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Herzlich willkommen,

Offentlichkeitsarbeit (PR) ist eines der wichtigsten Werk-
zeuge derer, die keine 50.000 DM pro Jahr fiir Marketing
ausgeben konnen und wollen. Um so mehr freue ich mich
dariiber, dass ich den erfolgreichen Journalisten und PR-
Spezialisten Klemens Wanke fiir Online-Marketing-Praxis
gewinnen konnte. Herr Wanke wird uns beibringen, wie
wir Offentlichkeitsarbeit gewinnbringend fiir unsere Zwe-
cke einsetzen konnen.

Und ich habe noch mehr Grund zur Freude. Die Junfer-
mannsche Verlagsbuchhandlung, dessen Internet-Shop ich
gemeinsam mit meiner Frau konzipiert und entwickelt ha-
be, hat dieses Jahr auf der Frankfurter Buchmesse den 1.
Preis fiir die beste deutsche Themenbuchhandlung im
Internet gewonnen. Das zeigt einmal mehr, dass meine In-
ternet-Marketing-Konzepte funktionieren. Uber dieses Lob
habe ich mich wirklich sehr gefreut.

Der Junfermann-Verlag ist ein wunderbares Beispiel dafiir,
wie sich herkommliche Marketing-Konzepte mit dem In-
ternet verkniipfen lassen. Und das, ohne ein paar Millionen
auszugeben.

In diesem Sinne wiinsche ich Thnen ein erfolgreiches Mar-
keting — in und auflerhalb des Internets.

Ral [ SMhl-

Ihr Ralf Senftleben —
ralf.senftleben@online-marketing-praxis.de

Website: www.online-marketing-praxis.de

ISSN 1616-606X

Anzeige

Neu fur Trainer / Berater: Marketing-Coaching

Wenn mit Threr Auftragslage etwas nicht stimmt, dann
haben Sie vielleicht das falsche Marketing-Konzept. Im
Marketing-Coaching entwickeln und verwirklichen wir
gemeinsam eine speziell auf Sie abgestimmte Marke-
ting-Strategie. Ziel ist die langfristige Sicherheit in Threr
Auftragslage.

Fir mehr Infos einfach eine leere E-Mail schreiben an:
mc@online-marketing-praxis.de.

Text & Schreibe

Texte lligen nicht

Il i Wenn Sie Ihren Kunden schriftlich ein
Angebot machen, dann zdhlt jedes einzelne
Wort Ihres Schreibens. Hier erfahren Sie,

was Sie in Ihrer Kundenkorrespondenz lie-
ber lassen und wie Sie es besser machen.

Was zwischen den Zeilen steht, welche negati-
ven Signalworter Sie besser vermeiden und
was Sie stattdessen schreiben kénnen

Ihr Angebot, Ihr Profil, Ihre Produkte und Dienstleistun-
gen — das ist das Eine. Wie Sie dariiber schreiben, das ist
das Andere. Beides zusammen bringt lhre Leser dazu,
bei Thnen zu kaufen. Und: Thre Leser konnen zwischen
den Zeilen lesen. Das bedeutet: Erkennen Sie negative
Signalworter und vermeiden Sie unpersonliche Formu-
lierungen. Mit positiven, persdnlichen, freundlichen
Formulierungen erreichen Sie mehr.

1. leider — erst — nur?

Zugegeben, nicht immer lauft alles reibungslos: z. B.
gibt es Lieferverzogerungen, ein Produkt ist vergriffen,
ein Termin ist geplatzt oder Sie haben falsch disponiert.
Sie selbst oder Thre Mitarbeiter sind in diese internen
Vorgénge verstrickt, Sie drgern sich {iber einen Lieferan-
ten oder eine Verzdgerung ist ihnen peinlich. Thre Kun-
den erfahren dann "das Glas ist nur halb voll".

Motivieren Sie lhre Leser mit positiven Aussagen — wir
alle wollen erfahren was geht, und nicht, was nicht geht:
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Negativ

Ihren Auftrag konnen wir
leider nicht ausfiihren. Die
Artikel sind vergriffen. Wir
haben nur einen dhnlichen
Artikel auf Lager, der aber
einen hoheren Preis hat.

Die Muster 2001 sind erst
ab ca. Mitte Dezember lie-
ferbar. Titel aus dem Vor-
jahresprogramm sind nur
noch vereinzelt lieferbar.

Positiv
In der von Ihnen bestellten

Ausfiihrung sind die Arti-
kel bereits vergriffen.

Gerne liefern wir Thnen den
von Thnen bendtigten Arti-
kel, wenn Sie mit einer
kleinen Anderung einver-
standen sind. Sie erhalten
hochwertige Ware in der
Qualitdt x zum Stiickpreis
von DM z. Diese Produkte
kénnen wir sofort an Sie
ausliefern.

Die Muster 2001 werden
gerade gefertigt. Sie erhal-
ten Sie Mitte Dezember.
Ubrigens: Einzelne Spit-
zentitel aus dem Vorjah-
resprogramm sind noch lie-
ferbar.

2. personlich und freundlich

Oft finden wir in Briefen einen ziemlich unpersénlichen
Stil. Dabei ist es recht einfach, personlich und
leserfreundlich zu texten. Einige Beispiele:

Unpersonlich
Es ist Ziel des Seminars

Die Seminargebiihr ist zu
iiberweisen

Es hat sich herausgestellt

Lassen Sie uns den Vertrag
zukommen.

Die Lieferung wurde zum
Versand gebracht

Wir bitten Sie, uns zu schi-
cken

Wir mochten uns bedanken

Personlich
Im Seminar erfahren Sie

Bitte iiberweisen Sie die
Seminargebiihr

Ich habe mich fiir Sie er-
kundigt

Schicken Sie den Vertrag
an mich zuriick

Wir haben die Lieferung
gestern an Sie abgeschickt

Bitte schicken Sie uns

Danke fiir

3. Du-Dédel-Formulierungen

Das einzige was stort, ist der Kunde, oder? Jedenfalls
bekommt er dieses Gefiihl oft genug vermittelt, beson-
ders dann, wenn es um Reklamationen geht. Da kommen
dann die beriichtigten Kundenreizworte zum Einsatz, die
dem Kunden signalisieren: "Du Dédel nervst." Aber:

Q Denken Sie an Ihr Ziel! Wollen Sie Recht behalten
oder einen Kunden behalten?

