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Intranet & Website –
Erfolgsfaktoren aus der Praxis

IT-Kom 2004
Hans-Peter Kuessner
SP Integration GmbH
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Portfolio der SP Integration GmbH

Enterprise
Application Integration

Portale  / CMS

Groupware
Notes / Exchange

CRM
Marketing-Vertrieb-Service

Application
Development

Microsoft Services

e-procurement
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Ausgangspunkt: der richtige Grundprozess

� Kennen Sie die Ziele Ihres Intranets/Ihrer Website!

� Ziele

� Erfolgsfaktoren

� „Wer den Hafen nicht kennt, in den er segeln will, für den ist kein Wind der 
Richtige“ (Seneca)

� Website/Intranet Anwendung umsetzen

� Messen Sie den Erfolg Ihrer Website!

� Anhand der Erreichung der definierten Ziele

� … und verbessern Sie die Website

� das ist ein kontinuierlicher Prozess
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Mögliche Ziele Internet Website

� Umsatzsteigerung

� Kundengewinnung

� Kundenbindung

� Kostensenkung

� Verteilung Produktinformationen

� Kundensupport

– FAQ, Handbücher, …

– Kontaktmöglichkeit für den Kunden (24*7)

� Vereinheitlichung des Unternehmensauftritts

� Branding

� E-Commerce (?)
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Mögliche Ziele Intranet/Extranet

� Verbesserung der Kommunikation 

� Schnelligkeit der Informationsverteilung

� Strukturierung der Information

� Retrieval

� Bi-direktionales Kommunikationsmedium (!!!)

� Überwindung geographische Verteilung

� Kostensenkung

� Erhöhung der Qualität

� Unternehmenskultur

� Branding

� Verteilung von Anwendungen

� Zentraler Einstieg ( ��� � Portal)

� Keine aufwändige Softwareinstallation/verteilung

� Nutzung von beliebigen Rechnern aus



4

© SP Integration GmbH
Hans-Peter Kuessner
04.06.2004
Folie 8

Common Challenges of Web Content

Costs of Losing Customers

� If they run into problems, 19% of customers will 
never come back

� It costs 6x more to sell to a new customer than 
to an existing one

� You can increase profits 85% by increasing 
customer retention 5%...

Cost of Chaos

� The “hassle” of keeping the site current results 
in neglect

� Site usage declines 

� Content re-creation

� Employee frustration

Costs of Outdated Pages

� Lost customer confidence

� Tarnished image 

� Lower traffic

� Lost opportunities

� Legal Exposure

Why is it a Challenge?

� Low attention span

� Lots of competition

� Easy to leave – one click 
and they’re gone

Why is it a challenge?

� Where did that come from?

� Who owns it?

� How old is it? Is it still current?

� Are we still selling that product?

� Why are 1999 events still listed?

Why is it a challenge?

� Only a small group of technical
people can change the web site

� It doesn't demand attention

� Cross-functional effort

� Time consuming

Bringing visitors backContent ChaosKeeping your site current

Challenge #3Challenge #2Challenge #1

Quelle: IBM
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Gründe für wiederkehrende Website-Nutzer

� Nutzen & Nutzbarkeit

� Top 10 Gründe für wiederkehrende Website Nutzer
(Quelle: Forrester Research)

� High Quality Content (75%)

� Easy to Use (66%)

� Quick Download Time (58%)

� Frequently Updated (54%)

… und der Rest läuft unter „ferner liefen“:

� Coupons and Incentives (18 %)

� …
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Bieten Sie Inhalt!

� Technik ist wichtig…

� Der Einsatz eines Web Content Management Systems (C MS) ist state of the art

� … aber nicht alles:

� Das CMS nimmt Ihnen die Erstellung der Inhalte nich t ab…

� … sondern ermöglicht (nur) die Verteilung der Pfleg e

� Content Management ist eine Management Aufgabe

� Benennung eines Content Management Teams – und EINER  verantwortlichen Person

� Pflege der Inhalte durch die Inhaltsverantwortliche n

– das ist NICHT die IT Abteilung…

– Dieser Personenkreis hat häufig noch andere Aufgabe n!

