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Damit Ihre Webseite richtig klasse wird!

Mit diesem Ratgeber mochte ich Sie dabei unterstiitzen, die optimale
Webseite fiir sich zu gestalten. Er richtet sich an Berater und Bera-
terinnen, die ihre Online-Prasenz verbessern und ihre Kunden und
Kundinnen so ansprechen mdchten, wie diese es heute erwarten. Viele
Webseiten bleiben unterhalb des Moglichen. Thre Webseite soll sich jedoch
auf angenehme Weise hervorheben und iiberzeugen!

Der Ratgeber begleitet Sie von A bis Z durch IThr Webseiten-Projekt:

Teil 1: Schnellkurs Kundenfliisterer

Was erwarten Ihre Kunden heute von Thnen? Gutes Marketing spiegelt stets
die Gegenwart wider. Lernen Sie, was modernes Marketing leisten muss und
horen Sie von Personalentscheidern, wie sie ihre Projektpartner auswdhlen.

Teil 2: Unterwegs im Netz

Wie iiberzeugen Sie Ihre Besucher und Google? Lernen Sie Strategien ken-
nen, um Ihre Webseite ansprechend und wirkungsvoll zu gestalten.

Teil 3: Thre Website planen (mit Praxisbeispiel)

Ein Projektplan zeigt Thnen alle wichtigen Aufgaben und die Reihenfolge,
die sich anbietet. Von der Positionierung iiber Design und Layout bis zu
Texten und Fotos - hier finden Sie alles, was Sie benétigen. Sie erhalten
Mustervorlagen fiir verschiedene Seitentypen und Textbldcke und erfahren
aulerdem, wie Sie hochwertige Blog-Artikel mit KI erstellen. Zum Schluss
erwartet Sie ein praktisches Beispiel fiir eine Umsetzung sowie Tipps, wie
Sie flexibel reagieren kdnnen, falls der ideale Projektablauf nicht passt.

Praxisorientiert und aktuell

+Einfacher, iibersichtlicher, kiirzer” lautet das Motto gut gestalteter Web-
seiten heute. Dieser Ratgeber stellt Thnen dazu konkrete Anleitungen und
Beispiele zur Verfiigung. Sie sehen, was Kunden sehen wollen und erhal-
ten Tipps, die Sie sofort umsetzen konnen. Zugleich beriicksichtigt der
Ratgeber aktuelle KI-Technologien, um die Textentwicklung zu verein-
fachen - ein wesentlicher Unterschied zur ersten Ausgabe des ,Website-
Coachs” von 2015.



Meine Erfahrung

Seit 2005 berate ich Beraterinnen und Berater und erstelle Content fiir
sie. Mein Ziel war es stets, meine Kunden dabei zu unterstiitzen, eigene
Kunden zu gewinnen. Der Name ,quiVendo” deutet darauf hin - ,vendere”
bedeutet verkaufen.

Wer Content fiir das Internet schreibt, muss sich mit grundlegenden Web-
Technologien vertraut machen, denn sie bilden das Umfeld, in dem sich
der Content bewdhren muss. Mit diesem Gedanken entwickle ich seit Jah-
ren meine Webseiten selbst. Alle meine Empfehlungen basieren auf meiner
verkauferischen Sichtweise und der praktischen Erfahrung.

Warum dieser Ratgeber anders ist

Viele Biicher konzentrieren sich auf die Technik hinter den Webseiten. Doch
die Technik funktioniert mittlerweile gut. Die Entwicklung geht hin zu
leicht und intuitiv zu bedienenden Systemen. Dieser Ratgeber legt deshalb
den Schwerpunkt auf die inhaltliche Gestaltung. Sie lernen, Ihre Webseite
nicht nur technisch, sondern auch inhaltlich {iberzeugend zu gestalten.

Bonus

Zusatzlich erhalten Sie Zugang zu einem Video mit dem Titel ,Starke, indi-
viduelle Inhalte mit KI”. Hier erfahren Sie, wie Sie kundenfreundliche und
hochwertige Inhalte entwickeln und gezielt einsetzen, um Kunden auf Sie
aufmerksam zu machen und von Thnen zu {iberzeugen. Das Video erganzt
den Ratgeber und zeigt, was kommt, wenn Ihre Webseite fertig ist.

