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Olivier Blattmann

Der Hype um das Thema Content-Qualitét reiBt nicht ab. Unumstritten ist dessen Be_‘
fiir die Suchmaschinenoptimierung. Weitgehend einig ist sich die Branche auch dariiber,
dass Content in erster Linie fiir die Internetnutzer produziert werden sollte. Doch welche
Informationen wollen Nutzer wirklich und wie beurteilen sie die Informationsqualitdt im
Internet? Dieser Artikel ndhert sich dem Thema aus einer wissenschaftlichen, theoretisch

und empirisch fundierten Perspektive. Es wird Zeit fiir eine Betrachtung dieses wichtigen

Themas jenseits von Suchmaschinen und Algorithmen ...
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Text- und Keyword-Optimierung -
fiir wen?

Spatestens mit den jiingsten Updates des
Suchalgorithmus von Google wurde dem letzten
Onlinemarketer und Suchmaschinenoptimierer
klar, dass die Suchmaschine guten Content mag.
Mittlerweile schreien alle im Onpage*-Bereich
nach High-Quality Content, Unique Content und
im Offpage*-Bereich nach High-Quality-Cont-
ent-Links aus relevantem Kontext. Dabei gilt das
Prinzip: Gut ist, was Google mag. Noch besser
ist, wenn die Suchmaschine nicht merkt, dass
der speziell fiir sie erstellte Content bei genauer
Betrachtung qualitativ womaoglich gar nicht so
gut ist. Oder anders ausgedriickt: Gut ist, wenn
Content zu Rankings und damit zu mehr Sicht-
barkeit und Traffic fiihrt und dabei die Kosten
der Content-Erstellung in einem akzeptablen
Rahmen bleiben. Aus diesem Grund zirkulie-
ren im Internet zahlreiche Empfehlungen fir
die Entwicklung idealer SEO-Texte zu einem
bestimmten Keyword oder Thema. Wer diese
Beitrage studiert, stellt fest, dass eine passende
Keyword-Dichte* heute nicht mehr ausreicht.
So gilt es z. B., die folgenden Aspekte zu be-
achten: die Keyword-Frequenz, -Haufung und
-Verteilung, die Formatierung, die Absténde, die
semantische Nahe oder z. B. die Keyword-Wi-
thin-Document-Frequency (WDF) multipliziert
mit der Inverse-Document-Frequency (IDF)
und einem Korrekturkoeffizienten (P) (siehe

dazu die interessanten Blogbeitrage von Karl
Kratz: www.karlkratz.de/onlinemarketing-blog/
seo-keyword-density oder Marco Janck: www.
seonauten.com/der-ideale-seo-text). Weitere
Ratschldage beziehen sich auf die Verwendung
von Keywords in Title*- und Description*-Meta-

tags, Uberschriften, Aufzdhlungen, internen und
externen Links, im Footer oder Header, in Seiten-
strukturen, Tags und Tag-Clouds usw. Darlber hi-
naus beschrédnken sich die Keyword-Empfehlun-
gen ldngst nicht mehr auf reinen Text, sondern
schlieBen auch Bilder, Videos und aggregierte
Informationen wie Eintrége in Kartendiensten (z.
B. Google Places) mit ein.

Ob dieser Vielfalt verwundert es wenig, dass
Onlinemarketer und Suchmaschinenoptimierer
vor lauter Text- und Keyword-Optimierung zwi-
schenzeitlich vergessen, dass sie Content nicht
primdr fiir die Suchmaschine erstellen, sondern
fir die Internetnutzer.