Q Bieten Sie Losungen statt den Kunden zu bevormun-
den oder juristisch zu argumentieren.

O Bleiben Sie sachlich, auch wenn Ihr Kunde unsach-
lich wird.

Streichen Sie deshalb die Kundenreizworte ("Du-Ddodel-
Formulierungen") aus Ihrer Korrespondenz:

Kundenreizworte Ersatzlos streichen, denn
sie  signalisieren dem

Kunden

Gewihren, eventuell, viel- Gnidigerweise
leicht

Beachten Erhobener Zeigefinger,
Amtsschimmel

Miissen Befehlston

Zu gegebener Zeit Dann, wenn Absender es
fiir richtig halt

Stattgeben Sind wir vor Gericht?

Wieso, darum, warum Absender will sich recht-
fertigen

VorschriftsméBig Billige Rechtfertigung

Normalerweise, in der Re- Du bist die blode Ausnah-

gel, generell me

Problem Du hast den schwarzen Pe-

ter, ein Problem

(gf = Giinther Frosch)

Die erfolgreiche Website — Teil 2

Es gibt Websites, die sind Verkaufsmaschi-
nen. Aber was haben diese Websites ge-
meinsam? Was ist das Erfolgsrezept?

|

In der letzten Ausgabe (OMP 10/2000) haben wir be-
reits Faktoren einer erfolgreichen Website beschrieben.
Dazu gehorte,

QO den eigenen Unternehmenszweck auf der Startseite
klar und deutlich zu beschreiben,

O die Website grafisch professionell zu gestalten,

QO den Nutzen Threr Dienstleistung selbstbewusst zu be-
schreiben und

QO Anreize fiir IThre Kunden zu bieten, Sie zu besuchen
und wiederzukommen.

Was gehort noch zu einer erfolgreichen Website? Hier
finden Sie weitere Erfolgsfaktoren:
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Damit Ihre Briefe keine Kunden kosten !

Wissen Sie, wie Thre Texte bei den Lesern ankommen?
Haben Sie den gewlinschten Erfolg damit?

Mein TextCheck gibt Thnen Feedback. Besonders sorg-
féltig sehe ich mir dabei Ihre Alltagskorrespondenz an,
also die Briefe, die Sie tdglich verschicken.

Was ich Thnen schriftlich gebe:
Q Hinweise zu den Schwachstellen Threr Texte

O Einen Aktionsplan mit Verbesserungsvorschlagen
und Tipps

O Einen bis ins Detail durchgesehenen und tiberarbeite-
ten Text

Fordern Sie jetzt ein unverbindliches Angebot an unter:

mailto:gfrosch@munich.netsurf.de

lhre Website braucht ein klares Ziel

Ich berate meine Kunden, wie Sie Ihre Website so
verbessern konnen, damit sie im Internet auch wirklich
Umsatz erwirtschaftet. Dabei passiert am Anfang regel-
méBig das Gleiche:

Ich frage normalerweise: ""Was wollen Sie denn eigent-
lich mit Threr Website erreichen?" und daraufhin ern-
te ich entweder ein Schulterzucken oder eine auswei-
chende und sehr allgemeine Antwort: "Mein Marketing
unterstiitzen" oder "Uns gut prisentieren".

Das sind aber keine Ziele, sondern eher unklare Wiin-
sche. Was Sie beim Marketing und insbesondere bei Ih-
rer Website brauchen, sind spezifische und umsetzbare
Marketing-Ziele. Sonst kénnen Sie keine Maflnahmen
planen.

Gute Ziele fir einen Trainer wéren z.B.:

Q Ich will, dass potenzielle Kunden tiber meine Websi-
te pro Monat mindestens 10 Seminare buchen.

Q Ich will, dass pro Monat 20 potenzielle Kunden mit
mir telefonisch Kontakt aufnehmen, damit ich Sie di-
rekt beraten kann.

Q Ich will, dass monatlich wenigstens 1000 potenzielle
Kunden auf meine Website kommen damit sie mei-
nen Namen im Gedéchtnis behalten und bei mir spa-
ter ein Seminar buchen

Q Ich will, dass wenigstens 100 meiner ehemaligen
Seminarteilnehmer pro Monat auf meine Website
kommen, damit ich Thnen ein weiteres Seminar oder
ein Coaching verkaufen kann.

Ausgehend von solch konkreten Zielen konnen Sie fiir
Thre Website dann auch konkrete MalBinahmen planen,
wie Sie diese Ziele in die Tat umsetzen konnen.

Ilhre Website muss lhre Ziele konsequent ver-
folgen

Wenn Sie also Ziele fiir Ihre Website festgelegt haben,
dann muss Thre Website diese Ziele auch konsequent
verfolgen. Wenn Sie z.B. ein Produkt auf Ihrer Website
verkaufen wollen, dann miissen Sie es auch ausdriicklich
anbieten und nicht auf der allerletzten Seite Ihrer Websi-
te verstecken.

Ich habe manchmal das Gefiihl, dass es vielen peinlich
ist, ihre Leistung anzubieten. Aber darum geht es doch
beim Marketing, oder? Wenn Sie ein Produkt verkaufen,
dann verkaufen Sie es auch deutlich. Verstecken Sie Thr
Angebot nicht, sondern nutzen Sie die Seiten lhrer Web-
site auch, um lhre Produkte und Dienstleistungen zu
verkaufen.

Stellen Sie sich dazu ganz konkret die folgenden Fragen:

O Wie kann ich es erreichen, dass moglichst viele Be-
sucher meiner Website mein Produkt kaufen (oder
meine Dienstleistung in Anspruch nehmen)

O Was hilft, dieses Ziel zu unterstiitzen?
O Und was verhindert es eher?

Wenn Sie mit Threr Website ein Ziel verfolgen, dann
miissen Sie eben auch etwas tun, um dieses Ziel zu er-
reichen. Sie sagen, das wire doch selbstverstindlich?
Dann schauen Sie sich einmal die Webseiten von gro3en
und kleinen Unternehmen im Internet an.

Nehmen wir ein anderes Beispiel: Wenn Sie sich z.B.
auf Threr Website als Experte oder Expertin fiir Ihr
Fachgebiet positionieren wollen, dann miissen Sie auch
etwas unternehmen, damit Ihre Besucher Sie als Exper-
ten oder Expertin sehen.

