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Seit 2007 beteiligt sich B. Braun
am Web Excellence Forum
(WebXF). Die branchenübergrei-

fende Initiative entwickelt und etabliert
Messverfahren und Instrumente zum
Qualitätsmanagement von Online-
Unternehmenskommunikation.

Mit dem Corporate Message Bench-
mark (CMB) hat das Forum jüngst ein
neues, einzigartiges Messverfahren
eingeführt: eine Kombination aus In-
haltsanalyse und Webtracking-Verfah-

ren. Die CMB beschreibt die Qualität
und  Intensität, mit der strategische
Botschaften auf der Website vermittelt
und wahrgenommen werden. Die erste
Welle der Untersuchung fand im Früh-
jahr, die zweite Welle im Herbst 2008
statt.

Ziel war es, die Unternehmen bei der
kohärenten Vermittlung ihrer strategi-
schen Botschaften zu unterstützen, die
Kontaktqualität mit den Botschaften zu
verbessern und die Glaubwürdigkeit

der Botschaften zu erhöhen, damit sie
sich in den Köpfen der Zielgruppen
bestmöglich verankern lassen.

Unter die Lupe genommen 
Entwickelt wurde das Verfahren in Zu-
sammenarbeit mit dem Institut für
Kommunikationswissenschaft an der
TU Dresden, das die methodische Qua-
lität gewährleistet und die Untersu-
chungen leitet. 

Zunächst wurden
die Corporate Messa-
ges der WebXF-Teil-
nehmer in Sinn -
einheiten zerlegt und
codiert. „Anhand der
vorliegenden Bot-
schaften haben wir
sechs Inhaltsdimen-
sionen definiert. Eine
Botschaft mit mehre-
ren Sinneinheiten
spricht in manchen
Fällen mehrere In-
haltsdimensionen an.
Bei der Auswertung
können wir dann bei-
spielsweise sehen, wie
fokussiert ein Unter-
nehmen kommuni-
ziert, indem es etwa
eine einzelne Dimen-
sion besonders stark
betont,“ erklärt Priv.-
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Eindeutige und glaubwürdige Botschaften in den Köpfen von Menschen zu verankern, ist das
Bes te, was Kommunikation erreichen kann. Durch die wachsende Bedeutung der Online-
Kommunikation kommt Corporate Websites dabei eine Schlüsselrolle zu. Anna Hansen er-
klärt am Beispiel des Medizintechnik- und Pharmaanbieters B. Braun, wie sich die Kommuni-
kationsleistung einer Corporate Website messen lässt.

Neue Standards für digitale Unternehmenskommunikation 

Abb. 1 Konzept: CMB-Kennwerte und Indices im Überblick
Indices auf Basis der Präsentation der gefundenen Corporate Messages: CMP
Kombination von Präsentationsleistung und Trafficanalyse: CMK
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Kombination von 14
Inhaltsanalysekategorien.

Dimensionen:

Zentralität: Ist die CM
ausschließlicher Inhalt einer Seite
oder wird sie nur am Rande
erwähnt?
Platzierung: Ist die CM ohne zu
Scrollen sichtbar? Ist sie in
Überschriften oder
Bildbeschriftungen platziert oder
nur im Fließtext?
Hervorhebung: Ist die CM farblich
oder typografisch
hervorgehoben? Wird sie bildlich
dargestellt oder durch andere
Medien illustriert?

Werden alle
Sinneinheiten einer CM
angesprochen oder nur

ein Teil davon?

Kombination von Vollständigkeit
und Auffälligkeit zu einem Index
der Präsentationsleistung.

Beispiel:
Auf einer Seite kommt eine CM
unvollständig zum Ausdruck (50
Punkte). Sie wird sehr unauffällig
präsentiert (0 Punkte). Mittelwert
= CMK: 25 Punkte

Gewichtung des CMP mit einem Seitenzugriffs-Index.
Dieser sagt aus, wie viele Nutzer auf die einzelne Seite
zugreifen, verglichen mit der durchschnittlichen

Zugriffshäufigkeit auf Seiten der Corporate Website.

… der Seiten mit Corporate
Messages (CM-Seiten)
25-100 Punkte

… der gesamten
Corporate Website (alle

Seiten)
0-100 Punkte

Quelle: WebXF



Doz. Wolfgang Schweiger vom Institut
für Kommunikationswissenschaft an
der TU Dresden.

In der zweiten Phase überprüfen
 Mitarbeiter anhand eines detaillierten
Codebuchs die Botschaften auf Voll-
ständigkeit, Umfang, Platzierung und
Hervorhebung auf den einzelnen Seiten
der Websites. Auf diese Weise wird die
Präsentationsleistung (CM/P) gemes-
sen. Der CM/P-Wert liegt umso höher,
je mehr Seiten Botschaften enthalten
und je umfassender und auffälliger die-
se präsentiert werden. Hier schneidet 
B. Braun sehr gut ab (Abb. 2).

Aber werden die Botschaften auch
wahrgenommen? Mit Hilfe von Log -
file-Analysen werden die Ergebnisse
der Inhaltsanalyse in der dritten Phase
abgeglichen mit der Nutzungshäufig-
keit von Seiten, die Botschaften enthal-
ten.

