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Informationsqualität als  
Herausforderung für Unternehmen

Die Bedeutung der Informationsqualität im 

Internet ist hoch – und dies nicht erst, seit Goo-

gle Websites mit qualitativ hochwertigem Con-

tent in seinen Suchergebnisseiten bevorzugt 

behandelt. In der letzten Ausgabe (Website 

Boosting Nr. 16: Informationsqualität im Inter-

net, Teil 1: Die Nutzerperspektive) wurde be-

schrieben, dass eine hohe Informationsquali-

tät verschiedene positive Auswirkungen hat. 

So steigen die Nutzungsabsicht und die Nut-

zungsintensität sowie der Kundennutzen und 

die Zufriedenheit der Nutzer. Weiter werden die 

wahrgenommene Dienstleistungsqualität, die 

Wiederkaufsabsicht, die Kundenbindung und das 

Beschwerdeverhalten im Sinne der Websitebe-

treiber positiv beeinflusst.

Um von diesen positiven Effekten zu profitie-

ren, muss einem Websitebetreiber klar sein, wer 

die Zielgruppen sind und welche Informations-

bedürfnisse sie in welchen Phasen des Kunden-

lebenszyklus haben – also z. B. vor, während und 

nach einem Kauf. Es gilt herauszufinden, was die 

Nutzer auf der Website suchen und wie, d. h. in 

welcher Qualität, sie diese Informationen erwar-

ten. Anschließend kann das Informationsangebot 

der Informationsnachfrage entsprechend aus-

gestaltet werden, wodurch die Erwartungen der 

Nutzer optimal erfüllt werden – so weit die The-
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mationsqualität einer Website. In der Regel können und wollen Unternehmen nicht all diesen 

Ansprüchen gerecht werden. Damit entsteht eine Differenz zwischen der erwarteten und der 

angebotenen Informationsqualität, ein sogenannter Gap. Dieser Artikel beleuchtet aus einer 
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Erfahren Sie im zweiten Teil, warum insbesondere interdisziplinär arbeitende Suchmaschi-

nenoptimierer und eine strategische Suchmaschinenoptimierung eine entscheidende Rolle 

für mehr Informationsqualität im Internet spielen können.

orie im Bereich Informationsmanagement. Doch 

warum gibt es nur wenige Websites, welche dies 

tatsächlich konsequent und erfolgreich umset-

zen?

Einzelkämpfer und Kleinunternehmen mit 

kurzen Entscheidungswegen und einem hohen 

Bewusstsein für die Mechanismen im On-

line-Marketing sind am ehesten in der Lage, ein 

solches Konzept umzusetzen. Das Einzige, was 

sie dabei investieren, ist Zeit und Engagement. 

Bei einigen prominenten Webprojekten, so ist 

zumindest der Eindruck, kommt es am Schluss 

gar nicht so sehr darauf an, ob sie sich wirk-

lich rentieren – müssen sie ja vielleicht auch gar 

nicht, wenn sie den Seitenbetreibern und Nut-

zern Spaß machen.

Doch wie sieht es bei Unternehmen aus, die 

größer oder träger sind, in denen das Bewusst-

sein fehlt, das Know-how erst erarbeitet werden 

muss, interne Machtkämpfe herrschen und Res-

sourcen knapp sind? Wie einfach ist es, in einem 

Unternehmen nachhaltiges Content-Marketing, 

„Es ist nicht einfach, 
ein nachhaltiges  

Content-Marketing  
oder Inbound-Marketing  

aufzubauen.“
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Abb. 1: Gap-Modell der angebotenen Informationsqualität

Inbound-Marketing oder z. B. ein Sys-

tem analog demjenigen von Karl Kratz 

(siehe Website Boosting Nr. 15: „Wel-

come to the system!“) aufzubauen? Wie 

erhalten Visionäre von der Chefetage 

tatsächlich den nötigen Rückhalt und in 

wirtschaftlich schwierigen Zeiten auch 

die Mittel, um innovative Ideen umzu-

setzen? Oder um zum Kernthema des 

Artikels zurückzukehren: Was muss alles 

stimmen, damit im Internet eine hohe 

Informationsqualität angeboten wer-

den kann? Alle, die je in einem größeren 

Webprojekt mitgearbeitet haben, wis-

sen, dass keine dieser Fragen im Zusam-

menhang mit Suchmaschinenoptimie-

rung einfach zu beantworten ist.