Hier wieder die Fragen:

QO Wie kann ich es erreichen, dass moglichst viele mei-
ner Besucher mich als Experten fiir mein Fachgebiet
wahrnehmen?

QO Was hilft, dieses Ziel zu unterstiitzen?
O Und was verhindert es eher?

Erklaren Sie lhr Produkt oder Ihre Dienstleis-
tung ausfiihrlich

Wenn ich mich auf den Websites umschaue, die fiir
mich etwas Interessantes zu bieten haben, dann stelle ich
immer wieder eines fest: Ich finde nicht genug Informa-
tionen {iber das Produkt, um mich ausreichend zu infor-
mieren.
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Im Prinzip interessiert mich das Produkt, aber es fehlen
mir wichtige Details fiir eine Kaufentscheidung. Und so
ist dem Anbieter dieses Produktes wieder ein Kunde ver-
lorengegangen. Wenn ich genug Informationen gefun-
den hitte, dann hitte ich wahrscheinlich gleich gekauft.

Und deswegen: Liefern Sie auf Ihrer Website so viel In-
formationen wie moglich iiber Thr Produkt oder Ihre
Dienstleistung. Je mehr Infos Sie Ihren potenziellen
Kunden zur Verfiigung stellen, desto eher kommen Sie
ins Geschift.

Und wie genau Sie Thre Produkte und Leistungen ver-
kaufswirksam présentieren, erfahren Sie in einer der
néchsten Ausgaben von OMP.

Achten Sie auf das Wichtigste: lhre Texte

Wissen Sie, was auf IThrer Website am ehesten dazu bei-
tragt, mit Thren Kunden ins Geschéft zu kommen? Und
wissen Sie auch, was potenzielle Kunden vergrault?

Richtig: Es sind die Texte Threr Website. Und seltsa-
merweise wird hier am meisten gespart. Die Grafik und
Programmierung wird meist ausgelagert, die Texte
schreiben wir selbst. Aber Hand aufs Herz: Wissen Sie,
wie man kundenorientierte Texte schreibt, die Thre Pro-
dukte oder Leistungen auch wirklich verkaufen?

Das Schreiben guter und verkaufswirksamer Texte ist
genauso schwierig, wie das Erstellen eines ansprechen-
den grafischen Layouts fiir eine Website. Und die Texte
auf sehr vielen Websites sind, von den verkduferischen
Aspekten her eine wirkliche Katastrophe.

Deswegen gilt hier folgende Daumenregel:

O Entweder Sie lernen durch Studium und viel Auspro-
bieren, wie Sie verstdndlich, nutzen-orientiert, ver-
kaufswirksam, fliissig und spannend schreiben oder

O Sie iiberlassen es jemanden, der sein Geld damit ver-
dient.
Alles andere schadet Thnen mehr, als es nutzt.

Zusammenfassung

Also noch einmal in aller Kiirze:
Q Thre Website braucht ein klares Ziel.
QO Thre Website muss dieses Ziel konsequent verfolgen.

Q Seien Sie ausfuhrlich in Ihren Produktbeschreibun-
gen.

QO Achten Sie auf verkaufswirksame Texte.

(rs)

Lernen kann auch SpaR machen!

Unter diesem Motto verkaufen Wissens-Léden ihre Pro-
dukte. Mit ihrem speziellen Warensortiment heben sich
diese Fachgeschifte deutlich von herkdmmlichen Spiel-
zeugléden ab. In den USA und in GroBbritannien begeis-
tern Wissens-Lidden ihre Kunden und erzielen Millio-
nen-Umsétze. Auch in Deutschland beginnt die Idee
langsam Ful3 zu fassen. Das Marktpotenzial ist ... Lesen
Sie weiter unter:

www.online-marketing-praxis.de/t.php3?id=vnrl

Online-PR: Nutzen Sie die Presse fiur
Ihr Marketing — Teil 1

Gut gemachte Offentlichkeitsarbeit ist

nicht mit Geld zu bezahlen. Worauf es hier
ad™ | in- und auferhalb des Internets ankommit,

erfahren Sie in dieser Artikelreihe.

In den ersten beiden Ausgaben dieses Newsletters stan-
den viele Empfehlungen und Tipps, wie kleine und gro-
Be Firmen, Handwerker und Freiberufler ihr Marketing
wirkungsvoller planen und umsetzen kdnnen. Es standen
darin auch konkrete Beispiele, was zu tun ist, um an-
schlieBend - nachdem ein Marketingplan aufgestellt
wurde - erfolgreich Dienstleistungen oder Produkte zu
verkaufen.

Online PR und herkommliche PR ist doch ei-
gentlich das Gleiche

Dabei spielt es keine Rolle, ob dies in der "alten" oder
der "neuen" Okonomie - im Internet - geschieht. Die
Grundsiitze fiir eine erfolgreiche Offentlichkeitsarbeit
unterscheiden sich nicht, die Methoden bei der Umset-
zZung nur wenig.

Was konnen Sie tun, um bekannt zu werden?

In einer kleinen Artikelserie erfahren Sie hier ab sofort,
was erfolgreiche Firmen - und solche, die es werden
wollen - tun, um in der Offentlichkeit bekannt zu werden
und zu bleiben. Besonders Letzteres wird nur zu leicht
vergessen, nachdem die ersten Pressemeldung verschickt
wurde. Dabei gibt es viele gute Griinde und noch mehr
Mbglichkeiten fiir eine erfolgreiche Offentlichkeitsarbeit
oder PR = Public Relations, das ist dasselbe. Aber fan-
gen wir mal ganz von vorne an.
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Was ist eigentlich PR genau?

Keine Angst, jetzt kommt keine langatmige Theorie, nur
eine ziemlich wichtige Begriffsbestimmung. Genauer: es
geht darum, was PR nicht ist. Ganz einfach: PR ist keine
Werbung.