� Einfache und definierte Workflows für die Content Er stellung und Freigabe

� Kein einmaliger Aufwand, sondern ein andauernder Pr ozess

� Keep it simple

� Erstellung von Inhalten muss einfach sein

� Ein Redakteur muss es „hübsch machen“ können, aber nicht müssen

� Einhaltung des Corporate Designs ist ein kritischer  Erfolgsfaktor
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Web-Portal der Stadt Mainz

� CMS WebGate Anywhere

� 30.000 – 90.000 Seitenaufrufe pro Tag

� Barrierefrei

� Integration mehrerer Datenquellen

� Redaktioneller Teil

� CityInfo (Dienstleistungen, 
Amtsinformationen)

� Merkblätter

� Formulare

� Ortsrecht

� Dienstleistungen

� Stadtplan

� …

� Suche über alle Datenbanken

� Online Formulare

� Newsletterversand



6

© SP Integration GmbH
Hans-Peter Kuessner
04.06.2004
Folie 12

Web-Portal der Stadt Mainz – Einbindung CityInfo System
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http://*.clariant.*

� CMS für unternehmensweiten
Internetauftritt

� ein CM-System

� einheitliche Gestaltung

� für alle 5 Divisionen und 
ca. 100 Landesgesellschaften
von Clariant

� > 30 Websites

� weltweit verteilte Pflege
mit > 200 Redakteuren
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Websites bei Clariant
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Behindern Sie nicht!

� Barrierefreiheit (Accessibility)

� Nutzbarkeit der Website auch für Blinde, Sehbehinde rte und andere Personen mit 
Einschränkungen

� Gesetzliche Anforderung (nur) für öffentliche Insti tutionen

– BITV (Barrierefreie Informationstechnik Verordnung)

� Fokus: Best Practices

� W3C Standard Konformität

� Saubere Trennung von Design und Inhalt

– Nutzung von CSS, Nutzung der HTML Strukturelemente
<h2> statt <font face=„…“ size=„…“>, <strong> statt <b>

� Geräte- und Browserunabhängigkeit

� Nutzung der HTML Grundfunktionen

– Image alt= Tags, saubere Tabellen

� Klare, deutliche Sprache

� Strukturierung der Inhalte



8

© SP Integration GmbH
Hans-Peter Kuessner
04.06.2004
Folie 16

Geringe Mehrkosten – aber viele Vorteile

� Keine Ausgrenzung potentieller Nutzer

� Behinderte online sind keine Randgruppe (1)

– ~ 10 % der Bevölkerung in Europa

– Online Anteil (> 85 %) doppelt so hoch wie der Durc hschnitt

� Besseres Suchmaschinen-Ranking / Erhöhung der Reich weite

� Bessere Eignung für Spider/Crawler

� Bessere Unterstützung weiterer Geräte (PDA, Smartph one, …)

� Höhere Flexibilität

� Durch Trennung von Design und Inhalt

� Durch Unterstützung der aktuellen Standards

� Schnellere Ladezeiten

� Return on Usability

� Image

(1) Quelle: Deutschlands Börsenelite verschenkt Wett bewerbsvorteile:
http://www.pressrelations.de/index.cfm?start_url=ht tp%3A//www.pressrelations.de/search/release.cfm%3Fr %3D154030%26style

© SP Integration GmbH
Hans-Peter Kuessner
04.06.2004
Folie 18

Usability

� Klares Navigationssystem
� Wo bin ich?

� Wie bin ich hier hergekommen?

� Wie komme ich hier wieder weg?

� Alternative Navigationsmöglichkeiten
� Navigation

� „Related links“

� Volltextsuche

� Sitemap

� Oft unterschätzt: Volltextsuche
� bei komplexen und/oder  umfangreichen Websites häuf ig das  effizienteste und schnellste 

Mittel zum  Auffinden der Information

� Anzeige der Ergebnisse nach Relevanz

� Erweiterte Funktionen sinnvoll

– Komplexe Abfragen

– Strukturierung von Ergebnissen

– Suche über mehrere Quellen
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Usability (2)

� Klare Struktur

� Verständlichkeit

� Kurze Wege (abhängig von der Nutzungshäufigkeit)

– Link auf das interne Telefonbuch direkt auf  der St artseite und in der 
Hauptnavigation,  nicht unter Wir über uns ��� � Personalabteilung ��� �
Hilfsmittel ��� � Telefonbuch

– Ggf. alternative Einordnung (Link unter Tools zusät zlich zur hierarchischen 
Einordnung)

� Zielorientiert

– Struktur der Zielgruppe (Kunden) anpassen,  nicht d en eigenen Strukturen 
(Organisation)

� Inhaltliche Klarheit

� Verständliche Sprache

� Kurze Texte

� Verzicht auf Fremdworte ( ��� � Screenreader!)
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Usability (3)

� Einheitlichkeit / Standards

� Links immer an der gleichen Stelle, ...