Warum Informationsqualitat?
Einig ist sich die Branche darin, dass eine
hohe Informationsqualitdt von Internetseiten
fir die Suchmaschinenoptimierung essenziell ge-
worden ist. Doch abgesehen von guten Rankings
bei Suchmaschinen - warum soll ein Unterneh-
men in die Erhéhung der Informationsqualitdt im
Internet investieren? Wagen wir einen Blick in
die Wissenschaft und Forschung zum Thema.
Aus einer verhaltensorientierten Perspektive

*siehe Online-Glossar unter www.websiteboosting.com
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Abb. 1: Konsequenzen der wahrgenommenen Informationsqualitat

hat die Informationsqualitét Einfluss
auf die Einstellung und das Verhalten
von Kunden. In verschiedenen Studien
wurden die Konsequenzen der wahrge-
nommenen Informationsqualitat unter-
sucht. Dabei zeigten die Forscher den
direkten Einfluss der Informationsqua-
litdt auf die Kundenzufriedenheit, die
Nutzungsabsicht und die tatsachliche
Nutzung der Information, den Kunden-
nutzen, die wahrgenommene Dienstleis-
tungsqualitat, das Beschwerdeverhalten
(hier nattirlich mit umgekehrter Wir-
kung), die Wiederkaufsabsicht und die
Kundenbindung (siehe Abb. 1).

Das Herstellen und Bewahren einer
hohen Informationsqualitat sollte folg-
lich ein wichtiges Anliegen eines jeden
Websitebetreibers sein — da sind sich
Praktiker und Forscher einig. Doch wer
entscheidet, welcher Webauftritt tiber
eine gute Informationsqualitat verfiigt,
und worauf basiert dieses Urteil?

Suchmaschinen wie Google beur-
teilen die Informationsqualitat von

Internetseiten mittels komplexer mathe-

matischer Algorithmen und Grenzwerte
fir einzelne Variablen. Dabei beziehen
sie alle moglichen mess- und quantifi-
zierbaren Qualitatssignale in die Be-
rechnung mit ein. Die zu einer bestimm-

ten Suchanfrage am besten passende
Antwort, das aggregierte Qualitatsurteil
eines Suchalgorithmus, findet der Nut-
zer in der SERP* (Search Engine Result
Page) wieder. Das Verhalten der Nutzer
auf der SERP und Resultate manueller
Kontrollen durch Mitarbeitende von
Suchmaschinenbetreibern kénnen nun
ebenfalls als Qualitatssignale berlck-
sichtigt werden. Dadurch und basierend
auf innovativen Ideen sowie neuen
technischen Moglichkeiten werden die
Algorithmen kontinuierlich verfeinert
und erweitert. Nicht in diese Uberle-
gung miteinbezogen sind die Suchma-
schinenoptimierer, welche den Mecha-
nismen hinter der Qualitdtsbestimmung
auf die Spur kommen und daraufhin
ihre Seiten entsprechend anpassen.
Suchmaschinenoptimierer versuchen

damit bewusst, die SERPs zu manipulie-

ren, was bei Auffélligkeiten wiederum
eine Anpassung der Algorithmen durch
die Suchmaschinenbetreiber zur Folge
hat. Vor diesem Hintergrund wird klar,
dass eine automatisierte Bestimmung
der Informationsqualitat fiir Suchma-
schinenbetreiber und inshesondere fiir
die Entwickler von Algorithmen keine
leichte Aufgabe darstellt.
Fir Internetnutzer ist es nur ver-

*siehe Online-Glossar unter www.websiteboosting.com

meintlich einfacher, ein Qualitatsurteil
abzugeben. Im einfachsten Fall passt
das Informationsangebot - oder es
passt nicht. Geht man etwas weiter und
fragt verschiedene Nutzer nach dem
Grund fir ihr Urteil, erhdlt man objekti-
ve und subjektive Kriterien zur Bestim-
mung der Informationsqualitat.

»Was“ wollen die Nutzer?

Nutzer wollen Informationen und
haben diesbeziiglich Erwartungen an
das Informationsangebot einer Website.
Diese Erwartungen gilt es zu bertick-
sichtigen.

Grundsatzlich kann das erwartete
Informationsangebot in vier Kategorien
eingeteilt werden: Produktinformatio-
nen (zum Produkt, z. B. Preis, Leistungs-
angaben), Unternehmensinformationen
(zum Anbieter, z. B. Kontaktinformatio-
nen, Marktdaten), Transaktionsinforma-
tionen (betreffend den Austausch von
Leistung, z. B. Liefer-, Zahlungs- oder
Garantiebedingungen) sowie Zusatzin-
formationen (generelle Informationen,
z. B. weiterfiihrende Links und themen-
verwandte Literatur).

