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Abbildung 2‐2:  Beispielhafte Darstellung Schritt 1: Kriterien‐Auswahl 

 

Im zweiten Schritt werden die  individualisierbaren Kennzahlen angezeigt, damit  sie 
vom Nutzer spezifiziert werden können. Als drittes folgt die Eingabe der Sollwerte für 
jede  zuvor  aktivierte  Kennzahl. Die meisten  Kennzahlen werden monatlich,  einige 
vierteljährlich  und  wenige  halbjährlich  erhoben.  Entsprechend  müssen  Sollwerte 
hinterlegt werden. Abschließend erfolgt das Balancing, die Gewichtung. Der  inneren 
Logik einer gewöhnlichen Balanced Scorecard entsprechend werden zunächst die vier 
Perspektiven  gegeneinander  gewichtet,  dann  die  Dimensionen  innerhalb  jeder 
Perspektive und schließlich die Kennzahlen innerhalb jeder Dimension. 

Nach  abgeschlossener Einrichtung der WebXF  Scorecard und Einpflegen des  ersten  
Zeitintervalls  kann  der  Kommunikationsverantwortliche  die  Report‐Funktionen 
nutzen.  Ergebnisreports  werden  tabellarisch  als  Punktewerte  auf  den  Ebenen 
Kriterien,  Dimensionen  und  Perspektiven  erzeugt.  Maximal  sind  1.000  Punkte 
erzielbar. Zusätzlich können grafische Reports  (Verlaufsdiagramme  etc.) ausgegeben 
werden. 
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Abbildung 2‐3:  Beispielhafte Darstellung: Reports 

 

Als  weitere  Option  lässt  sich  der  von  der  Corporate  Website  erzielte  monetäre 
Wertbeitrag  anhand  der  hinterlegten  Daten  ermitteln.  Durch  die  Umrechnung 
ausgewählter  Kennzahlen  in  monetäre  Werte  erhält  der  Verantwortliche  die 
Möglichkeit,  den  Beitrag  der  Online‐Kommunikation  zur  Wertschöpfung  des 
Unternehmens  zu  belegen.  Als  Beispiel  kann  die  Zahl  der  abgerufenen  pdf‐
Dokumente angeführt werden. Bewertet man jedes digitale Dokument mit den Druck‐ 
und  Versandkosten  eines  klassischen  Kommunikationsmediums  so  wird  der 
Wertbeitrag von Online‐Kommunikation quantifizierbar. 

2.4 Die WebXF-Testverfahren 

Begleitend  und  ergänzend  zur  Scorecard  setzen  die  WebXF‐Teilnehmer  fünf 
gemeinschaftlich  entwickelte,  standardisierte  Testverfahren  zur  Qualitäts‐  und 
Leistungsbemessung digitaler Unternehmenskommunikation ein: 

  Corporate Website Benchmark: 
Permanente Online‐Nutzerbefragung zu Funktionen, Inhalten, Usability und 
Layout zur Ermittlung von Nutzerzufriedenheit und Imagebeitrag. 

  Corporate Reach Benchmark: 
Vergleichende Reichweitenanalyse (Anzahl Besucher, Anzahl wiederkehrender 
Besucher, etc.) auf Basis identischer Messtechnik. 

  Corporate Message Benchmark: 
Ermittlung der strategischen Kommunikationsleistung durch kombinierte Inhalts‐ 
und Nutzungsdatenanalyse. 
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  E‐Mail Response Benchmark: 
Messung der Dialogleistung und ‐qualität durch vierteljährliche Mystery Mailings. 

  QM Check: 
Halbjährlicher Qualitätsmanagement‐Audit. 

Die  fünf aufeinander abgestimmten Testmodule  sind  schnell und  flexibel einsetzbar. 
Sie ermöglichen sowohl den unmittelbaren Leistungsvergleich  im Kreise der WebXF‐
Teilnehmer, als auch individuell im Zeitverlauf. Jedes Testmodul erzeugt Kennzahlen, 
die entsprechend in die Scorecard übernommen werden. 

3 Erfahrungen mit der WebXF Scorecard 

3.1 Stärken 

Das kennzahlenbasierte WebXF‐Verfahren liefert konkrete und präzise Antworten auf 
zentrale  Fragen  des  Kommunikationsmanagement.  Darunter  gibt  die  Scorecard 
Aufschluss,  inwieweit die Online‐Kommunikation die Geschäftziele unterstützt, wie 
hoch das Einsparungspotenzial durch die digitale Bereitstellung von Informationen ist 
und  mit  welcher  Erwartungshaltung  die  Nutzer  an  die  Corporate Website  treten. 
Durch  die  vier Dimensionen  der  Scorecard wird  die  Kommunikationsleistung  von 
allen  Seiten  betrachtet: Nutzer, Geschäfts‐  und Kommunikationsergebnisse,  Technik 
und  interne  Prozesse  sowie  Finanzen.  Unternehmensintern  steht  hiermit  ein 
Instrument  zur Verfügung,  das  nicht  nur die  Leistung  und Qualität misst,  sondern 
auch dazu befähigt, auf qualitativer und quantitativer Basis Erfolg und Entwicklung 
zu planen. Bei einigen Anwendern ist die WebXF Scorecard daher auch zum zentralen 
strategischen wie operativen Steuerungsinstrument avanciert. 