Suchmaschinenoptimierung als 
Querschnittsdisziplin

Moderne Suchmaschinenoptimie-

rer agieren in größeren Projekten nicht 

mehr allein oder im stillen Kämmer-

lein. Sie arbeiten vielseitig und interdis-

ziplinär, kommunizieren und interagie-

ren über alle Hierarchieebenen hinweg. 

Je nach Art und Rolle beraten sie bspw. 

die Unternehmensführung, das Marke-

ting und das Online-Marketing, die Kom-

munikationsabteilung oder die Informa-

tik in strategischen Fragen. Sie schaffen 

Bewusstsein, bilden aus, analysieren, 

unterstützen Teams und Mitarbeitende 

bei operativen Aufgaben mit Fachwis-

sen und geben Tipps oder – dies gilt 

speziell für Inhouse-SEOs in kleineren 

bis mittleren Unternehmen – arbeiten 

selbst höchst operativ in der Suchma-

schinenoptimierung mit.

Nebst einem großen Fachwissen in 

der eigenen Kerndisziplin sind fundierte 

Kenntnisse in vielen verwandten Berei-

chen – aus dem Online-Marketing-Mix, 

der Suchmaschinenwerbung, der Weba-

nalyse oder dem Webdesign und dem 

Webprojektmanagement – nützlich. 

Die SEO-Community ist sich noch unei-

nig, inwiefern Tätigkeiten wie z. B. das 

Texting oder die Usability-Optimierung 

noch zum Aufgabenbild eines moder-

nen SEOs gehören oder gehören sollen, 

wie die Reaktionen auf einen Blogbei-

trag von Julian Dziki zeigen (http://www.

seokratie.de/seo-2012-halten-wir-es-ein-

fach/).

Schaut man sich die Themen und 

Bereiche an, mit welchen sich Suchma-

schinenoptimierer tatsächlich ausein-

andersetzen, macht es durchaus Sinn, 

Suchmaschinenoptimierung als eine 

Art Querschnittsdisziplin zu betrachten, 

denn nebst den verwandten Themen 

kommen auch Fragen auf den Tisch, 

welche typischerweise den Bereichen 

allgemeine BWL, Wirtschaftsinformatik, 

Organisationslehre oder Informations-

management zugeschrieben werden:

» �Strategie: Wozu, warum?

» �Organisatorische Strukturen: Was, 

wer, wo?

» �Organisatorische Abläufe und Pro-

zesse: Wie, wann?

» �Verfügbare Ressourcen: Womit, wie 

viel?

» �Interne und externe Voraussetzungen?
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Unter diesen Umständen erscheint 

es klar, dass es in der Regel keine ein-

fache Erklärung für eine ungenügende 

Informationsqualität im Internet gibt. 

Wagen wir für diesen Beitrag deshalb 

einen Blick in die Wissenschaft und For-

schung und suchen dabei nach Faktoren 

zur Erklärung der Diskrepanz zwischen 

der angebotenen und der erwarteten In-

formationsqualität.

Als Ansatz und Methode dient ein 

sogenanntes Gap-Modell, welches aus 

der Theorie abgeleitet und anschlie-

ßend mit empirischen Daten aus einer 

Fallstudie weiterentwickelt wurde. Die 

nachfolgend beschriebenen Komponen-

ten kommen in vielen mittleren bis gro-

ßen Unternehmen so oder in sehr ähn-

licher Art und Weise vor, weshalb das 

Modell allgemein zur Analyse der ange-

botenen Informationsqualität geeignet 

ist. Es versteht sich von selbst, dass das 

Modell je nach Kontext angepasst wer-

den kann.

Das Gap-Modell der  
Informationsqualität

Das oberste Feld in Abbildung 1 vi-

sualisiert die Erwartungen der Inter-

netnutzer an die Informationsqualität 

eines Webauftritts. Diesem gegenüber-

gestellt ist die von einem Unternehmen 

angebotene Informationsqualität, die 

einerseits durch unternehmensinterne 

Akteure bestimmt und andererseits ty-

pischerweise auch durch externe Ele-

mente beeinflusst wird.