Zuséatzlich zu diesen vier Kategorien
bietet das Konzept der Informations-
objekteigenschaften (das sog. informa-
tionsdkonomische Dreieck) niitzliche
Erkenntnisse. Dabei werden die drei
Kategorien Such-, Erfahrungs- und
Vertrauenseigenschaften von Produk-
ten bzw. Informationen unterschieden
(siehe Abb. 2). Informationen beziiglich
Sucheigenschaften lassen sich vor der
Durchfiihrung einer Transaktion tber-
prifen, Informationen beziiglich Erfah-
rungseigenschaften erst im Nachhinein.
Informationen tiber Vertrauenseigen-

.Viele SEOs

schreiben Texte

primdr passend fir

die vermuteten Algorith-
men der Suchmaschinen.”
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Abb. 2: Informationsékonomisches Dreieck

schaften kénnen hingegen tiberhaupt
nicht oder nur mit einem unverhalt-
nismaRig groRen Aufwand tberpriift
werden.

Die Informationsnutzer versuchen
stets, ihre mit der Informationssuche
im Internet verbundene Unsicherheit
zu reduzieren. Ist man sich dariiber im
Klaren, iiber welchen Anteil an Such-,
Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaf-
ten das eigene Angebot verfiigt, kann
die Information mittels geeigneter

den die Informationsangebote in einer
Tabelle erfasst, verglichen und analy-
siert. Dies erlaubt die Bestimmung des
Informationsausschépfungsgrads der
eigenen Website im Vergleich mit der
Konkurrenz oder dem Branchendurch-
schnitt. Es verdeutlicht Schwachstel-
len und liefert Verbesserungsansatze
hinsichtlich der verschiedenen Katego-
rien des Informationsangebots und der
Informationsobjekteigenschaften.

Strategien und MaBnahmen prasentiert Kunden-
werden. Fiir Produkte mit einem hohen , ’ erwartuneen
Anteil an Sucheigenschaften missen 8

diese Informationen zwingend vollstén-
dig und detailliert vorhanden sein. Ist
dagegen der Anteil an Erfahrungseigen-
schaften besonders hoch, bieten sich
Testimonials, Nutzerbewertungen und
Social Signals an. Bei einem hohen An-
teil an Vertrauenseigenschaften eignen
sich schlieBlich Garantien, Zertifikate
und Testberichte unabhdngiger Institu-
tionen.

Zur Beurteilung des eigenen Infor-
mationsangebots hat sich folgendes
Vorgehen bewdhrt: Anhand der vier
Informationskategorien und der drei
Informationsobjekteigenschaften wird
eine qualitative Inhaltsanalyse der
unternehmenseigenen Website vorge-
nommen und mit einer entsprechenden
Analyse der Webauftritte der Hauptkon-
kurrenten ergdnzt. Anschlieend wer-

befinden sich
auf unterschiedlichen
Abstraktionsniveaus.”

,»Wer“ sind die Nutzer?

Eine Analyse, welche ausschlieR-
lich das Informationsangebot einbe-
zieht, reicht jedoch allein nicht aus.
Es ist denkbar, dass eine Website ber
ein tberdurchschnittlich hohes Infor-
mationsangebot verfiigt, welches fir
bestimmte Nutzergruppen relevant,
fir andere aber wenig brauchbar ist.
So kann bspw. eine Liste tiber die
Titelgeschichten einer Tageszeitung
aus dem 19. Jahrhundert fiir einen
Historiker von unschatzbarem Wert
sein, wahrend andere Nutzergruppen
dies als eine veraltete und irrelevante

Information erachten. Es ist folglich
wichtig zu wissen, wer die Nutzer sind
und durch welche Informationsbediirf-
nisse sie bei der Informationssuche
motiviert werden.

