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Jede dritte Seite stellt allgemeine Informationen uber das Coaching in
den Vordergrund (15 von 50 Seiten). Oft sind die Texte mit Manage-
ment-Begriffen gespickt. Hier fehlt praktisch alles: Daten und Fakten
Uber Ausbildung, Spezialisierung, Personlichkeit des Coachs.

Diese Seiten werden vom Nutzer direkt ubergangen .

Experte: —
Spezialisierung: —
Personlichkeit: —

Jeder flunfte Coach stellt sich als der richtige Ansprechpartner

fur alle Falle des Lebens vor (11 von 50 Seiten). Ein erfahrener Coach
kann tatsachlich viel leisten — aus verkauferischer Sicht ist es dennoch
wenig sinnvoll, einen ,Bauchladen® vor sich her zu tragen. Die Alltagser-
fahrung lautet: Wer behauptet, alles zu kénnen, kann in \Wahrheit nichts.
Ein Interessent wird bei einer solchen Selbst-Darstellung Zweifel an der
Kompetenz des Coachs entwickeln.

Experte: +/—
Spezialisierung: —
Personlichkeit: —

Etwa jeder zehnte Coach uberzeugt hinsichtlich seiner Qualifizierung
(6 von 50 Seiten). Die Internetauftritte dieser 6 Anbieter wirken serios,
und es ist ein hoher Anspruch an die eigene Leistung spurbar.

Allerdings fehlt es an einer Spezialisierung, und auch Uber die Person-
lichkeit der Coachs erfahrt der Leser nichts. Obwohl die Coachs mit
ihrer Prasentation im Internet einen sehr seriésen Eindruck machen,
wirken die Seiten nicht gut.

Fast konnte man sagen: Die Oberflache ist zu glatt. Einem Leser fehlt
die Antwort auf die Frage, weshalb diese Coachs fur seine Angelegen-
heit besonders geeignet sind — er sucht vergeblich nach einem Haken
zum Einklinken. Die Qualifikation alleine bietet dazu zu wenig.

Experte: +
Spezialisierung: —
Personlichkeit: —



Knapp jeder dritte Coach hatte sich auf eine Zielgruppe spezialisiert

(14 von 50 Seiten). Die fachliche Qualifikation konnte oft gut belegt wer-
den. Meist fehlte es jedoch an einer personlichen Note.

Hier besteht dennoch die Chance, dass ein Interessent das Angebot des
Coachs nutzen will, wenn er sich in seinem Anliegen angesprochen fuhlt.

Experte: +/—
Spezialisierung : +
Personlichkeit: +/—

Am Ende blieben 4 Seiten. Zwei davon waren noch immer verbesse-
rungsfahig. Zwei waren richtig gut. Eine junge Frau weckte Neugier mit
der Positionierung ,Coaching fur Querdenker®. Das klingt nach Witz und
Intelligenz.Fotos und grafische Aufbereitung der \Website ergaben ein
stimmiges Bild.

Der Spitzenreiter ist 64 Jahre alt. Schon sein Vater war Unternehmer.
Auf seiner Website spricht er eine klare, pragmatische Sprache. Er
sagt, was er leisten kann, und was er von seinen Kunden erwartet (1).
Auch seine Erfahrung im Mittelstand tberzeugt. Die Fotos zeigen einen
sympathischen, in sich ruhenden Mann. Wer Mittelstandler mittleren
Alters ist und einen Business-Coach sucht, fur den ist dieser Coach
eine sichere Nummer.

Experte: +/—
Spezialisierung: +/—
Personlichkeit: ++




Fotos, Fotos, Fotos: moglichst aktiv bei der Arbeit.

Was Sie mogen. Womit Sie sich beschaftigen. Weshalb Sie lhren Beruf
wieder wahlen wirden. Was Sie in lhrem Beruf glicklich macht. Was
aus lhrer Sicht ein Coaching-Erfolg ist. Was Sie gepragt hat.

Was lhre personlichen Erfahrungen sind.

Hier ist die fachliche Erfahrung angesprochen.

Nennen Sie Zahlen und Fakten: Ihren Berufsweg, lhr Alter und erfolg-
reich abgeschlossene Aufgaben.

AuBerdem: wiederkehrende Themen und Schwerpunkte lhres Berufsle-
bens, Ihr Coaching-Verstandnis. Was Sie leisten kénnen.

Ihre Ausbildung, lhre Coaching-Ansatze und Methoden, lhre Manage-
menterfahrung.

Im Coaching-Geschaft sind Referenzen ein schwieriges Thema,
zumindest zur Veroffentlichung auf der Website. ErsatzgroBen sind
Presseartikel, eigene Bucher, Vortrage oder die Zusammenarbeit
mit Hochschulen und anderen renommierten Einrichtungen.