Ich freue mich darauf, Sie auf dieser spannenden Reise zu begleiten. Beim
Schreiben des Buchs habe ich alles daran gesetzt, dass Thre Webseite
nicht nur gut, sondern richtig klasse wird. Ich wiinsche Ihnen viel Erfolg!

Herzlichst,
Thre Kerstin Boll



Teil IT

Unterwegs
im Netz

Wie Sie Ihre Inhalte so prdsentieren,
dass sich Ihr Besucher
auf Ihrer Website wohlfiihlt

In diesem Kapitel lesen Sie

» wie sich Ihre Kunden auf Ihrer Website
verhalten,

» wie Google Ihre Website sieht und bewer-
tet und

» welche Rolle die Website in IThrem Marke-
ting kiinftig spielen soll.
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Wie bewegen sich Kunden im Netz?

Liefern Sie Ihren Usern relevante Informationen und halten
Sie den Suchaufwand dafiir fiir sie so gering wie moglich.

Dank des Internets hat sich das Kauferverhalten dramatisch verandert.
Die Pandemie hat der Entwicklung noch einmal einen ordentlichen Schub
verpasst: Wer bislang noch nicht online recherchiert und gekauft hatte,
tut es seither.

Kunden machen sich zundchst im Internet schlau, bevor sie Kontakt auf-
nehmen und sich fiir ein Angebot oder eine Leistung entscheiden. Fiir
ihre Recherche nutzen sie verschiedene Kanile, auch die Social Media.
Bereits 2011 ging man von 10,4 besuchten Quellen pro Recherche aus.
Seien Sie deshalb im Netz prasent - es lohnt sich (Google, 2011).

Die Besucher verschaffen sich zuerst einen Uberblick (Google, 2023)

Der Trend halt an. Heute ist es eine echte Herausforderung, alle Infor-
mationsquellen auszuschopfen, selbst fiir die einfachsten Produkte und
Leistungen. Fiir diejenigen von uns, die auf der Suche nach dem absolut
~besten” Angebot sind und nicht nach etwas, das gerade ,gut genug” ist,
nimmt die Recherche kein Ende. Es gibt immer noch eine weitere Exper-
tenmeinung, eine weitere Seite mit Kundenkommentaren, eine weitere
Kombination von Suchbegriffen, die moglicherweise zu einem Schndpp-
chen fithren oder uns davor bewahren, Zeit und Geld fiir ein minderwerti-
ges Produkt zu verschwenden.

Wahrend wir friiher in einem Ladengeschaft nur eine begrenzte Anzahl
von Produkten in Betracht zogen und nur eine begrenzte Anzahl von
Marken wahrnahmen, haben wir jetzt in einigen Kategorien eine schier
endlose Auswahl und Information. Richtig zu entscheiden und sich dabei
sicher zu fiihlen, ist zu einer schwierigen Aufgabe geworden.

Wie gehen Kunden mit dieser Informationsfiille um?

Um das Verhalten beim Besuch einer Website zu beschreiben, greifen die
Experten auf eine Theorie aus den 1970er-Jahren zuriick: Ausgangspunkt
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ist die Art und Weise, wie Tiere Nahrung suchen. Sie besuchen physische
Orte - ,Flecken” - und priifen sie schnell auf ihr Potenzial, Nahrung zu
liefern. Die Qualitdt eines Flecks beurteilen sie nach Merkmalen wie dem
Geruch. Riecht es gut, dann bleiben sie. Wenn nicht, ziehen sie weiter.
Denn zu bleiben, wiirde den Energieaufwand nicht lohnen.

Menschen wenden bei der Suche nach Informationen eine fast identische
Technik an. Die Informationsfelder, die wir erkunden, sind zwar keine
physischen Rdume, aber wir suchen auf dieselbe Weise nach Hinweisen
und Signalen. Unsere , Informations-Flecken” sind Ergebnisse in der
Suchmaschine, digitale Anzeigen, soziale Inhalte oder Websites. Wir be-
werten sie schnell nach der Menge an Informationen, die wir wahrschein-
lich erhalten werden. Wenn uns der ,Duft” eines bestimmten Bereichs
nicht gefillt, gehen wir weiter und suchen nach einem anderen.

Wir bevorzugen ,Flecken”, die die grofite Menge an relevanten Inhalten
liefern und dazu den geringsten Aufwand an Zeit und Miihe fordern.