PR ist der gezielte und langfristige Versuch, Kommuni-
kationsprozesse zu gestalten und sie nicht dem Zufall zu
iiberlassen. Das ist wichtig. Denn damit haben wir den
wichtigsten Unterschied zu fassen. Bei Werbung ent-
scheiden allein Sie, was in einer Anzeige, einem Werbe-
film oder auf einem Plakat steht. Sofern der Inhalt nicht
gegen Gesetze verstoBt, wird veroffentlicht, was der
Kunde wiinscht - denn er bezahlt und davon leben die
Medien, die meisten sogar sehr gut.

Der Unterschied zwischen Werbung und PR

Ganz andere Regeln gelten in der Offentlichkeitsarbeit:
Die einen - die Firmen - liefern die Informationen, die
anderen - die Medien - entscheiden allein, ob und was
davon veroffentlicht wird.

Daran dndert auch die Abhéngigkeit vieler Medien von
der Werbung nichts. Um es auf den Punkt zu bringen: je
mehr Leser/Nutzer ein Medium hat, desto schwieriger
wird es fiir Firmen, eine bestimmte Information zu ver-
Offentlichen, die nicht das Interesse der Redaktion fin-
det.

Dies gilt erst recht, wenn in einer Firma etwas schief ge-
laufen ist. Dann gilt: eine schlechte Nachricht fiir ein
Unternehmen ist ein gutes Verkaufsargument fiir die
Medien. Denn die wissen was ihre Leser wollen, sofern
sie wirtschaftlich erfolgreich sind: Krisen, Krawall und
nackte Haut. Fiir gute Nachrichten haben manche Me-
dien extra Rubriken eingerichtet!

Nicht alles ist eine Meldung wert

Daraus folgt: was fiir die Mediennutzer nicht interessant
ist, brauchen Firmen auch nicht in Pressemeldungen zu
veroffentlichen. Leider halten sich nur wenige Unter-
nehmen daran. Viele PR-Agenturen auch nicht, weil ih-
nen ihr Kunde wichtiger ist als ein gutes Verhiltnis zu
den Medien. Deshalb landen so viele Presseinformatio-
nen im Papierkorb - egal, ob real oder auf dem Desktop!

Je erfolgreicher ein Medium - Spiegel, Stern, Focus, Ta-
gesschau - desto unabhéngiger ist die Redaktion. Ob-
wohl die grofen Konzerne in diesen Bléttern werben,
werden sie kritisiert, wenn es sein mulf}. Sich stattdessen
auf solche Medien zu konzentrieren, bei denen die An-
zeigenabteilung die Inhalte mitbestimmt, lohnt sich sel-
ten. Zwar erscheint neben einer Anzeige auch noch die
gewiinschte Information im redaktionellen Teil. Aber die

Leser/Nutzer sind nicht so dumm, wie die Verlage und
ihre Kunden glauben.

Redaktionelle Unabhangigkeit heiRt Glaubwiir-
digkeit

Das kennen Sie doch auch: Entdecke ich eine Autoan-
zeige neben einem Beitrag iiber das neueste Modell, lese
ich gar nicht weiter. Dann rechne ich nicht mehr mit ei-
nem unabhdngigen Bericht. Aber nur deshalb kaufe ich
eine Zeitschrift oder schaue mir einen Beitrag im Fern-
sehen an: ich erwarte von der Redaktion eine Auswahl
der interessantesten und wichtigsten Dinge. Niemand hat
mehr Zeit und Lust, alles zu lesen, zu sehen oder zu ho-
ren. Dafiir gibt es viel zu viele Informationen und keiner
interessiert sich fir alles.

Nochmals: das gilt fiir jede Art von PR, egal auf welche
Medien sie zielt. Das ist aber kein Grund, den Kopf in
den Sand zu stecken. Im Gegenteil: wir benutzen ihn al-
lerdings griindlicher, bevor wir uns an die PR-Arbeit
machen!

Die verschiedenen Arten der PR

Grob unterteilt gibt es zwei Formen der Offentlichkeits-
arbeit: Presse-/ Medieninformationen und Veranstaltun-
gen. Finfach und schnell lassen sich mit Pressetexten
Ergebnisse erzielen, wenn dabei eine ganz wichtige Re-
gel beachtet wird. Es gibt zwar immer einen Grund zum
Schreiben, aber niemals sollte eine Presseinformation
ohne erkennbar wichtigen Anlass verschickt. Das klingt
vielleicht nur schwieriger als es ist!

Wie Sie einen Aufhanger fiir lhre PR-Aktion fin-
den

Mit den folgenden Beispielen findet man schnell das
passende Thema:

Neue Produkte und Dienst- Personelle Verdnderungen
leistungen

Runde Zahlen/Jubilden Namensénderungen

Umzug Bitte iiberweisen Sie die
Seminargebiihr

Aufstockung der Mitarbei- Messen/Ausstellungen

terzahl

Grofler Auftrag Kooperationen

Prominenter Kunde Krisenmanagement

Bilanz/Geschaftsergebnis

Anwendungsbeispiele  fiir
Produkte

Einladungen zu Pressekon-
ferenzen etc.

Neu im Internet

Schulungs- und Seminar-
veranstaltungen

Stellungnahmen zu aktuel-
len Entwicklungen
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Spenden und Sponsoring ~ Soziale Aktivititen

Neue Patente Neue Produktionsverfahren

Um- Neue Werbestrategien
bau/Betriebsvergroflerung

Hauptversammlung Umweltschutzmafnahmen

Wie gesagt, sind dies nur Beispiele. In jedem Unterneh-
men lassen sich auch andere Anldsse finden, wenn
griindlich genug gesucht wird.

Wie so eine Presseinformation geschrieben wird und
was dabei beachtet werden sollte, damit sie in der Re-
daktion auch zur Kenntnis genommen wird, steht im
nichsten Newsletter.

(kw = Klemens Wanke)

Klemens Wanke ist gelernter Journalist und Fachmann
fiir Offentlichkeitsarbeit (Online- und Offline). Er kon-
zipiert, textet und redigiert Pressemeldungen, Newslet-
ter, Kunden- und Mitarbeiterzeitschriften.

Mehr Informationen unter http://www.em2.de

Wie Sie lhre Seiten fur die Suchma-
schinen optimieren

Suchmaschinen machen fiir unsere Website
kostenlose Werbung, vorausgesetzt Sie

aal | wissen, wie Sie IThre Website fiir die Such-
maschinen optimieren.