Zwischen der erwarteten und der 

angebotenen Informationsqualität gibt 

es möglicherweise eine Differenz. Diese 

wird analog den klassischen Modellen 

aus dem Bereich der Servicequalität als 

Gap bezeichnet (vgl. dazu z. B. das po-

puläre SERVQUAL-Modell). Im Idealfall 

entspricht die angebotene der erwarte-

ten Informationsqualität und die Diffe-

renz zwischen diesen beiden Größen, in 

der Abbildung ausgedrückt als Gap8, ist 

null. In den meisten Fällen ist ein Unter-

nehmen jedoch nicht in der Lage oder 

nicht gewillt, die Kundenbedürfnisse 

exakt zu befriedigen. Mögliche Gründe 

für diese Differenz liefern die in der Ab-

bildung dargestellten Gaps 1 bis 7, auf 

die wir jetzt etwas näher eingehen wol-

len.

Denkbar ist, dass zwischen der er-

warteten Informationsqualität und der 

Vorstellung des Managements Unter-

schiede bestehen. Folglich entsteht eine 

Differenz zwischen der von den Inter-

netnutzern erwarteten Informationsqua-

lität und den Vorstellungen des Leiters 

der Abteilung Marketing und Kommuni-

kation von diesen Erwartungen (Gap1). 

Letzterer berät sich in der Regel auch 

mit der übrigen Geschäftsleitung und 

gegebenenfalls auch mit einer externen 

Agentur.

Weiter ist es möglich, dass der Lei-

ter der Abteilung Marketing und Kom-

munikation seine Vorstellungen un-

bewusst oder bewusst entgegen den 

Erwartungen der Internetnutzer nicht 

vollständig in konkrete Vorgaben bzw. 

Spezifikationen für die Ausgestaltung, 

Pflege und Vermarktung der Website 

umsetzt (Gap2). Bei der Umsetzung der 

Vorgaben bzw. Spezifikationen können 

wiederum Diskrepanzen bei der lau-

fenden Pflege der Website (Gap3) und 

deren Vermarktung (Gap4) sowie gene-

rell bei deren Umsetzung (Gap5) auftre-

ten. Im Modell wird angenommen, dass 

die Umsetzung der Website von der lau-

fenden Pflege und Vermarktung ge-

trennt wird, d. h., die Website wird von 

einem externen Dienstleister umgesetzt. 

Es erscheint deshalb plausibel, dass 

Gap3, Gap4 sowie Gap5 jeweils von an-

deren Faktoren beeinflusst werden und 

separat betrachtet werden müssen.

Bei der Umsetzung der Website 

muss auf die Anforderungen für den lau-

fenden Unterhalt des Webauftritts Rück-

sicht genommen werden. Geschieht dies 

nicht in genügendem Ausmaß, können 

auch an dieser Stelle Defizite in der an-

gebotenen Informationsqualität entste-

hen (Gap6). Als Letztes ist es möglich, 

dass im Zuge der Vermarktung der Web-

site Erwartungen bezüglich der ange-

botenen Informationsqualität geweckt, 

aber nicht eingehalten werden (Gap7).

Der anfänglich erläuterte Gap8 kann 

letztlich als eine Funktion der Gaps 1 bis 

7 verstanden werden, wobei verschie-

dene konkrete Faktoren diese Gaps be-

einflussen, die im nächsten Abschnitt 

besprochen werden.

Relevante Einflussfaktoren aus 
der Theorie und Empirie

Zur Identifikation der Einfluss-

faktoren der einzelnen Gaps wur-

den Theorien aus der Medienwahl, der 

Adoptionsforschung und der Informa-

tionsökonomie berücksichtigt. In den 

nachfolgenden Tabellen werden die ge-

fundenen Faktoren und dazu passende 

Beurteilungskriterien aufgelistet.

Die Vorstellungen eines Managers 

bezüglich der von Kunden erwarteten 

Informationsqualität im Internet ent-

sprechen in der Realität meist nicht den 

tatsächlichen Kundenerwartungen. Wie 

Tabelle GAP1 zeigt, wird Gap1 durch 

vier Faktoren mit insgesamt 15 mögli-

chen Beurteilungskriterien beeinflusst.

Auch wenn einem Manager die Er-

wartungen der Kunden bezüglich der In-

formationsqualität der Website bekannt 

sind, gibt es eine Reihe von Faktoren, 

welche ihn in der Umsetzung seiner Vor-

stellungen in Vorgaben und Spezifikati-

onen beeinflussen. In Tabelle GAP2 wer-

den dafür neun Einflussfaktoren sowie 

insgesamt 37 Beurteilungskriterien prä-

sentiert.

