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Virtuell prasent sein

Internetauftritte von Trainern und Beratern sind haufig aufwendig gestal-
tet. Doch ein pompdses Layout alleine macht eine Website noch nicht zu
einem Erfolg versprechenden Marketinginstrument. Wichtiger ist, dass
die Homepage benutzerfreundlich konzipiert und leicht im Netz zu finden
ist. Und vor allem: Die Inhalte miissen neugierig machen.*

Preview: « Présent sein: Wie Websites zu konzipieren
sind, damit sie bei gezielter Recherche per Suchma-
schine auftauchen ¢ Die technische Hirde tiefer
legen: Worauf bei der Gestaltung von Websites zu
achten ist, damit sie benutzerfreundlich sind*» Mehr-
gleisig fahren: Warum der Internetauftritt andere Mar-
keting-Instrumente nicht ersetzen kann e« Lust auf
Mehr machen: Welche Informationen auf der Website
gegeben werden sollten, um den Appetit der Besucher

nach Infos anzuregen ¢ Ichbezogenheit iberwinden:
Wie man den Kunden in den Mittelpunkt des Online-
Auftritts rlickt

| DasWorld WideWeb ist das aud adendste
und schillerndste Schaufenster Ulberhaupt.
Unzéhlige Privatpersonen, Unternehmen,
Verbande etc. tummeln dch im grofdten

* In der nachsten Ausgabe geht es ebenfalls um Marketing per Intemnet, speziell Jedoch um Weblogs und Podcats.

internationalen Computernetzwerk und
buhlen um die Aufmerksamkeit der Besu-
cher. Wer hier wahrgenommen werden will,
muss prasent sein... und zwar in erster Linie
auf den Trefferligen der Suchmaschinen.
Dennwenn es darum geht, Sch im Netz erst
einmal einen Uberblick zu bestimmten The-
men- und Angebotsbereichen zu verschaffen,
sind Suchmaschinen - dlen voran Google
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- gemeinhin Mittel der Wahl. Umso erstaun-
licher ist es, dass man vidle Bildungs- und
Beratungsanbieter auf den Trefferligen gar
nicht findet. Selbst dann nicht, wenn man
Begriffe wie ,, Managementtraining" oder
,Potenzidanalyse' in die Suchmaschinen
eingibt und genauweil3, dassdie Trainer sol-
che Diengtleistungen anbieten.

In Suchmaschinen gefunden werden

Dazu muss man wissen, dass Suchmaschinen
die Internet-Seiten nach einer bestimmten
Systematik durchforsten. Selesen die Schitis
sdworte und die Kurzbeschreibungen der
Saiten im Qudltext. Dariiber hinaus fahnden

senochinder Titdzeleundin einer begrenz-
ten Anzahl von Wortern innerhalb der Seite
nach dem Suchbegriff. Finden sSe dabel den
Terminus nicht, wird die Internetseite nicht
ds Treffer angezeigt.

Oft igt es daher auch mehr oder weniger
Zufal, dass ein Unternehmen gefunden wird.
So zum Bespid bei eéinem Anbieter von Pré
sentationstrainings. Klickt man die Websdite
des Ingtituts an, erscheint auf der Frontpage
der Text: ,,Herzlich willkommen. Es freut
mich, dass Se unsgefunden haben.” Zu Recht
freut Sch der Ingtitutsinhaber. Im Quelltext
seiner Webseite fehlt namlich der Begriff
» Présentationstraining”. Statt dessen stehen
dort so exctische Begiffewie,, Si Lankd' und

12 Tipps flr das Gestalten von Websites

1. Definieren Sie vor dem Erstellen Ihrer Website die (Kern-)Botschaft, die Sie lhrer Zielgruppe iber-

mitteln mdchten.

2. Definieren Sie die Funktion, die lhre Website in Ihrem Marketingsystem (bernehmen soll, sowie wel-
ches Verhalten Ihre potenziellen Kunden nach Besuch der Website zeigen sollen (z.B. anrufen).

3. Halten Sie mit den dargebotenen Informationen MaR. Zu wenig Infos langweilen, zu viele Infos

verhindern die personliche Kontaktaufnahme.

