribute hinaus weitere Attribute denkbar, die zu einer besseren Beschreibung
von Web Content und Web-Content-Anderungen zielfiihrend sein kénnten. Die Liste der
Web-Content-Attribute ist daher gegebenenfalls nicht abschlieBend. Weitere (neue) Web-
Content-Attribute kdnnten auch neue Perspektiven weitergehende Untersuchungen dar-
stellen.

Die Arbeit stellt als Forschungsarbeit der Wirtschaftsinformatik zwar den Nutzer als Ad-
ressat von Web-Content-Anderungen in den Fokus, blendet aber gleichzeitig psycholo-
gisch-kognitive Prozesse zur Wahrnehmung und Verarbeitung von Web-Content-Ande-
rungen bei den Nutzern aus. Das bedeutet, dass zwischen einer Web-Content-Anderung
und einer konkreten Handlung eines Nutzers weitere (kognitive) Prozesse liegen, die in
der vorliegenden Arbeit ausgeklammert wurden. Die entsprechenden kognitiven Prozesse

554 Vgl. Hass, Berthold H.: Content Management - Inhalte fiir Neue Medien strategisch nutzen, in:
Scholz, Christian (Hrsg.): Handbuch Medienmanagement, a. a. O., S. 377-391, S. 389.

555 Vgl. Hogenschurz, Bernhard et al.: Sales & Service, a. a. O., S. 142.
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kdnnten in einer weiteren Forschungsarbeit (z. B. im Bereich des Konsumentenverhaltens
in der betriebswirtschaftliche Teildisziplin Marketing) untersucht werden.
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