


 

Die „Dozenten“: 
Jede dritte Seite stellt allgemeine Informationen über 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 
über Ausbildung, Spezialisierung, Persönlichkeit des Coachs.  
Diese Seiten werden vom Nutzer direkt übergangen . 

Experte: –
Spezialisierung: –
Persönlichkeit: – 
 
Alles für alle:
Jeder fünfte Coach stellt sich als der richtige Ansprechpartner  
für alle Fälle des Lebens vor (11 von 50 Seiten). Ein erfahrener Coach 
kann tatsächlich viel leisten – aus verkäuferischer Sicht ist es dennoch 
wenig sinnvoll, einen „Bauchladen“ vor sich her zu tragen. Die Alltagser-
fahrung lautet: Wer behauptet, alles zu können, kann in Wahrheit nichts. 
Ein Interessent wird bei einer solchen Selbst-Darstellung Zweifel an der 
Kompetenz des Coachs entwickeln. 

Experte: +/–
Spezialisierung: –
Persönlichkeit: –
 
Experten ohne Zielgruppe: 
Etwa jeder zehnte Coach überzeugt hinsichtlich seiner Qualifizierung  
(6 von 50 Seiten). Die Internetauftritte dieser 6 Anbieter wirken seriös, 
und es ist ein hoher Anspruch an die eigene Leistung spürbar.  
 
Allerdings fehlt es an einer Spezialisierung, und auch über die Persön-
lichkeit der Coachs erfährt der Leser nichts. Obwohl die Coachs mit 
ihrer Präsentation im Internet einen sehr seriösen Eindruck machen, 
wirken die Seiten nicht gut.  
 
Fast könnte man sagen: Die Oberfläche ist zu glatt. Einem Leser fehlt 
die Antwort auf die Frage, weshalb diese Coachs für seine Angelegen-
heit besonders geeignet sind – er sucht vergeblich nach einem Haken 
zum Einklinken. Die Qualifikation alleine bietet dazu zu wenig.  

Experte: +
Spezialisierung: –
Persönlichkeit: – 
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Spezialisten:
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 persönlichen Note.  
Hier besteht dennoch die Chance, dass ein Interessent das Angebot des 
Coachs nutzen will, wenn er sich in seinem Anliegen angesprochen fühlt. 

Experte: +/–
Spezialisierung : +
Persönlichkeit: +/– 
 
Genauer ansehen:
Am Ende blieben 4 Seiten. Zwei davon waren noch immer verbesse-
rungsfähig. Zwei waren richtig gut. Eine junge Frau weckte Neugier mit 
der Positionierung „Coaching für 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 (!). 
Auch seine Erfahrung im Mittelstand überzeugt. Die Fotos zeigen einen 
sympathischen, in sich ruhenden Mann. Wer Mittelständler mittleren 
Alters ist und einen Business-Coach sucht, für den ist dieser Coach  
eine sichere Nummer.  

Experte: +/–
Spezialisierung: +/–
Persönlichkeit: ++ 
 
Ganze 2 von 50 Seiten waren richtig überzeugend. Wenn auch 
sehr wenige, so gibt es also durchaus Beispiele, die zeigen:  
Positiv aufzufallen ist gar nicht so schwer! Nutzen Sie doch Ihre 
Chancen! 
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Zur Optimierung  
Ihrer Website können Sie  
den kostenlosen  
„Leitfaden für Webtexte“  
anfordern. 
 
Er führt Sie Schritt für Schritt zu 
aussagefähigen Texten für Ihre 
Leser und berücksichtigt gleich-
zeitig Anforderungen der Suchma-
schinen.  
 
Schreiben Sie eine Mail an: 
Kerstin Boll  
kb@quivendo.de 
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Hier sind - kurz zusammengefasst -  
die wichtigsten Tipps für Ihre Website  
 
Persönlichkeit
Fotos, Fotos, Fotos: möglichst aktiv bei der Arbeit. 
 
Was Sie mögen. Womit Sie sich beschäftigen. Weshalb Sie Ihren Beruf 
wieder wählen würden. Was Sie in Ihrem Beruf glücklich macht. Was 
aus Ihrer Sicht ein Coaching-Erfolg ist. Was Sie geprägt hat.  
Was Ihre persönlichen Erfahrungen sind.  
 
Erfahrung
Hier ist die fachliche Erfahrung angesprochen.  
Nennen Sie Zahlen und Fakten: Ihren Berufsweg, Ihr Alter und erfolg-
reich abgeschlossene Aufgaben. 
Außerdem: wiederkehrende Themen und Schwerpunkte Ihres Berufsle-
bens, Ihr Coaching-Verständnis. Was Sie leisten können.  

Qualifikation
Ihre Ausbildung, Ihre Coaching-Ansätze und Methoden, Ihre Manage-
menterfahrung. 