Wie gelingt es, die richtigen Duftmarken
zu setzen?

Biases sorgen fiir mentale Ankerpunkte auf Ihrer Website
und unterstiitzen die Entscheidungsfindung Ihrer Kunden.

Google hat 2023 eine Studie unter dem Titel ,Marketing in the Messy
Middle” ver6ffentlicht (Marketing in the messy middle. Part 2 of the De-
coding Decisions series. Google, 2023. https://www.thinkwithgoogle.
com/_qs/documents/18368/Decoding_Decisions_Marketing_in_the_
Messy_Middle_DclfruV.pdf). Dort wurde untersucht, wie Nutzer auf Anzei-
gen und Webseiten reagieren.

Im Zuge dieser Studie hat Google Heuristiken ausgemacht - Signale, die Be-
nutzern anzeigen, dass sie einen aussichtsreichen Flecken gefunden haben.

Google spricht von ,Biases” oder Entscheidungsabkiirzungen. Im Fol-
genden mdchte ich sie Ihnen vorstellen. Die Wirkung erstaunt: Werden
diese mentalen Ankerpunkte sinn- und verantwortungsvoll auf Webseiten
eingesetzt, konnen unbekannte Anbieter sogar etablierte Marken in der
Kaufergunst tibertreffen!

Dies sind die zentralen Abkiirzungen (engl. ,Biases”):

Authority Bias

Menschen messen der Meinung von Autoritdten im Allgemeinen mehr Ge-
wicht bei als der eigenen Einschatzung.

Beispiel: Ein Strategieberater prasentiert auf seiner Website ein Zi-
tat eines bekannten Wirtschaftswissenschaftlers, der sein Losungs-
konzept bestdtigt.

Auch Titel, Auszeichnungen oder Zertifikate gehoren in dieses Kapitel.
Wenn Sie mochten, lassen Sie sich von anderen Experten oder Organisa-
tionen als Experte prdsentieren.
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Power of free

Ein kostenloses Angebot iibt einen hohen Reiz aus. Menschen konnen oft
nicht widerstehen.

Beispiel: Ein Leadership-Berater bietet ein kostenloses E-Book mit
ausgewahlten Empfehlungen fiir eine starke personliche Prasenz an.

Ein kostenloses Angebot wie dieses hat die Aufgabe, die Aufmerksamkeit
der Website-Besucher zu wecken und sich mit dem Angebot des Beraters
oder der Beraterin zu beschaftigen. Wichtig ist, dass dieses kostenlose
Angebot attraktiv und tatsachlich niitzlich und hochwertig ist. Lieblose
Angebote kommunizieren, was sie sind: ein billig hingeworfenes Lockmit-
tel. Sie wirken deshalb eher abschreckend.

Scarcity bias

Ein knappes und begrenztes Angebot nehmen Kunden und Kundinnen
meist als wertvoller wahr als ein unendlich verfiigbares.

Beispiel: Event-Veranstalter begrenzen die zu vergebenden Pldtze.
Ist eine Veranstaltung oder ein Seminar ausgebucht, miissen Inter-
essenten bis zum ndchsten Mal warten.

Wenn Ihr Angebot dafiir geeignet ist, begrenzen Sie das Angebot und er-
zeugen das Gefiihl von Dringlichkeit.

Social Proof

Bewertungen (,,Sterne”) und Kundenstimmen sind in vielen Féllen der
entscheidende Kaufausloser. Niemand mochte der oder die Erste sein, an
dem sich ein Berater oder eine Beraterin ausprobiert. Auf Kundenstim-
men sollten Sie auf Ihrer Website auf keinen Fall verzichten.

Category heuristics

Menschen fiihlen sich sicherer, wenn ihre Erwartungen an eine Kategorie
erfiillt sind.

Beispiel: Ein Speaker spricht vor grof3em Publikum. Coachs prdsen-
tieren sich als freundliche und offene Menschen. Ein Lifestyle-Coach
zeigt sich in einem luxuriosen Umfeld und ldsst es sich gut gehen.



Menschen haben Vorstellungen davon, wie etwas oder jemand zu sein hat.
Erfiillen Sie diese Erwartungen, wenn der Bruch der Erwartung nicht ge-
rade Teil Threr Positionierung ist.