„In den  
meisten Fällen sind 
Unternehmen nicht 

in der Lage oder nicht  
gewillt, alle Kundener- 

wartungen zu erfüllen.“



Informationsqualität « USABILITY 01-02.2013 « WEBSITE BOOSTING

69

GAP1

Einflussfaktor Beurteilungskriterien
Unterstützung durch 
die Marketing- und 
Kommunikations-
agentur

» �Professionalisierungsgrad 
der  
Marketing- und Kommunika-
tionsagentur

» �Wahrgenommene Unterstüt-
zung durch die externe Kom-
munikationsagentur

Marktforschungs- 
und Kundenorien-
tierung

» �Gespür des Managements 
für die tatsächlichen Bedürf-
nisse der Kunden

» �Ausmaß der Berücksichti-
gung von Kundenfeedback

» �Ausmaß der Bemühungen, 
den  
Informationsnutzern den In-
formationsabruf und die In-
formationssuche zu erleich-
tern

» �Ausmaß der systematischen  
Verwendung von Webana-
lysen

» �Ausmaß, in welchem zur 
Analyse von Kundenbedürf-
nissen Marktforschungen ge-
nutzt oder in Auftrag gege-
ben werden

» �Grad, in welchem neue For-
schungsergebnisse in die Ge-
staltung der Internet-Strate-
gie bzw. der eigenen Website 
einfließen (z. B. in Zusam-
menarbeit mit Universitäten, 
Fachhochschulen etc.)

» �Ausmaß der Unterstützung 
durch Branchenverbände

Unternehmensweite 
vertikale Kommuni-
kation

» �Ausmaß, in welchem die Mit-
arbeitenden hierarchieüber-
greifend Informationen aus-
tauschen und miteinander 
sprechen

» �Grad, in welchem sich ver-
schiedene interne An-
spruchsgruppen aus allen 
Abteilungen an der Ausge-
staltung der Website mit 
Ideen, Änderungsvorschlä-
gen etc. beteiligen

» �Positive Stimmung unter den  
Mitarbeitenden

Horizontale  
Kommunikation in 
der Geschäftslei-
tung

» �Gute horizontale Kommuni-
kation in der Geschäftslei-
tung

» �Positive Stimmung unter den  
Geschäftsleitungsmitglie-
dern

GAP2

Einflussfaktor Beurteilungskriterien
Stellenwert der 
Website

» �Wahrgenommene zukünftige Wichtigkeit des In-
ternets

» �Vorhandensein internetaffiner Kunden
» �Wahrgenommene Eignung der Website, um In-

formationen für verschiedene Anspruchsgruppen 
zur Verfügung zu stellen

» �Wahrgenommene Eignung der Website für die 
Kommunikation mit verschiedenen Anspruchs-
gruppen

» �Wahrgenommene Eignung der Website für den 
Verkauf

» �Stellenwert des Onlineverkaufs in der Distributi-
onsstrategie

» �Integration der Website im Unternehmen 
(Schnittstellen etc.)

Opportunistisches 
Anbieterverhalten

» �Ausmaß der bewussten Verschleierung aus Sicht 
der Marketing- und Kommunikationsabteilung 
unvorteilhafter Tatsachen zum Produkt, Unter-
nehmen etc.

Innovations- 
freudigkeit

» �Ausmaß des Interesses an neuen technischen 
Möglichkeiten für die Kundeninformation und 
Kommunikation

» �Offenheit gegenüber neuen Ideen für die Kunde-
ninformation und Kommunikation

» �Ausprobieren neuer internetbasierter Tools
» �Freiwillige Nutzung internetbasierter techni-

scher Hilfsmittel im Arbeitsalltag
» �Innovationsgrad im Vergleich zur Konkurrenz
» �Ausmaß des Beobachtens der Bemühungen der 

in- und ausländischen Konkurrenz

Innovations- 
adoption

» �Generell im Unternehmen wahrgenommene Un-
terstützung in Bezug auf Innovationen

» �Ausmaß des Interesses und der Offenheit von 
Vorgesetzten und Mitarbeitenden an neuen 
Ideen für die Kundeninformation und Kommuni-
kation

» �Ausmaß, in welchem neue technische Lösungen 
nach der Einführung von den Mitarbeitern tat-
sächlich genutzt werden

Qualitäts- 
philosophie

» �Stetiges Streben nach Verbesserung
» �Vorhandensein einer Qualitätskultur im Unter-

nehmen
» �Offenheit gegenüber Kritik, d. h., Kritik wird als 

Chance betrachtet

Informations- 
strategie

» �Wahrnehmung aller im Unternehmen vorhande-
nen Informationen als strategisch wichtiges Gut

» �Grad der Zentralisierung aller im Unternehmen 
vorhandenen Informationen
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Die Vorstellungen eines Managers bezüglich der Informa-

tionsqualität der Website werden bei deren laufender Pflege 

manchmal nicht wie spezifiziert umgesetzt. Wie die Tabelle 

zeigt, konnten zum Gap3 sechs Faktoren sowie 20 Beurtei-

lungskriterien identifiziert werden.