Suchmaschinen kénnen Ihre besten Freunde werden.
Wenn Sie sie lassen. Suchmaschinen liefern Thnen kos-
tenlose Besucher fiir Ihre Website. Das sind alles poten-
zielle Kunden. Jeder zuséitzliche Besucher, den Sie auf
Ihre Website bekommen, erhoht die Wahrscheinlichkeit,
ein Produkt zu verkaufen, einen Seminarteilnehmer zu
gewinnen oder einen Auftrag zu akquirieren. Deswegen
sollten Sie bei der Gestaltung Ihrer Website Suchma-
schinen von Anfang an beriicksichtigen.

Yahoo ist keine Suchmaschine

An dieser Stelle mochte ich noch zwischen Suchma-
schinen und Webkatalogen unterscheiden, weil fiir
Webkataloge andere Regeln gelten. Suchmaschinen
durchsuchen Ihre Seiten automatisch, sobald Sie sie an-
gemeldet haben und entscheiden dann, anhand einer
speziellen Bewertungsformel, unter welchen Suchbegrif-
fen Sie an welcher Position der Suchergebnisse gelistet
werden. Die grofften deutschen Suchmaschinen sind
www.altavista.de, www.excite.de, www.fireball.de,
www.google.de, www.infoseek.de, search.msn.de und
www.lycos.de.

Webkataloge bestehen dagegen aus redaktionell gepfleg-
ten Eintrdgen und Empfehlungen. Beispiele fiir Webka-
taloge sind www.yahoo.de, www.web.de, ww.dino-
online.de oder www.sharelook.de.

In diesem Artikel geht nur um Suchmaschinen. Fiir
Webkataloge wie Yahoo gelten andere Regeln, die wir
in einem spiteren OMP behandeln.

Was miissen Sie also tun, um in den Suchma-
schinen gut gefunden zu werden?

Wenn Sie Suchmaschinen fiir Thre Zwecke nutzen wol-
len, miissen Sie zwei Dinge tun:

Q Sie mussen Thre Website bei den Suchmaschinen
anmelden.

O Sie miissen Ihre Website so gestalten, dass Suchma-
schinen Thre Website zu einem Suchwort gerne auf
den vorderen Réngen listen.

Bei den Suchmaschinen anmelden

Das Anmelden bei den Suchmaschinen ist ganz einfach.
Auf der Homepage von jeder groBen Suchmaschine fin-
den Sie einen Link der da heiflt "Seite anmelden" oder
"URL melden". Dort klicken Sie, tragen die URL der
Homepage Threr Website in ein Formular ein und kli-
cken dann auf den Anmeldeknopf. Das ist es schon.

Wenn Sie das nicht fiir jede Suchmaschine einzeln ma-
chen wollen, gibt es auch Software-Programme, die das
fiir Sie erledigen. Ein Tipp: Bis Sie sich mit Suchma-
schinen besser auskennen, melden Sie Thre Seite erst
einmal per Hand an, denn mit Anmeldeprogrammen
konnen Sie im schlimmsten Fall Schaden anrichten.
Wenn man sich falsch bei Suchmaschinen eintragt, kann
das schlimmstenfalls dazu fiihren, dass die eigene Seite
sozusagen bestraft wird und so auf einer Position sehr
weit hinten oder gar nicht mehr gelistet wird.

Ubrigens reicht es, wenn Sie Ihre Website bei den grof-
ten Suchmaschinen anmelden. Ich habe meine aktuellen
Webprojekte anfanglich auch bei den kleineren Suchma-
schinen angemeldet. Von den grofen Suchmaschinen
kommen ca. 95% aller Besucher und nur 5% von den
Kleinen. Hier lohnt der Aufwand also kaum.

Was Sie nach der Anmeldung brauchen ist Geduld.
Wihrend einige Suchmaschinen lhre Website bereits
nach wenigen Tagen listen (z.B. Fireball und Infoseek)
brauchen andere Suchmaschinen Wochen oder sogar
Monate, bis Ihre Website erscheint.

Welche Websites werden von Suchmaschinen
bevorzugt?

Ziel ist es, bei den Suchmaschinen bei der Suche nach
bestimmten Wortern auf den vorderen Réngen zu er-
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scheinen. Welche Websites auf den obersten Réngen an-
gezeigt werden, ldsst sich dabei nicht allgemeingiiltig
beantworten. Z.B. unterscheiden sich die verschiedenen
Suchmaschinen sehr stark in der Methode, wie die Be-
wertung der Seite zustande kommt. Wenn jemand bei In-
foseek bei der Suche nach "Hirsebrei" auf dem ersten
Platz angezeigt wird, kann die gleiche Website bei Fire-
ball erst auf Platz 627 erscheinen. So unterschiedlich
sind die Suchmaschinen.

Die eigene Website optimieren

Bevor Sie Thre Website anmelden sollten Sie noch ein
bisschen daran feilen, damit die Suchmaschinen mit Ih-
rer Website etwas anfangen kdnnen.

Die richtigen Schliisselworter auswahlen

Wenn Sie Thre Website fiir Suchmaschinen "schén" ma-
chen wollen, miissen Sie zuerst die Suchworter auswéh-
len, unter denen Sie gerne gefunden werden mochten.

Hier fragen Sie am besten Ihre Kunden, welche Such-
worter diese eingeben, wenn Sie nach Threm Fachgebiet,
Ihrer Dienstleistung oder Ihrem Produkt suchen wiirden.

Das ist der allerwichtigste Schritt. Es nutzt nichts, wenn
Sie bei den Suchmaschinen unter einem Suchwort auf
dem ersten Platz zu finden sind, wenn diesen Begriff
niemand sucht.

Deswegen sollten Sie im ersten Schritt 5-10 Suchworter
zusammenstellen, unter denen Sie im Internet gerne ge-
funden werden mochten. Diese Suchworter brauchen Sie
dann fiir alle weiteren Optimierungs-Schritte.

Verwenden Sie einen aussagekraftigen Titel mit den
Suchwortern fiir Ihre Seiten

Jede einzelne Seite Threr Website hat einen eigenen Ti-
tel. Der Titel einer Seite wird im oberen Teil des Fens-
ters Thres Webbrowsers angezeigt, wenn dieser die Seite
darstellt. Viele Suchmaschinen beriicksichtigen diesen
Titel bei der Bewertung einer Seite sehr stark. Deswegen
sollten Ihre wichtigsten Schliisselworter immer im Titel
einer Seite auftauchen. Wenn Sie Ihre Seite selbst gestal-
ten, bringen Sie die wichtigsten Schliisselworter im Titel
unter oder bitten Sie Thren Seitengestalter, dass er es tut.