4. Definieren Sie vor der Planung Ihrer Website |hr Kernprodukt. Raumen Sie ihm einen entsprechenden

Platz ein.

5. Ziehen Sie verschiedene Internetadressen in Betracht: statt ,Mustermann-Consulting.de" viel-
leicht ,Mitarbeiter-filhren.de". Dann ware sofort Klar, wofiir Ihr Unternehmen steht.

6. Uberlegen Sie, mit welchen Begriffen Ihre Kunden Ihre Leistung suchen kénnten. Fragen Sie sie. Geben
Sie die Begriffe mit entsprechenden Varianten (z.B. Prasentationstraining/-seminar) als Schliisselworte

in den Quelltext Ihrer Webseite ein

7. Besuchen Sie vor der Konzeption Ihrer Website die Seiten lhrer Mitbewerber. So erfahren Sie schnell,

was Sie besser machen kdnnen.

8. Beachten Sie, dass Suchmaschinen Worter, die in grafische Elemente eingebettet sind, nicht lesen

kénnen.

9. Melden Sie Ihre Website bei den wichtigsten Suchmaschinen an.

10. Die Besucher Ihrer Webseite wollen sich schnell informieren. Machen Sie deshalb bereits auf der
Startseite deutlich, wofiir Sie der Speziallst sind. Oder noch besser, beim Lésen welcher Probleme Sie den

Besuchern helfen konnen.

11. lhre Website ist in erster Linie ein Werbe- und kein Informationsmedium. Wahlen Sie die dort
prasentierten Infos entsprechend aus und verpacken Sie diese so, dass sie neugierig machen.

12. lhr Internet-Auftritt sollte keine (reine) Selbst-, sondern eine Verkaufsprasentation sein. Sprechen
Sie also Ihre Kunden - wie in Ihren Werbebriefen und -broschiiren - direkt an, appellieren Sie an ihre
Wiinsche. Fiihren Sie sie gezielt zum Entschluss, bei Ihnen anzurufen.
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» Trommeln”. Die Websate wurde von der
Suchmaschine dennoch gefunden. Und zwar,
well irgendwo auf den Websaten das Wort
» Présentationstraining” steht und die Such-
maschine es abgescannt hat. Héatte der
Suchende dlerdings den Beyiff Présentation
oder Présentationsseminar eingegeben, hétte
er den Anbieter nicht entdeckt.

Ebenso wenig kann eine Webpage gefun-
den werden, wenn wichtige Suchbegriffewie
der Unternehmensnamein grafische Elemen-
te eingebettet sind. Auch wenn es optisch
etwas hermacht, den Unternehmensnamen
grefisch hervorzuheben, aus einem grafischen
Element kann die Suchmaschine nichts her-
audesen.

Aus diesen Griinden gilt: Bildungs- und
Beratungsanbieter sollten beim Konzipieren
ihrer Internetseiten darliber nachdenken, wen
seangprechen wollen und tiber welche Wege
und Begriffe potenzielle Kunden im Netz
recherchieren kdnnten. Diese Bayiffe sollten
sedann in den Quelltext eintragen (lassen).
Doch sdlbgt, wenn sie die richtigen Begriffe
gewahlt haben, kdmpfen fagt dle Trainer und
Berater mit dem Problem, dass ihre Mitbe-
werber, die ja dhnliche Dienstleistungen
anbieten, logischerweise diesdlben Suchbe-
griffe verwenden, némlich ,, Managementtrai-
ning", , Persondentwicklung" und ,, Présen-
tation". Entsprechend vide Treffer landet der
potenzielle Kunde bel der Suche.

Phrasen weglassen, zum Punkt kommen

Waer will, dass der Suchende auf der einmal
angeklickten Webpage verwellt, mussvon der
ergen Sekunde an die Aufmerksamkeit des
Suchenden wecken. Schliedich ist der Mit-
bewerber nur ein bis zwa Mouseclicks ent-
fernt.