Die unterschiedlichen Informa-
tionsbedirfnisse und Motivationen
wirken sich auf die Informationssuche
im Internet aus. So beeinflusst die
subjektiv wahrgenommene Wichtig-
keit des Informationsbediirfnisses
die Suchmotivation. Dariiber hinaus
wird die tatsachliche Informations-
suche im Internet in negativer Weise
durch Hinderungsgriinde (z. B. werden
Informationen im Internet als unper-
sonlich und wenig vertrauenswiirdig
empfunden) und in positiver Weise
durch begiinstigende Faktoren (z. B.
Zeitdruck oder geringer Aufwand fir
die Informationssuche) moderiert.
Diese Faktoren und deren Bedeutung
konnen sich von Nutzer zu Nutzer
unterscheiden.

Zusatzliche Komplexitat entsteht,
weil fiir denselben Nutzer je nach Pha-
se des Kundenlebenszyklus (Pre-Sales,
Sales/Transaktion, After-Sales etc.)
unterschiedliche Informationshediirf-
nisse im Vordergrund stehen. Nutzer
in der Pre-Sales-Phase interessieren
sich v. a. fir Informationen zu Pro-
dukteigenschaften wie Preis, Leistung
und Produktvergleiche, in der Sales/
Transaktions-Phase jedoch eher fiir
die Kauf- und Lieferbedingungen
sowie einen sicheren Bestellprozess.
In der After-Sales-Phase stehen
schlieBlich Garantiebestimmungen,
Benutzerhandbicher oder der Support
(z. B.in Form von FAQs) im Zentrum
des Interesses.

Aus diesen Griinden ist es zwin-
gend, verschiedene Kundengruppen
und Kundensegmente in unterschiedli-
chen Phasen des Kundenlebenszyklus
zu befragen: Was wiinschen sie? Was
erwarten sie? Und was erachten sie
als zwingend beziiglich der Informati-
onsqualitdt im Internet?
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Abb. 3: Beispiel einer Mittel-Ziel-Kette

»Wie*“ wollen es die Nutzer?

Es ist also wichtig, sich tiber das
Informationsangebot auf Internetsei-
ten (,Was*) sowie (iber die Zielgruppe
(,Wer“) im Klaren zu sein. Das ,Wie“,
also die zielgruppengerechte Aufberei-
tung und Prasentation der Inhalte, ist
jedoch genauso entscheidend.

Befragungen von Internetnutzern
verdeutlichen, dass sich die Erwar-
tungen oder Evaluationskriterien zur
Bestimmung der Informationsqualitat
auf unterschiedlichen Abstraktionsni-
veaus befinden. So haben die Aussagen
,Die Internetseite sollte ein angeneh-
mes Einkaufserlebnis vermitteln®, ,Die
Internetseite sollte einfach bedienbar
sein“, ,Produktinformationen sollten
alle vorhanden sein® oder ,,Mir ist
wichtig, dass die Internetseite iber eine
Sitemap verfligt” einen zunehmenden
Konkretisierungsgrad. Als nitzlich zur
Auflosung solcher Schwierigkeiten ha-
ben sich sogenannte Means-End-Chains
(Mittel-Ziel-Ketten) erwiesen. Damit
werden Zusammenhange von einzelnen
oder mehreren konkreten Elementen
(Mittel) und den Attributen der Wahr-

nehmung beschrieben. Diese Attribute

werden gruppiert und zu Dimensionen
zusammengefasst. Mehrere Dimen-
sionen ergeben eine ibergeordnete
Abstraktion. Die Qualitat von Interne-
tauftritten aus Kundensicht setzt sich
aus mehreren solchen tibergeordneten
Abstraktionen zusammen. Schlussend-
lich hat die wahrgenommene Qualitat
einen Einfluss auf die Kundeneinstel-
lung und das Kundenverhalten (Ziel).
Anhand eines einfachen Beispiels
einer Winzerinternetseite kann die
Funktionsweise von Mittel-Ziel-Ketten
zur Bestimmung von Evaluationskriteri-
en der Informationsqualitat verdeutlicht
werden (siehe Abb. 3). Zur Vereinfa-
chung werden fiir das Beispiel als kon-
krete Elemente nur die ,Beschreibung
des laufenden Weinjahres* (z. B. Klima,
Qualitat der Trauben usw.) und ,, Aktuel-
le Preisliste” (z. B. Preise verschiedener
Jahrgénge) betrachtet. Im Beispiel
werden ,,Die Informationen sind ak-
tuell” (bestehend aus zwei konkreten
Elementen) und ,,Die Informationen
sind iibersichtlich dargestellt* (mit nur
einem konkreten Element) als mogliche
Attribute genannt. Mehrere Attribute
konnen zu Dimensionen zusammenge-