Wichtig ist auch, dass Ihr Seitentitel werbewirksam ist
und zum Besuch lhrer Website einlddt. Wenn eine
Suchmaschine das Ergebnis einer Suche anzeigt, dann
zeigt Sie Thren Seitentitel. Und wenn der nicht attraktiv
und einladend ist, wird er auch nicht angeklickt. Es nutzt
auch nichts, wenn Sie hier z.B. Ihren oder den Namen
Ihres Unternehmens eintragen, denn danach wird wahr-
scheinlich niemand suchen.

Ein Trainer fiir Kreativititsmethoden konnte fiir eine
Seite zum Thema Brainstorming z.B. den folgenden Sei-
tentitel wahlen: "Alles iiber Brainstorming (und vieles
mehr zum Thema Kreativitit und zu Kreativtechniken)"

Uberpriifen Sie also die einzelnen Seiten Threr Website,
ob diese einen werbewirksamen Titel haben, der auch
die wichtigsten Suchworter enthilt.

Je mehr Text, desto besser

Wenn jemand mit einer Suchmaschine nach einem Wort
sucht, dann {iberpriift die Suchmaschine, ob dieses Wort
im Text Threr Website vorkommt. Wenn Thre Website
fast nur aus Grafik besteht, kann eine Suchmaschine mit
Ihrer Website nicht so viel anfangen, denn Grafiken
kann sie schlecht interpretieren.

Deswegen gilt: Je mehr Text Sie auf Threr Website ha-
ben, desto wahrscheinlicher wird IThre Website unter ei-
nem bestimmten Suchwort gefunden. Deswegen:
Schreiben Sie, was das Zeug halt. Wichtig ist natiirlich,
dass das Suchwort, unter dem Sie gefunden werden
mochten, oft auf der Seite enthalten ist. Uberlegen Sie
sich auch Synonyme fiir die wichtigsten Suchworter und
benutzen Sie sie im Text.

Das Suchwort sollte als Daumenregel zwischen 6 und 10
Mal auf der Seite auftauchen. Verwenden Sie es aber
nicht zu oft, denn einige Suchmaschinen bestrafen eine
Seite dafiir, wenn ein Schliisselwort zu oft auftaucht.

Wenn Sie Thre Seite selbst texten, dann schreiben Sie Ih-
re Texte immer mit einen Gedanken an die Suchmaschi-
nen. Die Begriffe, unter denen Sie gefunden werden
mochten, sollten immer auf Thren Seiten auftauchen.
Und wenn Sie jemanden haben, der Ihre Website textet,
dann machen Sie ihn oder sie darauf aufmerksam, dass
die wichtigsten Suchworter im Text oft genug vor-
kommen miissen.

Nutzen Sie Meta-Tags — Meta-... Was?

Bei der Programmierung der einzelnen Seiten Ihrer
Website gibt es etwas, dass man Meta-Tags nennt. Man
konnte sagen, dass das Befehle sind, die zusétzliche In-
formationen liber Webseiten festlegen.

Es gibt z.B. ein Meta-Tag mit dem Namen "descripti-
on", das bestimmt, mit welcher Beschreibung Thre Seite
in einigen Suchmaschinen angezeigt wird. Genau wie
fiir den Seitentitel, sollte das Meta-Tag "description"
werbewirksam sein, damit es zum Klicken animiert.

Ein Beispiel:

Online-Marketing-Praxis ist bei der Suchmaschine Fire-
ball fiir den Begriff Marketing wie folgt gelistet:

Tipps zu Marketing und Website Promo-
tion
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Marketing im Internet: Kostenlose Ar-
tikel, Tipps, Tricks, Checklisten fur
mehr Umsatz. Website Promotion ganz
easy...

Hierbei ist "Tipps zu Marketing und Website Promoti-
on" der Titel der Webseite und die Beschreibung "Mar-
keting im Internet [...]"wird durch das Meta-Tag "desc-
ription" festgelegt.

Es gibt noch ein weiteres Meta-Tag mit dem Namen
"keywords". Dieses Meta-Tag ist dazu da, die wichtigs-
ten Schliisselworter einer Webseite aufzunehmen. Es
soll den Suchmaschinen eigentlich dabei helfen, eine
Webseite zu indizieren und ihnen sagen, worum genau
es auf einer Webseite geht.

In der Vergangenheit haben aber viele Webdesigner ver-
sucht, das Meta-Tag "keywords" zu missbrauchen und
deswegen beriicksichtigen es die Suchmaschinen immer
weniger. Trotzdem schadet es nichts, wenn mit diesem
Meta-Tag die wichtigsten Schliisselworter mit Kommata
getrennt in eine Seite programmiert werden.

Verwenden Sie dabei aber nur Schliisselworter, die auch
auf einer Webseite enthalten sind, sonst bestrafen
Suchmaschinen Sie eventuell.

Wenn Sie Thre Seite selbst programmieren, dann benut-
zen Sie Meta-Tags und wenn es jemand anderes fiir Sie
tut, dann fragen sie ihn, ob er oder sie die Meta-Tags
"description" und "keywords" richtig eingesetzt.

Fir jeden Suchbegriff eine eigene Seite

Wenn Sie es wirklich ernst meinen, dann erstellen Sie
fiir jeden Suchbegriff, unter dem Sie gefunden werden
wollen, eine eigene Seite. Und diese Seiten optimieren
Sie dann jeweils fiir genau ein Schliisselwort, indem Sie
einen passenden Titel, Meta-Tags und einen Seitentext
wihlen, in dem Ihr Schliisselwort oft genug vorkommt.

Je mehr Seiten und je mehr Inhalt, desto besser

Generell gilt, dass eine Website je besser von Suchma-
schinen gefunden wird, je mehr Seiten die Website hat.
Unser Online-Ratgeber "Zeit zu leben" z..B. hat ca. 1000
Webseiten. Wir optimieren die einzelnen Seiten kaum
auf Suchmaschinen und haben trotzdem pro Tag ca. 300-
500 Besucher durch Suchmaschinen. Das kommt daher,
dass wir unter sehr vielen Begriffen zu finden sind.