GAP2 (Fortsetzung)

Einflussfaktor Beurteilungskriterien

Kommunikations-
strategie

» �Vorhandensein einer klaren Kommu-
nikationsstrategie

» �Wahrgenommene Wichtigkeit der 
Website im Verhältnis zu anderen 
Kommunikationsmaßnahmen

» �Ausmaß, in welchem klar ist, an wen 
über die Website kommuniziert wird

» �Ausmaß, in welchem klar ist, welche 
Informationen an welche Zielgruppe 
kommuniziert werden

» �Ausmaß, in welchem klar ist, wel-
che Botschaften kommuniziert bzw. 
welche globalen Kommunikations-
ziele mit der Website erreicht wer-
den sollen

» �Ausmaß, in welchem klar ist, warum 
eine bestimmte Botschaft über die 
Website und nicht über einen ande-
ren Informations- und Kommunikati-
onskanal kommuniziert wird

» �Ausmaß, in welchem klar ist, über 
welches Internetmedium (eigene 
Website, Newsletter, Blog, Social 
Media etc.) welche Botschaften und 
Informationen kommuniziert wer-
den

» �Ausmaß, in welchem klar ist, wie 
eine bestimmte Botschaft aufgebaut 
und strukturiert wird

» �Ausmaß, in welchem klar ist, wozu 
und für wen welche Informations-
darstellungsformen (Text, Bild, Ton, 
Film, interaktive Elemente etc.) ein-
gesetzt werden

» �Ausmaß, in welchem für die Kommu-
nikationsmaßnahmen die entspre-
chenden Ressourcen zur Verfügung 
gestellt werden

Änderungs- 
widerstände

» �Vorhandene Änderungskultur im Un-
ternehmen

» �Ausmaß, in welchem der Nutzen von 
Innovationen unternehmensintern 
kommuniziert wird

Ressourcen » �Vorhandensein genügender finanzi-
eller Ressourcen

» �Vorhandensein genügender zeitli-
cher Ressourcen

» �Vorhandensein genügender perso-
neller Ressourcen

GAP3 

Einflussfaktor Beurteilungskriterien

Eindeutige Defini-
tion von Aufgaben, 
Kompetenzen,  
Verantwortung

» �Aufgaben, Verantwortung und Kom-
petenzen zum Unterhalt der Website 
sind eindeutig definiert

Vertikale  
Kommunikation

» �Es herrscht Transparenz über den 
aktuellen Stand von Projekten und 
Aufgaben (z. B. durch klares Projekt- 
und Aufgabenmanagement)

» �Es finden häufig und regelmäßig Sit-
zungen zum Informationsaustausch 
und zur Planung und Diskussion von 
Projekten und Aufgaben statt

» �Die informelle Kommunikation mit 
Vorgesetzten ist einfach möglich 
(z. B. durch offene Büros, räumli-
che Nähe, gemeinsame Pausenzei-
ten etc.)

Teamwork » �Mitarbeitende des ganzen Unterneh-
mens helfen sich untereinander

» �Gegenseitige Unterstützung ist 
selbstverständlich

Übereinstimmung 
zwischen Fähigkeiten 
und Aufgaben

» �Die Mitarbeitenden haben die pas-
sende Einstellung für ihren Job

» �Die Mitarbeitenden verfügen über 
die notwendigen Fähigkeiten für 
ihren Job

» �Ausmaß von aufgabenbezogenen 
Schulungen der Mitarbeitenden

» �Ausmaß, in welchem die anfallen-
den Aufgaben unternehmensintern 
erledigt werden können und nicht 
extern in Auftrag gegeben werden 
müssen