fasst werden. Die Dimension ,,Aktuali-
tat” besteht im Beispiel nur aus einem,
die ,Ubersichtlichkeit/Struktur* hinge-
gen aus zwei Attributen. Aus einzelnen
oder mehreren Dimensionen kénnen
schlieBlich Gibergeordnete Abstraktio-
nen gebildet werden. Alle ibergeordne-
ten Abstraktionen zusammen machen
die wahrgenommene Informationsqua-
litdt der Internetseite aus. Dank einer
solchen Verkettung kann folglich ein
komplexes Konstrukt wie die Informa-
tionsqualitdt im Internet systematisch
aufgeschlisselt und analysiert werden.
In der Forschung ist die Analyse der
Informationsqualitat nichts Neues. Doch
seit einigen Jahren genieBt das Thema
starkere Aufmerksambkeit, was diverse
Konferenzen zur Informationsqualitat
verdeutlichen. Initiiert wurden z. B. die
~International Conference on Informa-
tion Quality” durch das Massachusetts
Institute of Technology (MIT) oder die
»German Information Quality Manage-
ment Conference” durch die Deutsche
Gesellschaft fiir Daten- und Informa-
tionsqualitat e. V. (DGIQ) sowie ver-
schiedene nationale und internationale
Workshops zur Informationsqualitat.
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Abb. 4: Ubergeordnete Abstraktionen und Dimensionen der wahrgenommenen Informationsqualitat im Internet

Weiter fehlt es auch nicht an wissen-
schaftlichen Studien zur Erforschung
der Informationsqualitét. Doch trotz

der erstaunlichen Menge und Vielfalt an
Messinstrumenten beschéftigt sich nur
ein geringer Teil der Forscher spezifisch
mit der Informationsqualitédt von Inter-
netseiten. Ist denn die Informationsqua-
litdt im Internet nicht messhar?

Informationsqualitadt im Internet
ist messbar

Im Rahmen einer umfangreichen
Metaanalyse wurden insgesamt 25 exis-
tierende Studien beriicksichtigt, die alle
ein Messinstrument zur Bestimmung der
Informationsqualitat im Internet bein-
halten. In der Analyse wurden auf Basis
dieser Studien 254 konkrete Elemente,
271 Attribute, 93 Dimensionen und 29
libergeordnete Abstraktionen struktu-
riert, verdichtet und analysiert. In einem
zweiten Schritt wurden die Ergebnisse
mittels qualitativer Interviews und unter
Verwendung der Mittel-Ziel-Kette-Metho-
dik und der Strukturlegetechnik gepriift
und vervollstandigt. Letztlich resultierten
daraus 5 tibergeordnete Abstraktionen,
22 Dimensionen und 106 Attribute zur

Messung der Informationsqualitat von In-
ternetseiten aus Nutzersicht. Das Resultat
ist in Abb. 4 (ohne Attribute) visualisiert.
Eine vollstdndige Dokumentation dieser
Forschung findet sich in der Dissertation
von Olivier Blattmann (iQual - Informati-
onsqualitat im Internet: Eine Analyse am
Beispiel der Schweizer Weinbranche).
Die fiinf tibergeordneten Abstrak-
tionen ,,Systemunterstiitzte Informa-
tionsqualitat”, ,,Darstellungshezogene
Informationsqualitat”, ,Inharente
Informationsqualitat”, ,Kontextabhdn-
gige Informationsqualitat” und ,Weiche
Faktoren der Informationsqualitat”
beschreiben folglich je einen tibergeord-
neten Aspekt der Informationsqualitat
von Webauftritten. Weiter kann das
eigene Informationsangebot anhand der
22 Dimensionen und der 106 konkreten
Attribute der Wahrnehmung aus der Per-
spektive eines Nutzers kritisch betrachtet
werden. Die folgenden Beispiele sollen
dies veranschaulichen, wobei selbstver-
standlich kein Anspruch auf Vollstandig-
keit erhoben wird.
» In der Dimension ,,Geschwindigkeit*
kann bspw. die Serverladezeit analy-
siert werden. Lange Ladezeiten sind