Keine Frames

Es gibt Websites, die benutzen sogenannte Frames. Bei
einer Seite mit Frames ist der eine Teil der Website fest-
stehend (z.B. die Navigationsleiste) und der Rest der
Website kann mit dem Rollbalken gescrollt, also hoch
und runtergeschoben werden. Das mit den Frames ist im

Prinzip eine feine Sache, nur haben Suchmaschinen so
ihre Schwierigkeiten mit Frames. Wenn Sie Thre Seiten
wirklich fiir die Suchmaschinen optimieren wollen, dann
verwenden Sie besser keine Frames.

Wenn Sie Thre Seite also selbst programmieren, verzich-
tet Sie auf Frames und wenn Sie einen Webdesigner ha-
ben, dann reden Sie mit ihm, damit er Thre Seiten ohne
Frames neuprogrammiert.

Zusammenfassung

Das sind einige der wichtigsten Regeln, wie Sie Ihre
Website fiir die Suchmaschinen schén machen:

O Verwenden Sie die richtigen Schliisselworter fiir die
Optimierung Threr Website.

Q Verwenden Sie einen aussagekréftigen Titel.

O Verwenden Sie Thre wichtigsten Schliisselworter oft
im Text [hrer Website.

O Nutzen Sie Meta-Tags.

Q Schreiben Sie fiir jeden Suchbegriff eine Seite.

QO Sorgen Sie dafiir, dass Thre Website viele Seiten hat.
QO Verwenden Sie keine Frames.

In der néchsten Ausgabe, erfahren Sie noch mehr iiber
das Thema Suchmaschinen.

Dieter E. Zimmer: Die Bibliothek der
Zukunft

Unsere Medienlandschaft verdndert sich
rasend schnell. Wer diese Entwicklung

sl | nicht mitmacht, ist schnell aus dem Ren-
nen. Dieses Buch hilft Ihnen, die augen-
blicklichen Medien-Trends besser zu ver-
stehen.

Wihrend Sie diese Zeilen lesen, was tun
Sie da nebenbei noch? Radio horen, TV
zappen, telefonieren? Wenn ja, dann
verfolgen Sie eine der sechs moglichen
Strategien, die tigliche
Informationslawine zu bewailtigen.

Aber fangen wir am Anfang an. Dieter E.
Zimmers "Die Bibliothek der Zukunft"
ist ein praktischer Reisefiithrer durch die Informations-
und Wissensstrukturen, die das Internet verdndert. Zim-
mer formuliert interessante Thesen dazu. Dariiber hinaus
erfiahrt der Leser einiges iiber eBooks, Lochkarten, AS-
CIlI, URLs, die Geschichte des Zeichens @, des world-
wideweb www und einiges mehr. Abschlieend gibt's
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ein kommentiertes, umfangreiches Register mit
weiterfiihrenden Web-Adressen.

Zwei Thesen sind besonders nachdenkenswert:

1. Information ist (auch) eine Plage

Zeit und Aufmerksamkeit sind keine beliebig erneuerba-
ren Ressourcen. "Ein GroBteil der Arbeitskraft in einem
Biiro gilt heute nicht der Kommunikation, sondern der
raffinierten Kommunikationsabwehr. Wer pausenlos auf
allen Kanilen, per Briefpost, Telefon, Mobilfunk, Pager,
Fax, Email, Voice-Mail, Bulletin Board, Video Confe-
rencing Anfragen oder Aufforderungen erhélt, muss
immer stiarker auswéhlen, welche er beantworten will."

Mogliche Strategien der Informationsbewaltigung:
O Schneller lesen (Browsen)

QO Multitasking (Gleichzeitig telefonieren, Zeitung und
n-tv Borsenkurse lesen)

Q Information komprimieren (in Abstracts und Schlag-
worten)

Q Filtern
O Abschalten
O Linger arbeiten

2. Das Zeitalter der Information ist auch ein
Zeitalter der Informationsvernichtung

Ist trotz/wegen der Digitalisierung der Information die
dauerhafte Speicherung von Wissen liberhaupt moglich?
Zimmers These: "Je neuer die Medien und je dichter sie
Informationen packen, desto kiirzer ist ihre Lebenser-
wartung."

Wie kommt das? Lost die Digitalisierung nicht gerade
das Problem der Konservierung z. B. von sdurezerfres-
senen Biichern, von zerfallenden Tonbédndern und zer-
kratzten LPs?

Tut sie nicht. Erstens braucht digital gespeicherte
Information neben der Hardware auch noch Software zu
ihrer Entschliisselung, ist also doppelt abhingig.
Zweitens: Analoge Information verschlechtert sich
graduell - auch eine verkratzte Schallplatte oder ein
vergilbtes Buch ist noch eine Zeitlang zu gebrauchen.
Digitale Information ist entweder ganz verfiigbar oder
eben gar nicht.

Welche Lésungen gibt es?

Q "Technikmuseum": Hier miissen neben den Daten
selbst auch Hardware und Programme aufgewahrt
werden. Wer aber soll den ganzen Schrott pflegen -
100, 200, 1000 Jahre lang?

Q "Emulation": Die Nachahmung alter Hard- und Soft-
ware auf den Computern der jeweils neuesten Gene-

ration. Das setzt voraus, dass ausreichend detaillierte
technische Information {iber die alten Systeme auf-
bewahrt wird. Aber wo? Im Technikmuseum, das
nicht funktioniert? Oder durch

QO "Migration": Also das Umkopieren von einem Daten-
trager auf den anderen. Ein Wettlauf mit der Zeit.
Denn die Produktzyklen sind kurz und wer was ver-
passt hat, den bestraft das Leben. Wer kann heute
noch eine 5" Zoll-Diskette in seinem Computer le-
sen? Nicht zu vergessen: Der Faktor Mensch. Wo
kopiert wird, wird nie alles kopiert.