Neben personlichen Empfehlungen bedeutet das Internet heute fur eine
Vielzahl von kleinen und mittleren Unternehmen, fir Dienstleister und
Freiberufler die beste Mdglichkeit, mit geringem Aufwand neue Kunden
zu gewinnen.

Nutzen koénnen dieses Potenzial aber nur diejenigen, die in den Ergebnis-
listen der Suchmaschinen weit genug vorn erscheinen. Denn wer seinen
Laden im dritten Hinterhof einer Nebenstral3e einrichtet, wird nur von
wenigen gefunden werden.

Das magische Wort, das im Internet den Unterschied zwischen Haupt-
strafBe und Hinterhof ausmacht, heiit Suchmaschinenoptimierung. Da-
hinter verbirgt sich eine Vielzahl von MaBnahmen, die Ihnen dabei helfen,
die Voraussetzungen fur vordere Suchmaschinenplatze zu schaffen.

Und da Google & Co. ihre Ergebnislisten nach streng geheimen Algorith-
men automatisch und ohne jed-wede manuelle Beeinflussung aufbau-
en, hat de facto jeder die Maglichkeit, diese vorderen Platzierungen zu
erreichen.

Wenn Sie fur Ihre Webseite dieses Ziel anstreben (und es gibt keinen
vernunftigen Grund, dies nicht zu tun), dann gilt es zwei Punkte ganz be-
sonders zu beachten: das WOFUR und das WIE lhres Internetauftritts.

Der zentrale Punkt einer SEO-Malinahme ist die Key-Word- oder auch
Suchbegriff-Recherche. Da es keine einheitliche Google-Ergebnisliste
gibt, sondern unendlich viele, namlich fur jeden Suchbegriff und jede
Kombination von Suchbegriffen eine eigene, kommt es zunachst darauf
an, die Begriffe zu finden, nach denen tatsachlich gesucht wird UND fur
die eine vordere Position realistisch ist. Dazu zahlen manche Begriffe,
mit denen Sie taglich umgehen, manche aber auch nicht, und haufig
auch ganz andere.



Die Gesamtheit aller Mal3nah-
men fur ein moglichst optimales
Ranking in den organischen (nicht
kauflichen) Ergebnislisten der
Suchmaschinen. Dazu zahlen u. a.
Verbesserungen am Seiteninhalt,
am Quelltext und bei der Verlin-
kung von externen Seiten.

Oberbegriff fur alle suchmaschi-
nen-bezogenen Marketingmal-
nahmen. Neben SEO zahlen hierzu
vor allem Pay-per-Click-(PPC)-
Programme wie Google Ad\Words
— die kleinen Anzeigen, die Google
rechts und manchmal auch ober-
halb der organischen Suchergeb-
nisse einblendet.

Einiges konnen Sie selbst beitragen, z. B. relevante Inhalte (s. unten).
Fuar anderes sollten Sie einen Spezialisten zurate ziehen. Wahlen Sie
einen Experten lhres Vertrauens, der sich ausschlieBlich serioser Me-
thoden bedient, die nicht gegen die Nutzungsrichtlinien der Such-
maschinen versto3en. Machen Sie einen Bogen um Leute, die lhnen
Nr.-1-Platzierungen versprechen. Dies ist schlicht unserios.

Die Kosten einer Suchmaschinen-Optimierung amortisieren sich
haufig schon durch ein bis zwei zusatzliche Auftrage, und sie verteilen
sich zudem haufig auf mehrere Monate.

SEQO hat noch einen gewaltigen Vorteil gegentber den meisten anderen
WerbemaBnahmen: Eine erfolgreiche SEO-Malinahme wirkt oft tber
Jahre. Und je eher Sie anfangen, desto besser. Es gilt das Early-Bird-
Prinzip.

Nutzen Sie kostenlose Analyse-Tools wie Google Analytics, die Ihnen ei-
nen Uberblick tber die Zahl der Besucher Ihrer Webseite, ihre regionale
Herkunft sowie dariber geben, woher diese Besucher kommen (Such-
maschine, andere Webseite, direkte Adresseingabe). Lauter wertvolle
Informationen, die Ihnen bei der Ausrichtung und der Verbesserung
Ihrer Webseite helfen.

Invenior hilft Ihnen gerne bei der Installation.

Tragen Sie Ihre Webseite in fur Ihre Branche relevante Verzeichnisse
ein. Merken und notieren Sie sich diese Verzeichnisse fur spatere Aktua-
lisierungen.



Herr Bialy, was kennzeichnet eine gute Website? Kénnen Sie statistische
GréB3en nennen?