� Bei Design-Änderungen: keine schleichenden  Änderun gen, sondern "sauberer" 
Relaunch

– Auch und gerade beim Einsatz von Content  Managemen t Systemen

� Gleiche Dinge sehen gleich aus (Struktur  statt kre ativem (?) Chaos)

� … und vieles mehr …
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Design follows Function – oder umgekehrt

� Design ist wichtig – aber nicht alles

� Wählen Sie eine Agentur mit Web-Erfahrung

� Richten Sie das Design an der Zielgruppe aus

� Positive (mögliche) Konfliktsituation zwischen „Kün stler“ und „Techniker“

� Keine Funktion ohne Design

� Kein Design ohne Funktion

� Trennung von Layout und Inhalt wo immer möglich

� Einschränkung der „gestalterischen Freiheit“ der Re dakteure

� Bedeutet gleichzeitig: Erleichterung der redaktione llen Tätigkeit

� Durchgängigkeit des Designs

� Änderungen am Layout sind zentral, durchgängig und ohne Anpassen der Inhalte 
möglich
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Orientierung an der Zielgruppe

� Design

� Struktur

� Inhalte

� Funktionen

� … nach Art der Website

� Consumer Website

� B2B Website

� Extranet

� Intranet

� Anwendungen im Intranet (oder Extranet)
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Consumer Websites

� www.dugena.de
www.esprit-jewel.com
www.goldpfeil.de

� Erweiterungen und Änderungen jederzeit ohne
HTML oder Programmierkenntnisse möglich

� Workflow unterstützte Pflege direkt durch die 
Fachabteilungen Marketing und Vertrieb

� Innovative Navigation ohne zusätzliche
Programmierung
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Clariant Color Management System

� Produktinformationen der Division 
Masterbatches im

� Intranet (Notes Client oder Web 
Browser)

� Extranet (Web Browser)

� Identische Benutzeroberfläche

� Eingeschränkte Anzeige für Externe

� Strukturierte, komplexe Suche

� Komplexe Rechteverwaltung

� Mitarbeiter

� Kunden

� Partner von Kunden

� Abwicklung von 
Musterbestellungen

� inkl. Order Tracking
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Clariant Intranet

� Gliederung

� Special projects

� Corporate functions

� 5  Divisions

� Countries and Regions

� Design und Navigation sind flexibel
und leicht zu erweitern

� Einbettung weiterer Datenbanken
und Anwendungen, z.B.

� Medien-Mitteilungen

� Produktdatenbanken

� …

� Personalisierbar

� Q&A Datenbank

� Fragen werden an jeweils zuständige
Projektteams weitergeleitet

� Suche über alle Datenbanken
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Clariant Intranet - Screenshots
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VINCI Energies Deutschland – Intranet(s)

� CMS WebGate 5.3

� Fünf Intranet Webauftritte …

� VINCI Energies Deutschland 
(Holding)

� Controlmatic

� Nickel

� Calanbau

� G+H Isolierung

� … mit einheitlichem Design
und einheitlicher Struktur

� … mit Querverweisen

� … im gemeinsamen Intranet
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VINCI Energies Deutschland – Intranet(s)
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WebCRM

� Browserbasiertes Customer Relationship Management Sys tem für weltweit 
verteilte Mitarbeiter

� Nutzung über Internet mit abgesicherter Verbindung

� Domino Security in Verbindung mit Secure Login (Token )

� Mitarbeiter verfügen über alle Kundendaten, gleichz eitig sind diese zentral 
gesichert

� Report-Funktionen

� Leistungsfähige Suche

� Offline-fähig
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WebCRM
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Werben Sie!

� Ihre Website ist nur dann nutzenbringend, wenn sie auch genutzt wird

� Offline-Marketing für die Website

� Werbekampagne beim Relaunch

� Angabe der Website-Adresse auf allen Werbemedien

� Spezielle Aktionen mit Bezug auf die Website

� Suchmaschinen Werbung
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Pressemeldung Relaunch www.mainz.de

� „In den kommenden Wochen bewerben Plakate mit sechs  verschiedenen
Motiven die neuen Seiten von www.mainz.de. Dafür ko nnten bekannte 
Persönlichkeiten gewonnen werden, darunter 

� der Räuberhauptmann Schinderhannes (Kopflos in Mainz ?), 

� der Erfinder Johannes Gutenberg (Mehr als 42 Zeilen !), 

� das Mainzelmännchen Schlauer Det (Durchklicken heißt Durchblicken!), 

� ein Määnzer Schwellkopp (Is de Kopp aach noch so dick, mach ich klick!), 

� Erfolgcoach Jürgen Klopp (Klickt drauf, wenn ihr Ma inzer seid!) 