PS:

Was genau bezeichnen die Begriffe digital, binér, e-
lektronisch, virtuell, cyber? Zimmers Merksatz: "Die
virtuelle Bibliothek verwahrt digitale Medien, verwaltet
und transportiert sie elektronisch, ist im unsichtbaren
inneren binidr und hat keine Masse, keine Schwerkraft,
keine Ausdehnung, simuliert aber eine echte Bibliothek
(...) Ist es nun auch eine Cyberbibliothek?" Fiir die
Antwort einfach selbst weiter lesen. Es lohnt sich.

www.online-marketing-praxis.de/buch.php3?nr= 3455104215
(gh)

NetObjects Fusion 5.0

Fusion 5.0 ist das ideale Werkzeug fiir
Selbstindige und Freiberufler, die ihre

adl|  Website selbst erstellen und verdndern
wollen.

Die groBe Stirke von Freiberuflern,
Selbstindigen und kleinen Unterneh-
men ist ihre Flexibilitdt. Das gilt auch
im Marketing. Und wer ein flexibles
Marketing im Internet betreiben will,
der probiert aus, verdndert sein Ange-
bot und testet stindig verschiedene Moglichkeiten. Und
daflir muss man jederzeit in der Lage sein, seine eigene
Website unkompliziert und schnell zu verdndern.

Weil aber die wenigsten von uns in die Tiefen der Web-
seitenprogrammierung einsteigen wollen, brauchen wir
ein Werkzeug fiir das Erstellen von Websites, das sich
so einfach, wie eine normale Textverarbeitung bedienen
lasst. NetObjects Fusion 5.0 ist so ein Werkzeug. Nach
ein bisschen Einarbeitung kann jeder, der MS Word be-
dienen kann, mit Fusion umgehen. Deswegen mdchten
ich Fusion jedem ans Herz legen, der im Internet schnel-
les und flexibles Web-Marketing betreiben will.

Ein kleines Manko ist der hohe Preis von 599 DM aber
hier habe ich einen kleinen Tipp fiir Sie parat. Wenn Sie
einen Web-Speicherplatz (Webspace) in der Version
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Profi und hoher fiir bei der Firma puretec mieten, be-
kommen Sie Fusion 5.0 kostenlos dazu. Pro Monat kos-
tet der Webspace ca. 20 DM. Und falls Sie mit puretec
unzufrieden sind, kénnen Sie ja theoretisch nach 1 Mo-
nat wieder kiindigen.

http://www.netobjects.com (Englisch)

http://www.puretec.de

(rs)
Suchmaschinentips
Wenn Sie Ihre Website in den Suchmaschi-
nen gut unterbringen wollen, gibt es eini-
| ges zu beachten.

Auf Suchmaschinentips finden  _ 0o imons o
Sie alles, was Sie fiir den An-
fang zum Thema Suchmaschi-
nenoptimierung brauchen.
Hier erfahren Sie, wie Sie die
richtigen Schliisselwdrter aus-
suchen, wie Suchmaschinen entscheiden, welche Seiten
auf den oberen Réngen platziert werden und welche
Werkzeuge es fiir die Anmeldung bei den Suchmaschi-
nen gibt.

i i 1 B R A B

s A Ea A 1 P

http://www.suchmaschinentips.de
(...tipps mit einem p)

(rs)

Malcolm Gladwell:

Der Tipping Point. Wie kleine Dinge
GroRes bewirken konnen

Manche Produkte verbreiten sich wie eine
Epidemie. Denken Sie einmal an das Ta-
magotchi, an Pokemons oder an Harry

Potter. Das vorliegende Buch beschreibt,
was genau bei diesen Massenphdnomenen

' timing

~— |

Der Tipping Point ist eines der faszi-
nierensten Biicher iiber Marketing, die
ich in letzter Zeit gelesen habe und
das obwohl der Inhalt nur indirekt et-
was mit Marketing zu tun hat.

Der Autor untersucht anschaulich und
verstiandlich, wie Mund-zu-Mund-Pro-
paganda entsteht und wie sich be-
stimmte Trends lauffeuerartig wéh-
rend andere Trends in den Ansitzen

10

stecken bleiben. Dabei stiitzt er sich konsequent auf wis-
senschaftliche Untersuchung, die seine Beschreibungen
absichern. Der Autor beschreibt in seinem Buch erstaun-
liche GesetzmiBigkeiten und Wirkverhiltnisse, die wir
mit ein bisschen Nachdenken auf unseren Marketing-
Alltag iibertragen konnen. Dies ist ein Buch fiir jeden,
der Mund-zu-Mund-Propaganda (Empfehlungsmarke-
ting) gezielt in Gang setzen will. Grosse Empfehlung!

www.online-marketing-praxis.de/buch.php3?nr= 3827002745

(rs)

In der nachsten Ausgabe

Das war es fiir heute. Ich hoffe Sie haben einige niitzli-

che Tipps fiir Ihr Marketing bekommen.

In der ndchsten Ausgabe lesen Sie:

O Online-PR: Nutzen Sie die Presse fiir Thr Marketing —
Teil 2

Q Die erfolgreiche Website — Teil 3

O Wie Sie Thre Seiten fiir die Suchmaschinen schén
machen — Teil 2

O Mal was anderes: Kreative Ideen fiir erfolgreiche
Texte

Bis zum nachsten Mal. Bis dahin wiinsche ich Thnen vie-
le Kunden und Auftriage.
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Bitte melden Sie sich bei mir wegen meiner Website oder
wegen Beratung im Marketing-Bereich

Meine Situation ist (vitte ankreuzen)

(A Ich bin Trainer oder Consultant und interessiere mich fiir lhr Marketing-
Coaching, um meine Auftragslage zu stabilisieren und zu sichern.

(A Ich plane eine Website und méchte typische Anfangerfehler vermeiden.
([ Ich habe eine Website, mit deren Erfolg ich unzufrieden bin.

(A Ich méchte das Internet starker fiir mein Marketing einsetzen und weil3 nicht
genau wie ich es anpacken soll.

) Oder:

Bitte melden Sie sich (bitte ankreuzen)

(] per Fax unter der Nummer / oder
(] per Telefon unter der Nummer / oder
(J per E-Mail an @

Mein Name O Herr 4 Frau

Meine Branche

Ich habe bereits eine Website, unter  http://

nline-iVlarketing-"raxis DD>D

Ralf Senftleben — Kiesselbachweg 25 — 22399 Hamburg
fon: (040) 608 75 408 — fax: (040) 602 99 888
E-Mail: ralf.senftleben@online-marketing-praxis.de
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