BasisgroBe ist naturlich die Anzahl der Seitenbesuche. \Weitere wichtige
GroBen sind z.B. die Anzahl der aufgerufenen Seiten und die Verweil-
dauer auf den einzelnen Seiten. Eine dieser Kennzahlen alleine ist jedoch
kein ausreichender Parameter fur die Bewertung einer Website

Es mussen immer mehrere Werte zueinander in Beziehung gesetzt
werden, um eine aufschlussreiche Aussage zu erzielen, so z.B. das
Verhaltnis zwischen der Anzahl der Besucher und den ausgeftllten
Kontaktformularen oder die Anzahl der Besucher im Verhaltnis zu den
in Auftrag gegebenen Bestellungen in einem bestimmten Zeitraum oder
als Reaktion auf eine bestimmte Kampagne

Nichtsdestotrotz: Wenn die Verweildauer oder die Anzahl der aufgerufe-
nen Seiten sinkt, dann ist die \Website weniger interessant geworden.
Dass die typische Berater-\Website nicht richtig verkauft, hat verschie-
dene Grunde: Ganz offensichtlich sind die zu geringen Besucherzahlen.
Eine KenngroBe aus dem Newsletter-Marketing mag da hilfreich sein:
Wenn ein Newsletter eines Shops z.B. wirklich gut ist, resultieren aus
10.000 versendeten Kopien zwischen 10 bis 30 Bestellungen. Die Rate
liegt also zwischen 0,1 und 0,3 Prozent, je nach Versender und Zielset-
zung.

Zu beachten ist, dass die Adressaten eines Newsletters bereits Kunden
sind. Der Newsletter ist auf ihre Bedurfnisse und ihr Verhalten zuge-
schnitten. Bei einer Website sprechen wir Uber Neukunden.

Das Verhaltnis Seitenbesuche/potenzielle Kunden liegt im Idealfall bei
etwa 0,1 Prozent. Aus 10.000 Besuchern werden statistisch also 10
potenzielle Kunden, die es nachzuarbeiten gilt.



quivendo

Wie mache ich Website-Besu-

cher zu Kunden?
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Sie haben andere Méngel angesprochen — welche sind das?

Vor allem fehlende Klarheit: Flir einen Besucher muss sich mit einem
Blick erschlieBen, was der Betreiber der \Website anbietet. Berater
sollten deshalb klar und einfach erzahlen, was ihre Leistung ist.
Nebulése Formulierungen widersprechen den Erwartungen der Be-
sucher. Sie klicken dann einfach weg.

Im Klartext bedeutet das: Positionieren Sie sich eindeutig. Denken
Sie an lhre Zielgruppe. Ein Klein- oder mittelstandischer Unter-
nehmer denkt vollig anders als ein GroBunternehmer oder Konzern.
Der Begriff ,,Erfolg” hat eine ganz andere Bedeutung.

AuBerdem sollte die Kontaktaufnahme einfach sein. Am besten ist es,
wenn die Berater aufler dem in Deutschland rechtlich vorgeschriebenen
Impressum zusatzlich eine Kontaktseite anbieten. Sie sollte von jeder
Seite der Website aus erreichbar sein.

Haufig scheuen sich Besucher, direkt zum Telefonhérer zu greifen. Sie
beflirchten, dass man ihnen gleich etwas verkaufen will. Deshalb ist far
den ersten Schritt ein Kontaktformular empfehlenswert. Es lasst mehr
Anonymitat zu.

Insgesamt sollten Berater alles vermeiden, was es dem Besucher auf
der Website schwer macht. Dazu zahlen auch Werbe-Pop-ups oder
Flash-Intros. Letztere sind gerade bei Designern beliebt, sie sind jedoch
nicht suchmaschinentauglich und fihren zu langen Ladezeiten. Zudem
sind sie sehr besucherunfreundlich, da sie oft genau die Information
verdecken, die der Besucher sucht.

Wie wichtig ist die visuelle Gestaltung?

Ich frage einmal zurick: Sie laufen in Hamburg durch die FuBgangerzo-
ne. Dort gibt es zehn Boutiquen, die genau den Pullover anbieten, den Sie
haben wollen. In welchem Geschaft kaufen Sie letztendlich? Sie werden
die Boutique wahlen, in der Sie sich am wohlsten fihlen.

Im Internet ist es nicht anders als im wirklichen Leben. Die Besu-
cher wollen sich auf der Website wohlfiihlen. Deshalb zahlt sich
ein professioneller Auftritt aus. Er sollte individuell sein und etwas
von der Personlichkeit des Beraters widerspiegeln. Ein gutes Foto
gehort auf jeden Fall dazu.

Man kann es allerdings auch ubertreiben: Zu viel ist genauso schlecht
wie Lieblosigkeit.