„Anhand der Zugriffszahlen ermitteln
wir die strategische Kommunikations-
leistung (CM/K). Ein Unternehmen, das
seine wichtigsten Botschaften gezielt auf
stark besuchten Seiten platziert, schnei-
det so unter Umständen bei der Index-
Berechnung besser ab als ein Unterneh-
men, das seine Botschaften breit streut,“
erklärt Michael Heine, der als Geschäfts-
führer der Web Excellence GmbH das
Verfahren mitentwickelt hat. 

Ob die Botschaften letztlich tatsäch-
lich in den Köpfen der Internetnutzer
ankommen, misst das Web Excellence
Forum schließlich mit einem zweiten
Verfahren, der WebXF-Nutzerbefra-
gung. Diese Erhebung findet ohnehin
permanent als On-Site-Befragung bei
den Teilnehmern statt und enthält Fra-
gen nach der Glaubwürdigkeit der Bot-
schaften. Die Ergebnisse zeigen deut-
lich: Je höher der im Rahmen des CMB
gemessene Wert für die Kommunika-
tionsleistung ist, desto mehr Besucher
stimmen der Aussage zu, die Botschaf-

ten kämen durch die Website gut zum
Ausdruck. 

Botschaften werden 
als glaubwürdig eingeschätzt

Zu den generellen Erkenntnissen der
Corporate Message Benchmark zählen
unter anderem: 

• Je komplexer Corporate Messages
sind, desto schwieriger ist es, sie voll-
ständig zu kommunizieren.

• Je mehr Einzelseiten strategische Bot-
schaften enthalten und je besser die-
se präsentiert werden, desto größer ist
die Kommunikationsleistung insge-
samt. 

• Je höher der CM/K-Wert, desto mehr
Besucher stimmen der Aussage zu,
die Botschaften kämen durch die
Website gut zum Ausdruck.

Die Kommunikationsverantwortlichen
von B. Braun konnten sich schon nach
der ersten Untersuchungswelle freuen:
Die große Mehrheit der www. bbraun. de-
Besucher hielt die zentralen Botschaften
des Medizintechnik- und Pharmaprodu-

zenten für glaubwürdig.
Aber Wolfgang Schram-
mel, Leiter Internet/New
Media der B. Braun Mel-
sungen AG, betrachtete die
Ergebnisse differenziert:
„Als Familienunternehmen
legen wir hohen Wert auf
ethische Werte wie Verant-
wortung gegenüber den
Mitarbeitern und Nachhal-
tigkeit. Un sere  CSR-Bot-
schaften werden sehr gut
wahrgenommen und posi-
tiv eingeschätzt. Das ist er-
freulich. Aber es ist uns

bisher offensichtlich noch nicht gelun-
gen, unser Engagement im Bereich Kun-
denbeziehungen zufrieden stellend zu
kommunizieren.“

Die Ergebnisse waren für ihn An-
sporn, weitere Verbesserungen in der
Online-Kommunikation umzusetzen.
Mit Erfolg, bei der zweiten Welle des
Corporate Message Benchmark konnte
B. Braun die strategische Kommunika-
tionsleistung der Corporate Website um
50 Prozent steigern. Beim CM/K-Index
führt www.bbraun.de jetzt das interne
Ranking an. Der Index besagt, dass es
dem Unternehmen besonders gut ge-
lingt, seine Botschaften umfassend auf
aufmerksamkeitsstarken Seiten zu kom-
munizieren (Abb. 3).

Trotz des eigenen Erfolges arbeitet
Wolf gang Schrammel mit seinen Kolle-
gen im Web Excellence Forum weiter an
der Skalierung des Verfahrens: „Das Be-
sondere an den WebXF-Verfahren ist
für mich, dass sie in einer sehr engen
und vertrauensvollen Zusammenarbeit
von Kommunikationsverantwortlichen
aus Unternehmen, strategischen Be -
ratern und Wissenschaftlern erarbeitet
und auch weiterentwickelt werden. Da-
durch sind sie sinnvoll auf die tatsäch-
lichen Anforderungen im Unterneh-
mensalltag zugeschnitten, wissen-
schaftlich fundiert und ermöglichen zu-
dem den Kennzahlen basierten Ver-
gleich untereinander.“ ■

Anna Hansen ist Presse -
sprecherin des Web Excel-
lence Forums. Die Initia -
tive  stellt Teilnehmern
wissenschaftlich geprüfte

Verfahren und Instrumente zum Qua-
litätsmanagement ihrer Online-Kom-
munikation zur Verfügung.
www.webxf.org 
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Abb. 2 CM/P: Präsentationsleistung gesamte Website
Je mehr Seiten CMs enthalten und je besser diese präsentiert werden, desto größer die Präsentationsleistung
insgesamt. Nur wenige Teilnehmer überdurchschnittlich, weil T-1 und B.Braun hohe Werte erreichen.
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Über- und unterdurchschnittliche Werte auf einer Skala von 0 (sehr schlecht) bis 100 (sehr gut).
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Abb. 3 CM/K-Index
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Über-, unterdurchschnittliche und Vorwellenwerte auf einer Skala von 0 (sehr schlecht) bis
100 (sehr gut). N= CM-Nennungen.

Deutliche Unterschiede der strategischen Kommunikationsleistung der Teilnehmer CWs.
Best Practice: B.Braun

Q
u

elle:
W

eb
X

F