x

x

nicht nur fiir den Nutzer mithsam (oder
ggf. sogar ein Grund zum Abbruch),
sondern schaden auch dem Ranking:
Google ist interessiert an einem schnel-
len Internet und hat deshalb unldngst
die Ladezeit von Webseiten als Ran-
kingfaktor im Algorithmus beriicksich-
tigt.

Weiter liefert z. B. die Analyse der Di-
mension ,, Ubersichtlichkeit/Struktur®
Hinweise auf die Effizienz der Informa-
tionssuche. Nutzer erwarten einen logi-
schen Aufbau und eine Struktur, welche
die Informationssuche unterstiitzt und
ihnen auf einen Blick zeigt, wo sie sich
befinden. So sollten bspw. Seiten mit
ahnlichem Inhalt gleich aufgebaut, die
Rubriken (Hauptrubrik/Unterrubrik
usw.) angemessen sowie eine Site-
map vorhanden sein. Dies verschafft
einerseits dem Nutzer eine bessere
Orientierung und erlaubt es anderer-
seits den Spidern* der Suchmaschinen,
alle Seiten schnell zu finden und eine
Website vollstandig zu indexieren.

In Bezug auf die Dimensionen
~Glaubwiirdigkeit“ und ,Reputation/
Ansehen” macht nun auch die zuneh-
mende Bedeutung von Social Signals

*siehe Online-Glossar unter www.websiteboosting.com
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im Suchmaschinenranking durchaus
Sinn: Die Suchmaschinen sind bestrebt,
mittels stérkerer Gewichtung von Social
Signals im Algorithmus den Nutzer
vermehrt einzubeziehen. Dadurch
erfolgt eine noch starkere Vernetzung
des algorithmisch ermittelten Suchma-
schinenrankings mit dem menschlichen
Qualitatsurteil.

Als weitere Beispiele dienen die Di-
mensionen ,Asthetik“, ,Angemessener
Umfang“ und ,Mehrwert*: Das Infor-
mationsangebot sollte ansprechend und

X

nicht Gberladen sein. Trotzdem sollte es
den verschiedenen Nutzergruppen eine
angemessene Informationstiefe bieten
und fir sie nitzlich sein. Bekannt ist,
dass Suchmaschinen gerade bei stark
umkampften Keywords ausfihrliche
und gute Texte bevorzugen. Einige SEQs
verfassen daraufhin auf einer einzigen
Seite Texte mit mehreren Tausend
Wartern, welche vermutlich von keinem
einzigen Nutzer vollstandig gelesen
werden. Oder aber sie zeigen nur einen
kleinen Ausschnitt eines Texts in einem
kleinen Fenster mit Scrollbalken, das
von den Nutzern zwar (ibersehen, von
den Suchmaschinen jedoch indexiert
wird. Besser ware es, diese Inhalte zu
strukturieren und zielgruppenspezi-
fisch darzustellen. Fiir ein optimales
Ranking sind alle Inhalte im Quelltext
einer Seite vorhanden und kdnnen
ber intelligente Navigationsstruktu-
ren (z. B. iiber Register oder auf- und
zuklappbare Content-Elemente) aufge-
rufen werden. So kénnen sich Kur-
zentschlossene nur das Wesentliche
anzeigen lassen, wohingegen Informa-
tionshungrige vertieft in das Thema
einsteigen kdnnen, ohne die Seite zu
verlassen. Dies erlaubt es, das Infor-
mationsbediirfnis beider Nutzertypen
auf derselben Seite gleichermalien zu
befriedigen.