Die beteiligten Unternehmen profitieren zusätzlich von den Ergebnissen der WebXF‐
Testverfahren und dem Web Excellence Forum als branchenübergreifende Austausch‐
Plattform.  Im  Sinn  des  Benchlearnings  treffen  sich  die  Verantwortlichen  dreimal 
jährlich  zu  ganztägigen Workshops  und  Fachdiskussionen.  Somit  können  Prozesse 
sowohl auf Basis von harten Kennzahlen und Qualitätsmerkmalen optimiert, als auch 
mittels unternehmensexternen Erfahrungsaustauschs verbessert werden. 
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3.2 Schwächen 

Für jedes Controlling‐Instrument, das im Regelbetrieb verankert werden soll, muss die 
Frage, ob der über das Instrument erzielte Ertrag den Aufwand seiner Einführung und 
Pflege  rechtfertigt,  positiv  beantwortet  werden.  Je  komplexer  das  Controlling‐
Instrument,  desto  dringlicher  wird  dieser  Effizienznachweis.  Die  Einführung  der 
WebXF  Scorecard war  für die beteiligten Unternehmen mit  zum Teil hohem  Initial‐
aufwand  verbunden,  da  nicht  bei  Allen  die  benötigten  Daten  vorlagen  oder  ihre 
Bereitstellung  durch  die  eigene  IT  sich  langwieriger  gestaltete  als  erwartet. Zudem 
stellte sich heraus, dass die anfangs sehr rudimentäre Benutzerführung der Scorecard 
abschreckend  wirkte.  Zudem  fehlte  den  Kommunikationsverantwortlichen  im 
Alltagsgeschäft  oftmals  die  Zeit,  die  Scorecard  genauer  zu  betrachten,  um  zu 
erkennen, dass sie weitaus handlicher und praktikabler ist als sie auf den ersten Blick 
erscheint. Eine Überarbeitung der Scorecard sowie individuelle Unterstützung bei der 
Einrichtung  schafften  hier Abhilfe. Dort, wo  die  Scorecard  im Einsatz  ist,  sind  ihre 
Vorteile erkannt und unbestritten. 

Die WebXF Scorecard  ist auch deshalb eng an die Balanced Scorecard angelehnt, um 
die  Integration  in  bestehende  Controlling‐Systeme  innerhalb  der  Unternehmen  zu 
vereinfachen. Bis heute konnte diesem Anspruch jedoch nicht nachgekommen werden. 
Die Gründe hierfür  sind vielfältig. Vor allem hat  sich herausgestellt, dass – wie von 
Zerfaß  festgestellt  –  in  Kommunikationsabteilungen  nur  in  seltenen  Fällen  mit 
Scorecards  gearbeitet  wird.  Die  Online‐Verantwortlichen  sind  ihren  Kollegen  hier 
vielfach  voraus,  was  nicht  zuletzt  auf  die  technische  Messbarkeit  ihres  Kanals 
zurückzuführen  ist.  Eine  unmittelbare  Anbindung  der  WebXF  Scorecard  an 
unternehmensweite  Scorecards  ist  ferner  nur  eingeschränkt  möglich,  da  die 
inhaltlichen  Zielsetzungen  und  Funktionen  der  Kennzahlencockpits  oft  stark 
divergieren. Allerdings gibt  es  einige Teilnehmer  im Web Excellence Forum, die  ein 
oder zwei ausgewählte WebXF‐KPI regelmäßig an die Konzernspitze berichten. 

4 Zusammenfassung und Ausblick 

Mit der WebXF Scorecard liegt ein in führenden Unternehmen erprobtes Controlling‐
Instrument zur Bewertung und Steuerung eines wichtigen Teilbereichs des digitalen 
Marketing vor. Die Scorecard wurde in mehrjähriger gemeinschaftlicher Arbeit von im 
Web Excellence Forum organisierten Kommunikationsverantwortlichen konzipiert. Sie 
basiert  auf  71  zum  Teil  individualisierbaren  Kennzahlen,  die  eine  umfassende 
Betrachtung  der  digitalen  Unternehmenskommunikation  ermöglichen.  Die 
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Kennzahlen  speisen  sich aus  individuell gemessenen Nutzungsdaten  sowie aus  fünf 
gemeinschaftlich definierten und regelmäßig durchgeführten Testverfahren.  

Die WebXF  Scorecard  folgt  in Aufbau  und  Struktur  einer  Balanced  Scorecard  und 
dient  sowohl der unternehmensindividuellen Steuerung von Corporate Websites  als 
auch  dem  unternehmens‐  und  branchenübergreifenden  Vergleich.  Sie  wurde 
gegenüber einer klassischen Balanced Scorecard um einige Funktionen erweitert, um 
die  alltägliche Arbeit  zu  erleichtern. Dadurch  ist  sie  bei  einigen Unternehmen  zum 
zentralen Steuerungstool der digitalen Unternehmenskommunikation geworden. 

In einer weiteren Ausbaustufe soll die Scorecard in unterschiedlichen Sprachversionen 
auch  Unternehmen  außerhalb  des  deutschsprachigen  Raums  angeboten  werden. 
Zudem  wird  eine  Integration  in  kanalübergreifende  Instrumente  des 
Kommunikationscontrolling angestrebt. 
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