Wenn Sie sich vom Mainstream absetzen wollen, iiberlegen Sie: Was ist fiir
Thre Kunden unabdingbar? Wo konnen Sie sich mit einem gezielten Bruch
der Erwartungen positionieren? Finden Sie Thre Balance.

Power of now

Menschen féllt es schwer, zu warten. Sie bevorzugen kurzfristige Beloh-
nungen.

Beispiel: Ein Personalberater bietet eine kostenlose Erstberatung
von 20 Minuten an und stellt ein Tool zur Terminvereinbarung zur
Verfiigung. Der interessierte Neukunde wahlt leicht und bequem
einen der freien Termine aus.

Den Aspekt der Unmittelbarkeit sollten Sie nicht unterschatzen: Der Homo
digitalis wiinscht sich seine Belohnungen sofort und von jedem Punkt der
Welt aus. Machen Sie ihm den ndchsten Schritt leicht und drgern Sie ihn
nicht mit langwierigen Terminabstimmungen oder Formularen, in die er
sein Anliegen nebst Kontaktdaten eintippen muss.

Framing

Ist das Glas halb voll oder halb leer? Die gleiche Information erzeugt unter-
schiedliche Reaktionen, je nachdem, wie sie prasentiert wird.

Beispiel: Eine ,Hilfe bei der Suche nach dem perfekten Job” macht
gleich viel mehr Laune als eine ,Hilfe bei der Suche nach einem Job”.

Thre Kunden wiinschen sich, dass das Leben mit Thnen zusammen besser
wird. Achten Sie deshalb auf eine positive und motivierende Sprache.

Emotional Priming

Jeder weilk: Bei Entscheidungen spielen die Gefiihle eine entscheidende
Rolle. Als Berater oder Beraterin sollten Sie gezielt emotionale Botschaf-
ten senden.

Beispiel: Ein Organisationsentwickler stellt auf seiner Website
Bilder eines offensichtlich zufriedenen Teams ein. Sich im Team
wobhlfiihlen - das wiinschen wir uns alle.
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Paradox of Choice

Wer je versucht hat, in einer Drogerie das richtige Shampoo zu finden,
weil}, was gemeint ist: Zu viele Optionen iiberfordern den Kaufer. Bera-
ter und Beraterinnen sollten deshalb den Umfang ihres Angebots priifen
und mdoglicherweise begrenzen, um ihren Kunden die Kaufentscheidung
zu erleichtern.

Beispiel: Nur wenige Optionen zuzulassen, ist eine Moglichkeit.
Alternativ kann ein Strategieberater einen Fragebogen anbieten,
der Interessenten hilft, ihre Bediirfnisse zu ermitteln — und der
zugleich einen Fingerzeig in Richtung einer mdglichen Losung gibt.
Ein solches Angebot befreit den Interessenten davon, das eigene
Anliegen analysieren zu miissen und mit den Angeboten des Bera-
ters abzugleichen.

Anchoring

Menschen neigen dazu, den Preis anhand eines Ankerpunktes zu beurteilen.

Beispiel: Leistungspakete in den Ausfiihrungen ,Standard”, ,Sil-
ber” und ,Gold” hat jeder von uns schon einmal gesehen. Die Stra-
tegie zielt darauf, die Aufmerksamkeit des Kunden auf das mittlere
Paket zu lenken: Mit dem kleinsten Paket konnte sich der Kaufer
womdglich als Geizhals outen. Das teuerste muss es aber auch nicht
gleich sein. Also wahlt der Kunde das mittlere.

Alternativ konnen Sie als Berater eine Preisspanne fiir Thre Beratungsleis-
tungen angeben, sofern dies sinnvoll und mdglich ist.

Cognitive Ease

Wenn Informationen so prasentiert werden, dass sie nur minimale kogniti-
ve Fahigkeiten erfordern, treffen Menschen Entscheidungen eher intuitiv.
Achten Sie deshalb auf einfache Informationsangebote auf Ihrer Website.

Beispiel: Versuchen Sie, Ihre Leistungen mit visuellen Darstellun-
gen greifbar zu machen. Oder gibt es eine Metapher, ein Bild, ein
Vergleich, der den Zugang zu Ihrer Leistung vereinfacht? Dies ware
ein sprachlicher Losungsansatz.