Ausgehend von diesen Beispielen
wird klar, dass sich die meisten dieser
Kriterien auch mittels Algorithmen
bestimmen lassen. Wenn sie es nicht

schon heute kénnen, so tun Suchma-
schinenbetreiber ihr Méglichstes, dies
in Zukunft zu realisieren. Umgedreht
bedeutet dies fiir Onlinemarketer und
Suchmaschinenoptimierer, dass sie sich
bei jedem konkreten Element, jedem At-
tribut der Wahrnehmung, jeder Dimensi-
on und ibergeordneter Abstraktion der
Informationsqualitdt im Internet Gberle-
gen konnen, wie sie diese automatisiert
und mittels Algorithmen bestimmen
wirden. Die Antworten darauf kénnen
fir eine zukunftsgerichtete und lang-
fristige SEQ-Strategie richtungsweisend
sein.

Fazit

Die Bedeutung der Informationsqua-
litat im Internet ist hoch - und wird auf-
grund der zunehmenden Wichtigkeit des
Onlinekanals in Zukunft weiter wachsen.
Die rasche Reaktion und die umgehen-
de Sanktion von Google auf qualitativ
schlechten Content verdeutlicht dies
- ebenso die starken Auswirkungen der
jlingsten Google-Updates.

Wird sich ein Websitebetreiber die-
ser Zusammenhdnge bewusst, schreibt
er plotzlich wieder Texte fiir die Nutzer
(,Wer®), da er deren Informationshediirf-
nisse kennt. Kenntnisse tiber das ,Was*®
(erwartetes Informationsangebot) und
das ,Wie“ (erwartete Informationsqua-
litat) haben folglich auch Konsequenzen
fur die Informationsarchitektur: Die An-
und Zuordnung sowie die Benennung der
Informationseinheiten konnen den Nut-
zererwartungen besser angepasst wer-
den. Die Struktur und die Organisation
der Website, aber auch das Webdesign
konnen so gestaltet werden, dass sie der
erwarteten Informationsqualitat besser
entsprechen, und zwar fir alle mégli-
chen Informationshediirfnisse wie z.B. in
jeder Phase eines Kundenlebenszyklus
- vor, wahrend und nach einem Kauf.
Letzten Endes erlaubt dies eine bessere
Bediirfnisbefriedigung der Internetnut-
zer und trdgt somit malBgeblich zu einer
positiven User-Experience bei!

,Plotzlich
schreibt man

wieder Texte flr

die Nutzer — und weil3
sogar warum!”

Natirlich gilt es auch, gewisse
Standardelemente nicht zu vernach-
l&ssigen: Faktoren, die es aufgrund von
Empfehlungen von Google im Griff zu
haben gilt. Viele davon kdnnen heute
mit SEO-Tools tiberwacht, kontrolliert
und verbessert werden. Doch dessen un-
geachtet ist es essenziell, seine Nutzer
und deren Erwartungen zu kennen, um
ideale SEO-Texte zu verfassen. Aus einer
gesamtheitlichen Perspektive wird SEO
neben anderen MaBnahmen zu einem
Teil des Online-Marketing-Mix und setzt
dort an, wo auch die Kunden- und Mark-
torientierung anfangt. Deshalb wird SEO
in Zukunft noch starker zu einer Quer-
schnittsdisziplin, welche alle Bereiche
eines Unternehmens tangiert.

Ausblick

Was nun, wenn man die hohen
Anspriiche seiner Nutzer an die Infor-
mationsqualitat kennt? In der Disziplin
des Informationsmanagements findet
sich darauf eine einfache Antwort: Das
Informationsangebot ist der Informati-
onsnachfrage entsprechend auszugestal-
ten, damit die Erwartungen der Kunden
befriedigt werden kénnen. Allerdings ist
die praktische Umsetzung oft nicht ganz
so einfach, sodass die von den Nutzern
erwartete Informationsqualitat leider
nicht der angebotenen Informations-
qualitat entspricht. Es entsteht folglich
eine Differenz, ein sogenannter Gap.
Im Folgeartikel in Ausgabe #17 (01/02
2013) erfahren Sie, warum dieser
Gap existiert und welche Faktoren ihn
beeinflussen. Und Sie erfahren, welche
Handlungsmaglichkeiten und Losungs-
ansdtze bestehen, um diese Defizite zu
reduzieren.
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