Motivation und  
Zufriedenheit

» �Leistungsbereitschaft der Mitarbei-
tenden

» �Spaß an der Arbeit
» �Kontinuität im Team
» �Positive Stimmung im Team

Qualitätsmanage-
ment

» �Aktive Förderung des Qualitätsden-
kens

» �Ausmaß der Systemunterstützung 
in der Ausgestaltung und Pflege der 
Website (Prozess-, Workflow- und 
Aufgabenmanagement)

» �Vorhandensein strukturierter  
Arbeitsprozesse mit Kontrollelemen-
ten (formalisiert)

» �Vorhandensein einer formalisierten 
periodischen Qualitätskontrolle

» �Ausmaß, in welchem geprüft wird, 
ob strategische Vorgaben im opera-
tiven Betrieb wie geplant umgesetzt 
werden (können) oder nicht

» �Ausmaß der Messung des Erfolgs 
von Kommunikationsmaßnahmen
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GAP4 

Einflussfaktor Beurteilungskriterien
Multi-Channel- 
Marketing

» �Ausmaß der Koordination bei kanal- 
oder medienübergreifenden Marketin-
gaktivitäten und Kommunikationsmaß-
nahmen

GAP6 

Einflussfaktor Beurteilungskriterien
Einfachheit der 
technischen  
Lösungen

» �Dauer der Einarbeitungszeit für die 
Nutzung neuer technischer Lösungen

» �Grad der Ähnlichkeit verschiedener 
technischer Lösungen (z. B. gleiches 
CMS für verschiedene Websites)

» �Die Nutzung der technischen Lösun-
gen ist einfach

Übereinstimmung 
zwischen Aufgaben 
und technischen  
Lösungen

» �Die technische Lösung unterstützt die 
tagtägliche Arbeit mit der Website op-
timal (z. B. Inhalte aktualisieren, News 
veröffentlichen etc.)

» �Mit der technischen Lösung sind auch 
größere Änderungen bei der täglichen 
Arbeit mit der Website einfach reali-
sierbar (Struktur anpassen, Design än-
dern, spezielle Landingpages* entwer-
fen, Kurz-URLs definieren etc.)

Support » �Qualität des technischen Supports
» �Reaktionszeit des technischen Sup-

ports

GAP7 

Einflussfaktor Beurteilungskriterien
Horizontale  
Kommunikation  
im Team

» �Durch den regen Informationsaus-
tausch ist jederzeit klar, an welchen 
Projekten und Aufgaben die Kollegen 
gerade arbeiten

» �Die informelle Kommunikation mit Kol-
legen ist einfach möglich (z. B. durch 
offene Büros, räumliche Nähe, gemein-
same Pausenzeiten etc.)

GAP5 

Einflussfaktor Beurteilungskriterien
Übereinstimmung 
zwischen Anforde-
rungen, technischen 
Lösungen und zur 
Verfügung gestell-
ten Ressourcen

» �Technische Lösungen werden so ein-
fach wie möglich und so komplex wie 
nötig umgesetzt

» �Übereinstimmung zwischen den Be-
dürfnissen und der technischen Lö-
sung

» �Die technische Lösung kann einfach 
und flexibel neuen Anforderungen/Be-
dürfnissen entsprechend angepasst 
werden

» �Ausmaß, in welchem die notwendigen 
Ressourcen für technische Lösungen 
zur Verfügung gestellt werden

Übereinstimmung 
zwischen Anforde-
rungen und vorhan-
denen Kompetenzen 
beim Technologie-
partner 

» �Der Technologiepartner ist bezüglich 
technischer Möglichkeiten auf dem 
neuesten Stand

» �Vorhandensein der notwendigen Kom-
petenzen (d. h. Vorhandensein not-
wendiger Fähigkeiten beim Technolo-
giepartner)

Die Vorstellungen eines Managers bezüglich der Informa-

tionsqualität der Website werden manchmal auch bei deren 

Vermarktung nicht wie spezifiziert umgesetzt. Im konkreten 

Fall besteht Gap4 nur aus einem Einflussfaktor mit einem Be-

urteilungskriterium. In einer Organisation mit separaten Ab-

teilungen für das Online- und Offline-Marketing wären wei-

tere Einflussfaktoren, analog denjenigen von Gap3, denkbar.

Zuletzt werden die Vorstellungen eines Managers bezüg-

lich der Informationsqualität der Website auch bei deren Um-

setzung nicht wie spezifiziert realisiert. In der folgenden Ta-

belle werden zwei Einflussfaktoren sowie insgesamt sechs 

Beurteilungskriterien zum Gap5 präsentiert.