Die Aufmerksamkeit wecken koénnen
Berater und Trainer jedoch nicht mit Allge-
meinpl&tzen wie Se beispielsweise auf der
Frontpage eines grof3en Anbieters von Ma-
nagementtrainings zu finden sind: ,,Unsere
Wt veradndert sich immer schneller." Da
denkt sSichjeder Besucher, dasser diesen Text
schon hundert Md gelesen hat. In mehr oder
minder abgewandelter Form steht der Text
nicht nur auf jeder zweiten Webste eines
Trainersoder Beraters, sondern findet er Sch
auch auf zahlreichen Prospekten und Wer-
beschreiben. Entsprechend gering ist der Reiz,
ihn erneut zu lesen. Auch die néchste Zeile
animiert nicht zum Weiterlesen: ,, Konzepte,
die gestern noch gute Ergebnisse brachten,
kénnen morgen nutzlos sein."

Solch Phrasen gilt es zu vermeiden. Statt-
dessen sollte dem Besucher direkt am Anfang
gesagt werden, welcheArt Training oder Bera-



tungdleistung angeboten werden. Denn eben das inte-
ressert ihn, nicht interessant sind abgehal fterte Spriiche
Uber die Auswirkungen der Globalisierung oder die
Schnelllebigkeit der Gesdllschaft.

Die technische Hirde tiefer legen

Ebenfdls eher frustrierend dsmotivierend ist das Layout
vieler Webseiten. Das beginnt schon bei der Textdarstel-
lung. Der Text war vidleicht auf dem 24-Zoll-Monitor
des Website-Designers gut leshar. Vide Internet-Nutzer
haben aber nach wie vor kleinere Monitore. Deshalb
miissen Se be jeder Zele, wenn Se diese zu Ende lesen
madchten, das Bild hin- und herscrollen.

Trainer und Berater sollten beim Gestalten ihrer Web-
Stes daher vom User mit der schlechtesten Hardware
ausgehen. Dies gilt nicht nur bezuiglich des Bildschirms,
sondern auch fir die Datentibertragungsgeschwindigkeit.
Dauert das Laden Minuten, wartet kein Besucher, dadas
Netz ausreichend Alternativen bietet. Daher solltebei der
Gedtaltung einer Webgte Uberlegt werden: 15t dieses oder
jenes Bild wirklich nétig? Rechtfertigt seine Ausssge eine
l&ngere Ladezeit? Kann eine 8hnliche Wirkung auch ohne
Bilder oder mit kleineren Bildern erzielt werden? Muss
das Bild mit Fotoqualitét dargestellt werden oder genligen
256 Farben?

Auch beim Einsatz von Animationen it weniger oft
mehr. Gerade bewegte Bilder oder Audiosequenzen ver-
l&ngern die Ladezdit einer Saite deutlich. Stehen Senicht
in direkt erkennbarem Zusammenhang mit der Infor-
mation, die transportiert werden soll, ist besser auf sezu
verzichten.

Um technischen Finessen nicht zu erliegen, sollten
Trainer und Berater vor der Konzeption ihrer Websdte
daher genau Uberlegen:

» Warum benétige ich eine Webdte?

* Wdche Funktion kann die Webste in meinem Mar-
ketingsystem Ubernehmen?

» Wedche Inhdte (und weche nicht) sollten folglich auf
meiner Website stehen?

Eine Website ersetzt keinen Progpekt

Schndl lassen sich Berater und Trainer némlich von den
technischen Mdglichkeiten zu falschen Schltissen verlei-
ten.

S0 teilte belspid sweise Anfang des Jahres ein grof3er
Trainingsanbieter seiner Klientd mit, dass er ihr kinftig,
»um die Papierflut einzuddmmen**, keine gedruckten
Progpekte mehr schicken wird. Stattdessen sollensichdie
potenziellen Kunden fortan im Netz tiber sein Programm
informieren und sch dieses - sofern gewiinscht - her-
unterladen und ausdrucken.

Durch diese Entscheidung spart das Institut Geld, doch
vermutlich am faschen Ende. Denn die Gefahr ist grof3,
dass die Einkéufer in den Unternehmen sich weder das
Programm aus dem Internet herunterladen noch aus-
drucken, sondern sch schlicht - und s& es nur aus Be-
quemlichkeit - aus den Kaaogen anderer Anbieter bedie-
nen. Hinzu kommt: Selbgt wenn die firmeninternen
Entscheider das Programm ausdrucken, zum Beispid fir
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eine Besprechung mit Kollegen, dann wirkt
dieser (Schwarz-Weil3-)Ausdruck schdbiger
asder gedruckte und gebundene Farbkatal og
der Mitbewerber. Auch diestragt nicht dazu
bel, dass das Institut den Auftrag erhélt.