Die gute alte FAQ-Liste gehort ebenfalls in diese Kategorie.



Delivery Friction

Entscheidungen, die wenig Aufwand verursachen, fallen Menschen leich- Aufwand fiir Anwender
ter. Als Berater und Beraterin sollten Sie auf die Nutzerfreundlichkeit Ihrer minimieren

Seite achten und Reibungsverluste vermeiden.

Beispiel: Sie bieten Webinare zum Kennenlernen an? Arbeiten Sie
mit gangigen Tools, damit Ihre Teilnehmenden mdglichst wenig Auf-
wand mit der Technik haben.

Das Google-Team hat mit Anzeigen und Websites experimentiert. Mit be-
kannten und unbekannten Marken und sogar mit fiktiven Anbietern: Der
Einsatz der hier beschriebenen Abkiirzungen wirkt. In vielen Féllen wech-
selten die Kdufer von einer vormals bevorzugten Marke zu einer neuen.

Original experiment design
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B M il by v i
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remaingy the best deal 56 gol the best deal

Experiment design for Google Search environment

]

P————
[First-choice brand] - Hotel
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Abb.: Google untersuchte in einem Experiment den Erfolg von Marken. Das Ergebnis:
Entscheidungsabkiirzungen wirken stark: Stimmen die Signale, konnen unbekannte Mar-
ken bekannte Marken in der Konsumentengunst sogar aus dem Rennen schlagen. Auch
dann, wenn sie erst an zweiter oder dritter Stelle in den Suchergebnissen stehen. (Quelle:
Marketing in the messy middle. Part 2 of the Decoding Decisions series. Google, 2023.)
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Der Einsatz dieser mentalen Abkiirzungen soll Sie keinesfalls davon ab-
halten, eine Marke aufzubauen. Mit einer starken Marke und gezielt ein-
gesetzten Biases erzielen Sie das beste Ergebnis.

Fazit: Ob B2B oder B2C - zu einem erfolgreichen Verkauf gehoren Vertrau-
en, passende Informationen und natiirlich ein Angebot, das der Kunde als
attraktiv einschatzt.

B2C-Kunden mégen noch etwas wankelmiitiger sein als B2B-Kunden.
Grundsatzliche Widerspriiche in den Wiinschen und Erwartungen an Ihren
Auftritt gibt es nicht. Auch nehmen B2B-Kaufer Erwartungen aus dem
Privatleben mit in den Beruf. Setzen Sie die Biases deshalb gerne auch auf
B2B-Seiten ein.

Versuchen Sie umzusetzen, was aktuell fiir Sie moglich ist, und arbeiten
Sie daran, weitere Biases fiir sich zu realisieren. Es lohnt sich!



Beispiel fiir den gelungenen Einsatz
von Biases

Lernen Sie den Berater Oliver Schumacher kennen. Auf sei-
ner Website finden Sie die Umsetzung einiger der wirkungs-
vollsten Entscheidungsabkiirzungen.

Oliver Schumacher (https://oliver-schumacher.de/) hat die Entschei-
dungsabkiirzungen auf seiner Website geradezu idealtypisch umgesetzt.

Oliver
Schumacher hgiioia

Erfolgreich akquirieren

und verkaufen, wo
andere langst aufgeben!

» Emotional Priming: Oliver Schumacher prasentiert sich als freund-
licher, energiegeladener Trainer - wirksam, fundiert, bodenstandig.

» Framing: Losungen, wo andere langst aufgeben. Verbunden mit
Freundlichkeit und Charme. Eine tolle Mischung.

Verkaufstrainer Oliver Schumacher - seit 2009!
Wirksam. Fundiert. Bodenstandig.

Als iner mit zehnjih hrung im
unterstiitze ich Sie fundiert in folgenden Bereichen:

+' Zeitgemalie Akquise (personlich oder telefonisch)
+ Strategische und sichere Preisverhandlung

" Aufbau von Verbindlichkeit fr schnellere Absehli
" Mindset, und Zustand: B

+" Potentiale ausschipfen sowie Kunden binden

" Umsatz steigern und Vertriebs-Vorgaben erfiillen

nsenen st @wise \fertrieb!