Die Informationsqualität einer Website wird auch durch 

die Übereinstimmung zwischen den Anforderungen bei der 

laufenden Pflege und der technischen Umsetzung einer Web-

site beeinflusst. Wie die nachfolgende Tabelle zeigt, wurden 

zum Gap6 in der Analyse drei Faktoren sowie sieben Beurtei-

lungskriterien identifiziert.

Einen Einfluss auf die wahrgenommene bzw. angebotene 

Informationsqualität hat auch die Übereinstimmung der Ver-

marktung der Website mit deren laufender Pflege. In der vor-

liegenden Tabelle wird zu Gap7 nur ein Einflussfaktor mit 

zwei Messindikatoren beschrieben. In einer Organisation mit 

separaten Abteilungen für das Online- und Offline-Marketing 

sind auch hier weitere Einflussfaktoren denkbar.

Wie weiter oben formuliert, beschreibt Gap8 die Differenz 

zwischen den Erwartungen der Nutzer und der tatsächlich an-

gebotenen Informationsqualität. Je größer die einzelnen Gaps 

(1 bis 7) ausfallen, desto größer ist folglich auch Gap8.

Die Arbeit mit dem Gap-Modell
Werden bei einer Analyse der von einem Unternehmen an-

gebotenen Informationsqualität Defizite festgestellt, können 

die einzelnen Einflussfaktoren gezielt und nach ihrer Wichtig-

keit priorisiert angegangen werden. In vielen Fällen ist dabei 

nicht nur das spezifische Know-how im Bereich SEO gefragt, 

wie nachfolgende fiktive, aber durch den Alltag inspirierte 

Beispiele zeigen sollen (es besteht kein Anspruch auf Voll-

ständigkeit):

» �Stellt man nach ersten Gesprächen in einem Projekt fest, 

dass dem Management nicht wirklich klar ist, an wen welche 

*siehe Online-Glossar unter www.websiteboosting.com
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Informationen über die Website kom-

muniziert werden sollen (Gap2: Kom-

munikationsstrategie), bietet sich z. B. 

ein Zielfindungsworkshop an.

» �Fehlen in einem Redaktionsteam das 

Wissen und das Bewusstsein für die 

Bedeutung der Suchmaschinenop-

timierung (Gap3: Übereinstimmung 

zwischen Fähigkeiten und Aufgaben), 

kann eine SEO-Schulung für Redak-

teure sinnvoll sein. Es versteht sich 

von selbst, dass es nicht darum geht, 

die Mitarbeitenden bloßzustellen, da 

sie möglicherweise über Kompetenzen 

verfügen, die für das Unternehmen 

wichtig sind. Trotzdem oder gerade 

deswegen sind hier Fingerspitzenge-

fühl und eine transparente Kommuni-

kation gefragt.

» �Bei umfangreichen Webprojekten 

kommt es häufig vor, dass das Ma-

nagement die Komplexität und damit 

den Aufwand der technischen Umset-

zung unterschätzt. Aus Budgetgründen 

wird zum Schluss die vermeintlich un-

wichtige Suchmaschinenoptimierung 

einer Website gestrichen (Gap5: Über-

einstimmung zwischen Anforderun-

gen, technischen Lösungen und zur Ver-

fügung gestellten Ressourcen). Bleibt 

das Projekt im Web unsichtbar, sollen 

Suchmaschinenoptimierer retten, was 

noch zu retten ist. Besser und letzt-

lich kostengünstiger ist es, in das in-

terdisziplinäre Team, bestehend aus 

dem Management, IT, Marketing, Bu-

siness-Analysten, Requirements En-

gineers etc., von Anfang an auch einen 

Experten für die Suchmaschinenop-

timierung miteinzubeziehen. Damit 

dies in zukünftigen Projekten tatsäch-

lich geschieht, ist es wichtig, dem Ma-

nagement die Bedeutung des The-

mas bewusst zu machen. Nützlich sind 

hierbei – in erster Linie finanzielle – 

Kennzahlen aus dem Bereich SEO-Re-

porting und Controlling.

» �Ist ein Content–Management-System 

(CMS) umständlich und mühsam zu 

bedienen (Gap6: Einfachheit der tech-

nischen Lösungen), entstehen schnell 

einmal Unsauberkeiten in Bezug auf 

die Suchmaschinentauglichkeit einer 

Website. Dann kann es sich rasch aus-

zahlen, in benutzerfreundliche SEO-

Plug-ins für ein CMS zu investieren. 