Das Begid desTrainingsanbietersistkein
Einzdfdl. Bereits zahlreiche Weiterbildner
verzichten vollstandig auf Seminarprospekte.
Auch auf eine telefonische Anfrage hin, wenn
ein potenzieller Kunde z.B. durch eine Anzei-
ge auf ein Seminar aufmerksam geworden i,
wird ihm héufig kein Informationsmaterial
zugeschickt. Stattdessen wird er auf dieWeb-
gteverwiesen. Dort seien nicht nur das Semi-
narkonzept und die Seminarinhalte beschrie-
ben, auch Preis, Ort und Termin kdnne man
dort erfahren. Entsprechend schnell sind die
Tedefonate mest beendet - héufig, ohne dass
der Name des Anrufers sowie dessen Funk-
tion und Telefonnummer erfragt wurde.

Folglich kann das Institut den Anrufer
auch nicht zurtickrufen und nachfragen, ob
ihm das Seminarkonzept zusagt und er Sch
zum Seminar anmelden méchte. Das Institut
erfahrt ebenfals nicht, ob der Anrufer bzw.
Besucher der Website eventuell ein Entschei-
der bel einem potenziellen Groflkunden i,
bei dem es sch eventudll lohnen wirde, die-
%N zu einem kostenlosen Seminarbesuch
einzuladen, damit ein personlicher Kontakt
entsteht.

Mit Informationen das richtige MaR halten

Kontraproduktiv ist es zudem, wenn Berater
und Trainer ihre Angebote im Netz zu detail-
liert beschreiben. Denn dann haben poten-
zidle Kunden nach dem Besuch der Webgte
leicht das Gefthl: Ich habe ausreichend
Informationen, um mir ein Urtell zu bilden.
In diesem Fdl wird eswahrscheinlich erst gar
nicht zu einem personlichen Anruf beim
Anbieter kommen.

Folglich kann dch der Anbieter auch nicht
ausfuhrlich nach dem konkreten Bedarf des
potenziellen Kunden erkundigen und auch
keine Infos schicken, die préziser auf seinen
Bedarf zugeschnitten sind dsdie recht unspe-
zifischen Infos im Internet.

Wer dagegen mit seiner Webgte potenzi-
elle Kunden animieren méchte, sch mitihm
in Kontakt zu setzen, sollte 9ch vor der Kon-
zeption Uberlegen: Was muss auf die Web-
site, um den Besuchern das Geftihl zu ver-
mitteln: ,, Dieser Anbieter kann mir eventuell
beim Ldsen meines Problems helfen?* Was
aso kann die Besucher dazu bringen, dassse
anrufen oder eine Mail senden? Alle Inhalte,
die nicht dem Zid des Kontaktiertwerdens
dienen, sollten gestrichen werden, denn se
blghen die Websdte nur unnétig auf. Schlief3
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lich hat ein Anbieter nichts davon, wenn sich
zwar viele potenzielle Kunden wegen des
»Klugen Contents" lange auf seiner Webste
aufhalten, ihn aber nie kontaktieren.
Gewiss Esig oft eineschmale Gratwande-
rung, dem Besucher dasrechte Mal3 an Infor-
mationen auf der Website zu bieten. Dennzu
den Besuchern, diedlein durch die Internet-
Recherche auf den Saten des Anbietersgdan-
det snd und hier zum ersten Mal auf ihn
aufmerksam werden, gesdlt Sch eine Reihe
von Usern, dieden Anbieter bereits, kennen”
- well se durch ein Werbeschreiben, durch
einen Artikel oder eine Anzeige auf den
Anbieter gestofRen sind und erst durch diese
Werbetréger zum Besuch der Webdite ani-
miertwurden. Erstere brauchen auf der Web-
ste Grundinformationen (Worauf ist der
Anbieter spezidisert? Beim Losen welcher
Probleme kann er helfen?), fur die vorinfor-
mierten User jedoch muss die Webdite ein
gewisss ,,Mehr" an Infos bieten, damit se
dch nicht sofort gelangwellt abwenden.
Tatséchlich it jedoch zurzeit be vieen
Trainings- und Beratungsanbietern zu be-
obachten, dass ihre Internetinformationen
identisch sind mit ihren Werbeunterlagen
und Prospekttexten. Ein klares Indiz dafr,
dass der Weiterbildner nicht analysiert hat:
* Inwecher Phase seiner Kaufentscheidung
besucht jemand meine Website?
» Welche Infos braucht er noch, damit er
mit mir persdnlichen Kontakt aufnimmt?
Und:
* Weche Infos schicke/gebe ich ihm erst,
wenn er mich kontaktiert hat?
Ohne eine Definition der Funktion der ein-
zelnen Marketinginstrumente in dem Mar-
ketingsystem kdnnen auch die Internetseiten
nicht zielorientiert gestaltet werden, weshab
de auch nicht die erhoffte Wirkung entfal-
ten.