Referenzen
Im Coaching-Geschäft sind Referenzen ein schwieriges Thema,  
zumindest zur Veröffentlichung auf der Website. Ersatzgrößen sind 
Presseartikel, eigene Bücher, Vorträge oder die Zusammenarbeit  
mit Hochschulen und anderen renommierten Einrichtungen. 
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Wie Sie als Coach überzeugen

 

Zum Weiterlesen:

Harvard Business Manager: 
Schwerpunkt Personal.  
Talente fördern.  
Manager coachen.  
Topleute halten.  
30. Jahrgang, März 2008 

Giso Weyand,  
Professionalisierung  
im Marketing.  
Fünf Empfehlungen an Coachs. 
S. 23 bis 26.  
In: Coaching-Magazin. 
Das moderne Magazin für die 
Coaching-Branche.  
Ausgabe 2/2008.  
Zum Herunterladen als PDF: 
www.coaching-magazin.de 

Nadine Hamburger,  
Internetauftritt:  
So anziehend wie das Original. 
In: Giso Weyand, 
Sog-Marketing für Coaches.  
So werden Sie für Kunden  
und Medien (fast) unwidersteh-
lich,  
manager Seminare Verlags 
GmbH, 
3. Auflage 2008, 249 S.,  
49,90 Euro,  
ISBN 978-3-936075-49-6
 



Neue Kunden gewinnen  
Neben persönlichen Empfehlungen bedeutet das Internet heute für eine 
Vielzahl von kleinen und mittleren Unternehmen, für Dienstleister und 
Freiberufler die beste Möglichkeit, mit geringem Aufwand neue Kunden 
zu gewinnen.

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

Das magische Wort, das im Internet den Unterschied zwischen Haupt-
straße und Hinterhof ausmacht, heißt Suchmaschinenoptimierung. Da-
hinter verbirgt sich eine Vielzahl von Maßnahmen, die Ihnen dabei helfen, 
die Voraussetzungen für vordere Suchmaschinenplätze zu schaffen.
 
Erster sein 
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 Möglichkeit, diese vorderen Platzierungen zu 
erreichen.

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

Wofür:
Der zentrale Punkt einer SEO-Maßnahme ist die Key-Word- oder auch 
Suchbegriff-Recherche. Da es keine einheitliche Google-Ergebnisliste 
gibt, sondern unendlich viele, nämlich für jeden Suchbegriff und jede 
Kombination von Suchbegriffen eine eigene, kommt es zunächst darauf 
an, die Begriffe zu finden, nach denen tatsächlich gesucht wird UND für 
die eine vordere Position realistisch ist. Dazu zählen manche Begriffe, 
mit denen Sie täglich umgehen, manche aber auch nicht, und häufig 
auch ganz andere.
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Vom Hinterhof  
auf die Hauptstraße: 
Suchmaschinen-Optimierung

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Von Stefan Mielich

 
 
 
 
Finden meine Zielkunden meine 
Website?  
 
- Die besten Chancen hat, wer bei 
Google auf den ersten Ergebnis-
Seiten platziert ist.  
 
Stefan Mielich von Invenior  
unterstützt seine Kunden darin, 
ihre Website suchmaschinen-
tauglich aufzubereiten und im 
Internet zu vermarkten. Dabei  
hält er sich strikt an die Nutzungs-
richtlinien für Suchmaschinen 
und Ethik-Kodex für Suchmaschi-
nenoptimierung. 



 
Wie: 
Einiges können Sie selbst beitragen, z. B. relevante Inhalte (s. unten).  
Für anderes sollten Sie einen Spezialisten zurate ziehen. Wählen Sie  
einen Experten Ihres Vertrauens, der sich ausschließlich seriöser Me-
thoden bedient, die nicht gegen die Nutzungsrichtlinien der Such- 
maschinen verstoßen. Machen Sie einen Bogen um Leute, die Ihnen  
Nr.-1-Platzierungen versprechen. Dies ist schlicht unseriös.

Die Kosten einer Suchmaschinen-Optimierung amortisieren sich  
häufig schon durch ein bis zwei zusätzliche Aufträge, und sie verteilen 
sich zudem häufig auf mehrere Monate.  
 
SEO hat noch einen gewaltigen Vorteil gegenüber den meisten anderen 
Werbemaßnahmen: Eine erfolgreiche SEO-Maßnahme wirkt oft über 
Jahre. Und je eher Sie anfangen, desto besser. Es gilt das Early-Bird-
Prinzip. 
 

 
Was Sie selbst tun können:
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kostenlose Analysetools 
 
Nutzen Sie kostenlose Analyse-Tools wie Google Analytics, die Ihnen ei-
nen Überblick über die Zahl der Besucher Ihrer Webseite, ihre regionale 
Herkunft sowie darüber 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.

Branchenverzeichnisse 
Tragen Sie Ihre Webseite in für Ihre Branche relevante Verzeichnisse 
ein. Merken und notieren Sie sich diese Verzeichnisse für spätere Aktua-
lisierungen.
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Begriffserläuterungen:

Suchmaschinen-Optimierung = 
SEO  
(search engine optimization) 

Die Gesamtheit aller Maßnah-
men für ein möglichst optimales 
Ranking in den organischen (nicht 
käuflichen) Ergebnislisten der 
Suchmaschinen. Dazu zählen u. a. 
Verbesserungen am Seiteninhalt, 
am Quelltext und bei der Verlin-
kung von externen Seiten.