� und Balletttänzerin Marlucia do Amaral (Ob große Sprü nge oder kleine Schritte).“
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Clariant Internal Stock Market

� Produktion, Einkauf und Vertrieb in 
über 100 Ländern weltweit, in divisionaler Struktur

� Ziele:

� Reduzierung der Lagerbestände

� Vermeidung unnötiger Beschaffung/Produktion

� Lösung: weltweit zugreifbare Intranet Anwendung “Inter nal Stock Market”:
Werkzeug zum Ausgleich von Lagerbestand mit Bedarf

� Einstellen von Lagerbeständen in strukturierter, 9 ze iliger Maske (Angebot)

� Nachfrager können gezielt suchen oder sich über Subscripti onen automatisch
benachrichtigen lassen

� Kaufangebote können direkt über den Internal Stock Mark et oder offline erstellt
werden

� Abwicklung offline bzw. über SAP R/3

� Angebote werden bei erfolgreichen Transaktionen angepaßt bzw. gelöscht,
oder automatisch nach 1, 2 oder 3 Monaten

� Einführung begleitet durch “interne Werbekampagne”

� Mitgeführte Statistik zeigt schnellen ROI des Systems
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Clariant ISM – Suche nach Lagerbestand
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Clariant ISM – Angebot und Nachfrage
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Interne Werbung für Clariant Internal Stock Market
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Prüfen Sie den Erfolg Ihrer Website

� Nicht nur „Hits“

� Seitenzugriffe

– Achtung: bei CMS Einsatz haben Seiten häufig mehrer e URLs – Gefahr der 
Statistikverfälschung

– Logfile Auswertung häufig nicht aussagekräftig!

� Zugriffe nach Content Groups/Kategorien

� Zugriffe und Klick-Pfade nach Kundengruppe, Region,  …

� Konversionsraten

� Erfolgskontrolle von offline Werbekampagnen (!!!)
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Seitenabrufe mainz.de nach Kategorie (4 Wochen, 05/0 4)

Mainz 05Gutenberg 
Marathon

…



19

© SP Integration GmbH
Hans-Peter Kuessner
04.06.2004
Folie 39

Häufigste Seiten auf mainz.de der letzten 4 Wochen i m Mai

…

…
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Erfolgskontrolle in Clariant‘s Internal Stock Market
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WebTrends bei Clariant

� Einsatz von WebTrends Reporting Center für

� Externe Websites

� Intranet

� Geplant/in Arbeit:

– Kontaktformulare

– Product Finder

– Produktdatenbanken

– …

� Auswertungen auch Website-übergreifend

� Zusammenfassung von Seiten zu Kategorien (z.B. produktg ruppenbezogen)

� Erfolgskontrolle für Marketing Kampagnen

� Verbesserung der Strukturen/Inhalte/Aufbereitung aufgr und des 
gemessenen Feedbacks/Benutzerverhaltens
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Beispiele fortgeschrittener Erfolgskontrolle

� Konversionsrate: Einzelschritte bis zur Kontaktaufn ahme

� Anzahl Besuche

� Anzahl Besuche im Bereich Produktinformationen

� Anzahl Besuche mit Produktdetailinformationen

� Aufruf Kontaktformular

� Absenden Kontaktformular

� Controlling von Werbemaßnahmen

� Werbemaßnahme mit Angabe spezieller Einstiegs-URL

� Konversionsrate planen und messen

� Annahme Konversionsrate zum Umsatz

� Berechnung des Erfolgs

� Vergleichbarkeit der Reichweite (Anzahl zusätzliche r Besucher)

� Vergleichbarkeit Kosten/Nutzen verschiedener Werbem aßnahmen

� Vergleich Konversionsraten, Page Impressions, Klick pfade vor und nach 
Änderungen an Design, Inhalten, Struktur und Werbem aßnahmen

Prozessdurchlaufqote

100 %

80 %

70 %

5 %

1,5 %
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Fazit

� Think big

� Start small

� Grow fast

� Die Ergebnisse prüfen…

� Und die Website ständig verbessern
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Kontakt

SP Integration GmbH

Am Limespark 2
D-65843 Sulzbach / Frankfurt

www.SP-Integration.de

Hans-Peter Kuessner
Partner / Principal Consultant

Tel.: +49 (6196) 76430-22
Mobil: +49  (175) 7 248 288 
Hans-Peter.Kuessner@SP-Integration.de