Den Kunden zum né&chsten Schritt
animieren

Dass eineWebsaite den Kunden zur Kontakt-
aufnahme animieren will, ist vielen Inter-
netauftritten von Trainern und Beratern
schlichtweg nicht anzumerken. Bem Be-
such vider Saten gewinnt man den Eindruck,
dass sich Egomanen présentieren. Warum?
Alle Infos drehen sich um den Trainer und
sain Unternehmen. Dies fangt bel der Web-
adresse an, die fag stets aus dem Unterneh-
mensnamen besteht, geht weiter mit der
Startsaite, auf der sch Firmenlogo und So-
gan des Unternehmens befinden und endet
mit der Wortwahl. Fagt dle Séze beginnen
mit Worten wie ,Wir sind ..." und , Wir
machen ..."

Buchtipp:

Lukas Stuber: Suchmaschinen-Marke-
ting. Direct Marketing im Internet. Orell Fiss-
li, Zurich 2004, ISBN 3-280-05102-9, 34,50
Euro. Wie ist die eigene Website zu konzipieren,
um in den Trefferlisten der Suchmaschinen még-
lichst weit oben aufzutauchen? Wie kdnnen eigene
Anzeigen in Suchmaschinen geschaltet werden?
Welche Gefahren birgt Suchmaschinen-Marke-
ting? Der Geschaftsfiihrer einer Schweizer Such-
maschinen-Marketing-Agentur beantwortet diese
Fragen anhand zahlreicher Praxisbeispiele.

Der Kunde mit seinen Problemen, Win-
schen und Bediirfnissen hingegen kommt auf
der Webgte nicht vor. Er wird auch niedirekt
angesprochen. Dies gilt auch fir die meisten
Welbsites, die auf der Startseite den Kunden
formd ,,herzlich willkommen" heif3en. Sp&
testens ab der Folgesaite spiirt man in der
Regd nichts mehr davon, dass die Webgte fir
den Kunden konzipiert wurde. Wenn wun-
dert es da, dass zwar zuwellen vide potenzi-
ele Kunden die Internetseiten von Trainern
und Beratern besuchen, aber nur wenige mit
diesen Kontakt aufnehmen? Se werden ja
nicht angesprochen. Und nur selten zum
néchsten Schritt animiert: ,Werden Seiniti-
ativ", ,Rufen Semich an." Dabei mochte der
Anbieter doch genau das erreichen.

Betrachtet man dieWebsite dsWerbeme-
dium, dann stellt sich schliefdich noch die
Frage, ob dielnternetadresse wieweitgehend
Ublich dem Unternehmensnamen entspre-
chen muss. Denkbar sind auch virtuelle
Adressen wiewww. konflikte-loesen.de, wwww.
sich-entscheiden.de oder www.preise-erhoe-
hen.de. Das hétte zumindest schon denVor-
tell, dass sofort klar ist, worauf der Trainings-
oder Beratungsanbieter spezidisert ist.

Bernhard Kuntz »

Bernhard Kuntz ist spezialisiert auf die Beratung von
Trainingsanbietern und Beratungsfirmen in Sachen
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,Die Katze im Sack verkaufen - Wie Sie Bildung und
Beratung mit System vermarkten" (managerSemina-
re, Bonn 2004, ISBN 3-936075-19-0). Kontakt:
www.bildung-verkaufen.de.