Für Redakteure kann daraus sogar 

eine Art motivationssteigerndes Spiel 

werden, wenn solche SEO-Helferlein 

mit Konzepten aus dem Bereich Ga-

mification umgesetzt werden (z. B. er-

halten Redakteure Punkte für die wö-

chentlich erscheinende teaminterne 

Rangliste, wenn sie Seiten erstellen 

oder optimieren, die mehr als 80 % 

der vorgegebenen Standardfaktoren 

erfüllen, etc.).

» �Herrscht in einem Unternehmen ein 

ausgeprägtes Abteilungsdenken (Gap7: 

Horizontale Kommunikation im Team), 

können Jobrotationen und Teambuil-

dingevents möglicherweise verhin-

dern, dass QR-Codes auf Produkte 

gedruckt werden, bei denen die hin-

terlegten URLs auf 404-Seiten füh-

ren oder Adwords*-Kampagnen auf 

Landingpages geschaltet werden, 

die im Bereich SEO auf völlig andere 

Keywords optimiert wurden.

Es ist vermutlich wenig sinnvoll, 

wenn Suchmaschinenoptimierer nun vor 

allem Teambuildingevents und Kommu-

nikationstrainings anbieten. Das Fach- 

und Expertenwissen ist und bleibt nach 

wie vor zentral. Dennoch wird klar, dass 

es für umfassende Beratungen im Zu-

sammenhang mit der Steigerung der In-

formationsqualität im Internet sinnvoll 

ist, über den Tellerrand hinauszubli-

cken.

Gerade in großen Organisationen 

werden häufig Daten und Informati-

onen aus unternehmensinternen Sys-

temen oder Datenbanken direkt auf 

der Website veröffentlicht (z. B. über 

Schnittstellen oder XML-Daten für On-

line-Shops, Produktspezifikationen, 

Mitarbeiterprofile etc.). Wie neueste 

Studienresultate bei der Internatio-

nal Conference on Information Qua-

lity (Nov. 2012 in Paris) zeigen, ist die 

Daten- und Informationsqualität für die 

meisten Unternehmen heute ein strate-

gisches Thema. Die Studie belegt jedoch 

ebenso, dass die Realität dem Wunsch 

nach Exzellenz bezüglich Daten- und In-

formationsqualität weit hinterherhinkt 

(Gap2: Qualitätsphilosophie und Gap2: 

Informationsstrategie sowie Gap3: Qua-

litätsmanagement). Ein effektives Bu-

siness Process Modelling (BMP) und 

ein Informationsqualitätsmanagement 

(IQM), in welchen die Anforderungen 

von Websitenutzern tatsächlich berück-

sichtigt und befriedigt werden, stellt Or-

ganisationen vor komplexe und heute 

noch kaum lösbare Herausforderungen. 

Gerade hier kann der im Rahmen einer 

strategischen Suchmaschinenoptimie-

rung beigezogene und interdisziplinär 

arbeitende Suchmaschinenoptimierer 

ein Unternehmen entscheidend weiter-

bringen.

Fazit
Jeder Suchmaschinenoptimierer, der 

schon einmal in einem SEO-Projekt in 

einem mittleren bis großen Unterneh-

men involviert war, weiß, dass in der 

Regel viele der in den Tabellen genann-

ten Beurteilungskriterien nur teilweise 

oder gar nicht erfüllt werden.

Nicht in allen Fällen ist eine voll-

ständige Analyse des Informationsan-

gebots und der Informationsqualität 

aus Kunden- und Unternehmenssicht 

notwendig. So lässt sich die insgesamt 

wahrgenommene Informationsquali-

tät bereits durch Verbesserungsmaß-

nahmen in denjenigen Dimensionen, 

die offensichtlich Schwächen aufwei-

sen und gleichzeitig für die Nutzer von 

großer Bedeutung sind (siehe dazu auch 

Website Boosting Nr. 16: Informations-

qualität im Internet, Teil 1: Die Nutzer-

perspektive), massiv steigern. Hohe 

Qualitätsziele in allen Bereichen benöti-

gen und binden viele Ressourcen eines 

Unternehmens, deren Einsatz gut über-

legt werden sollte.¶

*siehe Online-Glossar unter www.websiteboosting.com