" Mehr Auftriige aus schriftlichen Angeboten gernerieren
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» Cognitive Ease: Oliver Schumacher geniigen sieben Punkte, um sein
Leistungsfeld abzustecken.

» Power of free: Telefonakquise ist in den Vertriebsteams immer ein
heilRes Thema. Hier konnen sich Interessierte per Video gleich Infor-
mationen holen und sich mit Oliver Schumacher als Person und mit sei-
nem Angebot vertraut machen.

@ ProvenExpert Kundenbewertungen

SEHR GUT >

Top-Kompetenzen: v v

> Social Proof: Bei Proven Experts kann er auf ein ,Sehr gut” verweisen.

Auf drei Wegen verhelfe ich lhrem Team zu mehr Erfolg im Verkauf

Verkaufstraining

Speaker fiir Ihr Event

Mt Ihresm beite ich Ob auf Messen, Tagungen,
Strategien und Konzepte, damit thre ob 30 oder 300 Teilnehmer. Ich werde the
Publikum begestern. Durch

untemehmerischen Ziebe sicher

e werder
fuhre ich beispielsweise ru den Themen
Akguise und Terminierung,
Verhandlungen, Preisgespriche, sowse
Potentialausschipfung durch.

und
Anekdaten aus meinem Vertriebsalltag -
und neuesten Trends aus den Bereichen
Sales, Kommunikation und Psychologie.

Vertriebscoaching

AlsVertriebscoach begleite ich Thre
Verkiufer bei ihrer Arbeit im
Auftendbenst. Auch stehe ich diesen als
Coach telefanisch sur Verfigung. Nach
jedem Vertriebseoaching erhalten lhre
Mitarbester gani konkrete Tipps, damit sie
I Verkaufsaliag wieder ein gutes Stick
weiter kommen.

» Paradox of Choice: Oliver Schumacher ist zeit seines Lebens im Vertrieb
tdtig gewesen und hat mit Sicherheit in jeden Winkel des Vertriebs gese-
hen. Ich kenne ihn personlich. Doch seinen Kunden macht er es leicht.
Es gibt genau drei Angebote: Training, Speaking, Coaching. Und Schluss.

» Power of now: Der Button zur Kontaktaufnahme lduft auf der Webseite
mit: Das Kennenlerngesprdch ist nur einen Klick entfernt.
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Als B2B Verkaufstrainer werde ich regelmiRig beauftragt.

software

A BRORING M PACKAGING LANDWEHR

Bernd Brdring David Méller Mare Linkert
Geschaftsfihrer Geschartstdhrer Wertriebslelter und Prokurist

wertriebskimpetens Such bessare
Verkbulipesg bt sleigem e

Uitz unesittear erhdhen. Vs b

Schamacher o

» Social Proof: Kundenstimmen diirfen nicht fehlen.

oLy : . @
Gefragter Gesprachspartner fiihrender > 2,000,000 Aufrufe meiner Lehrvideos auf 7 Verkaufsratgeber bei renommierten
Medien. YouTube. Verlagen.

» Authority Bias: Wer in der Wirtschaftswoche etwas veréffentlichen
darf, muss eine wichtige Stimme sein.

Lassen Sie sich von der Oliver-Schumacher-Seite inspirieren, wenn Sie
darangehen, Thre eigene Seite zu planen.

© managerSeminare
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Hat lhnen diese Leseprobe gefallen?

Als Mitglied von Training aktuell erhalten Sie
beim Kaufvon Trainingsmedien Sonderpreise.
Beispielsweise bis zu 20 % Rabatt auf Biicher.

Zum Online-Shop

einen Monat lang testen

°

’ Jetzt

einen Monat
testen

Ilhre Mitgliedschaft im Testmonat beinhaltet:
eine ePaper-Ausgabe Training aktuell (auch Printabo méglich)

Teil-Flatrate auf 5.000 Tools, Bilder, Inputs, Vertragsmuster www.trainerkoffer.de

Sonderpreise auf Trainingsmedien: ca. 20 % Rabatt auf auf Biicher, Trainingskonzepte
im Durchschnitt 100 EUR giinstiger

Flatrate auf das digitale Zeitschriftenarchiv: monatlich neue Beitrage, Dossiers,

Heftausgaben


https://www.managerseminare.de/Trainingsmedien
https://www.managerseminare.de/Trainingaktuell/Abonnement/Testabo