Suchmaschinen-Marketing = 
SEM  
(search engine marketing)
Oberbegriff für alle suchmaschi-
nen-bezogenen Marketingmaß-
nahmen. Neben SEO zählen hierzu 
vor allem Pay-per-Click-(PPC)-
Programme wie Google AdWords 
– die kleinen Anzeigen, die Google 
rechts und manchmal auch ober-
halb der organischen Suchergeb-
nisse einblendet. 

Marketing (Internet-Marketing 
[SEM (SEO, PPC, …)…]…) 
 
 

Sorgen Sie dafür, dass Ihre Webseite  
über ein Minimum (besser mehr)  
an relevantem Inhalt verfügt.  
Auch, wenn es mitunter schwerfällt:  
Einige Abschnitte über das eigene  
Metier (das Angebot, die Philosophie  
dahinter, Begriffserklärungen, Kunden-
meinungen, ...) sollten sich zusammen-
stellen lassen.



Herr Bialy, was kennzeichnet eine gute Website? Können Sie statistische 
Größen nennen? 

Basisgröße ist natürlich die Anzahl der Seitenbesuche. Weitere wichtige 
Größen 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 für die Bewertung einer Website 
 
Es müssen immer mehrere Werte zueinander in Beziehung gesetzt 
werden, um eine aufschlussreiche Aussage zu erzielen, so z.B. das 
Verhältnis zwischen der Anzahl der Besucher und den ausgefüllten 
Kontaktformularen oder die Anzahl der Besucher im Verhältnis zu den 
in Auftrag gegebenen Bestellungen in einem bestimmten Zeitraum oder 
als Reaktion auf eine bestimmte Kampagne 
 
Die zentrale Frage ist also: Wie viele Besucher hat die Webseite 
und wie viele davon führen die gewünschte Aktion aus? 
 
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 Gründe: Ganz offensichtlich sind die zu geringen Besucherzahlen. 
Eine Kenngröße 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 Bedürfnisse und ihr Verhalten zuge-
schnitten. Bei einer Website sprechen wir über Neukunden.  
Das Verhältnis 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.  

Ein Berater braucht im Monat also mindestens vierstellige Besu-
cherzahlen, wenn er mit seiner Website einen potenziellen Neu-
kunden pro Monat (0,1 Prozent von 1.000) gewinnen will.
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Wie Internet-Besucher  
zu Kunden werden

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Interview mit Achim Bialy



Sie haben andere Mängel angesprochen – welche sind das? 

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

Im Klartext bedeutet das: Positionieren Sie sich eindeutig. Denken  
Sie an Ihre Zielgruppe. Ein Klein- oder mittelständischer Unter-
nehmer denkt völlig anders als ein Großunternehmer oder Konzern.  
Der Begriff „Erfolg“ hat eine ganz andere Bedeutung. 

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

Häufig scheuen sich Besucher, direkt zum Telefonhörer zu greifen. Sie 
befürchten, dass man ihnen gleich etwas verkaufen will. Deshalb ist für 
den ersten Schritt ein Kontaktformular empfehlenswert. Es lässt mehr 
Anonymität zu. 

Insgesamt sollten Berater alles vermeiden, was es dem Besucher auf 
der Website schwer macht. Dazu zählen auch Werbe-Pop-ups oder 
Flash-Intros. Letztere sind gerade bei Designern beliebt, sie sind jedoch 
nicht suchmaschinentauglich und führen 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 zurück: Sie laufen in Hamburg durch die Fußgängerzo-
ne. Dort gibt es zehn Boutiquen, die genau den Pullover anbieten, den Sie 
haben wollen. In welchem Geschäft kaufen Sie letztendlich? Sie werden 
die Boutique wählen, in der Sie sich am wohlsten fühlen. 
 
Im Internet ist es nicht anders als im wirklichen Leben. Die Besu-
cher wollen sich auf der Website wohlfühlen. Deshalb zahlt sich 
ein professioneller Auftritt aus. Er sollte individuell sein und etwas 
von der Persönlichkeit des Beraters widerspiegeln. Ein gutes Foto 
gehört auf jeden Fall dazu. 
  
Man kann es allerdings auch übertreiben: Zu viel ist genauso schlecht 
wie Lieblosigkeit.

Newsletter
Nr. 2 + 1. Jahrgang + Dez 2008

Wie mache ich Website-Besu-
cher zu Kunden?  
 
– Seit sieben Jahren sucht und 
findet Achim Bialy Lösungen für 
den Verkauf im Internet.  
Schon 2002 hat er das französi-
sche Shopping-Portal „Pixmania“ 
inklusive Services und Logistik  
in Deutschland vermarktet.  
Der freie Berater für Online-Mar-
keting lebt heute in Hamburg.  
Zu seinen Dienstleistungen  
gehören Web-Analyse,  
Web-Controlling,  
E-Mail-Marketing,  
Suchmaschinenmarketing 
und -optimierung (SEM und SEO) 
sowie die Vermarktung von Shop-
Systemen.  
 
Achim Bialy
achim.bialy@affiliaid.de 
Telefon: 04121 |  75 03 54
Telefax: 04121 | 75 03 52 


