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Prof. Dr. Bela Mutschler, Frank Eichfeld

»,,Websites in the small*:
Wie man KMU-Webseiten
erfolgreich macht!

Gerade den Webseiten von Selbststdndigen, Freiberuflern, Handwerkern und kleinen und

mittelstdndischen Unternehmen (KMU) kommt eine Schliisselrolle bei deren Kundenanspra-

che, Kundenakquise und Kundenbindung zu. Zwar haben viele KMU mittlerweile eine ei-

gene Webseite, behandeln diese jedoch oft noch stiefmiitterlich. Das Ergebnis: Viele KMU-

Webseiten sind auf eine Weise gestaltet, die, vorsichtig formuliert, den Erfolg im Internet

doch nachhaltig erschwert. Dieser Grundlagenartikel stellt im Nachfolgenden acht Erfolgs-

faktoren vor, deren Beriicksichtigung KMU-Webseiten zu mehr Erfolg im Netz verhelfen

kann.

Was KMU bendtigen, ist eine Webseite, die
das eigene Geschéft nachhaltig und nutzbrin-
gend unterstiitzt. Tatsachlich sind aber nur we-
nige Webseiten von Selbststandigen, Freiberuf-
lern, Handwerkern und KMU wirklich erfolg-
reich und helfen nachhaltig bei der oft regional
ausgerichteten Kundenansprache, Kundenak-
quise und Kundenbindung. Die Mehrheit dieser
Lkleinen“ Webseiten wird dagegen kaum zur
Kenntnis genommen und fristet eher ein Ni-
schendasein.

Was aber macht KMU-Webseiten erfolg-
reich? Die moglichen Antworten an dieser
Stelle sind sehr vielfdltig und vor allem nicht
immer eindeutig: Ein schickes Design? Schon-
heit? Wenige Funktionen? Viele Funktionen?
Der Inhalt der Webseite? Die Qualitat des Tex-
tes? Viele Besucher? Viele zufriedene Besu-
cher? Suchmaschinenoptimierung? Eine per-
fekte Webseitenprogrammierung? Die Einbin-
dung sozialer Medien wie Facebook oder
Twitter? Die Antwort fallt nicht leicht. Dieser
Grundlagenartikel méchte anhand von acht Er-
folgsfaktoren (vgl. Abbildung 1) fiir KMU-Web-
seiten eine Antwort geben.

Wichtig: Die genannten Erfolgsfaktoren gel-
ten prinzipiell fiir alle Webseiten, ja sollten
sogar eine Selbstverstandlichkeit sein, werden
aber gerade bei KMU-Webseiten viel zu haufig
vernachldssigt.

1. Zielgruppenorientierung

Webseiten kdnnen nur dann erfolgreich
sein, wenn die Bedirfnisse der angesprochenen
Zielgruppe(n) befriedigt werden. Leider sind
viel zu oft KMU-Webseiten zu sehen, die diese
erste und wichtigste Grundregel auBer Acht las-
sen.

Vor allem gilt: Eine Webseite ist nur dann
erfolgreich, wenn sie konkreten Mehrwert stif-
tet. Um aber Mehrwert stiften zu kdnnen, muss
man in einem ersten Schritt zunachst wissen,
wie dieser Mehrwert fiir die Besucher der eige-
nen Webseite generiert werden kann. Es gilt:
Mehrwert kann nur dann generiert werden,
wenn man die Erwartungen der Besucher an die
eigene Webseite erfillt. Um diese Erwartungen
zu bestimmen, muss man wissen, wer lber-
haupt die Besucher einer Webseite sind! Grund-
sdtzlich muss deswegen immer eine Zielgrup-
penanalyse der Startpunkt eines Webprojektes
sein.

2. Echter Mehrwert

Wie schon zuvor gesagt, ist eine Webseite
nur dann erfolgreich, wenn sie konkreten Mehr-
wert stiftet. Besucher einer Webseite interes-
sieren sich vor allem fir den Nutzen und die
Vorteile, die ihnen eine Webseite bzw. die auf
ihr angebotenen Produkte, Dienstleistungen
oder Informationen zugédnglich macht. Platte
Selbstdarstellungsorgien empfinden viele Besu-
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Abb. 1: Die acht Erfolgsfaktoren im Uberblick

cher als ausgesprochen negativ.
Stattdessen sollte man sich auf das
Wesentliche konzentrieren und vor
allem ein ,,Packchen® packen, welches
dem Besucher beim Aufruf einer Web-
seite ,iberreicht” wird. Aber was ent-
halt dieses Packchen? Dies konnen bei
KMU im einfachsten Fall Kontaktdaten
sein. Moglich sind natiirlich aber auch
Produkt- und Preisangaben oder Infor-
mationen zu Serviceleistungen, Son-
derangeboten oder Wartezeiten.

3. Zielorientierung

Insbesondere KMU machen sich
fast nie die Miihe, exakt zu definieren,
was sie mit ihrer eigenen Webseite
tberhaupt erreichen wollen. Oft exis-
tieren zwar vage Vorstellungen und
Wiinsche, aber spezifische, messbare
Ziele werden nicht definiert. Und da
liegt auch schon ein groBes Problem:
Wo keine Ziele sind lassen sich be-
kanntlich auch keine MaBnahmen zur
Erreichung der Ziele planen.

Erreicht man definierte Ziele nicht,
ist dies die beste Gelegenheit, die In-
halte, Funktionen oder Sichtbarkeit der
eigenen Webseite gezielt zu optimie-
ren. Ziele fungieren somit als fortwah-

render Katalysator, sich mit dem Erfolg
der eigenen Webseite auseinanderzu-
setzen.

Was kénnten aber mogliche Ziele
sein? Ein Beispiel ware: ,Ich will, dass
monatlich wenigstens 2.500 Besucher
auf meine Webseite kommen.” Oder:
,Ich will, dass pro Monat 50 dieser Be-
sucher Kontakt mit mir aufnehmen und
dass die Hélfte dieser Anfragen zu
einem Auftrag fihrt.”

4. Ein gutes Inhaltskonzept

Der auf einer Webseite prasentierte
Inhalt ist eine sehr wichtige Stell-
schraube fir deren Erfolg, und das aus
zweierlei Griinden: einerseits, weil
gute Inhalte die Besucher der Webseite
zu konkreten Handlungen animieren
konnen, zum Beispiel zu einer Kontakt-
aufnahme, andererseits, weil gute In-
halte die Position einer Webseite in
den Ergebnislisten von Suchmaschinen
stark verbessern kdnnen. Tatsachlich
sind interessante, aktuelle Inhalte
eines der wichtigsten Kriterien fur
Suchmaschinen Gberhaupt.

Trotz der Schlisselrolle, die Inhalte
einnehmen, wird fiir kaum eine KMU-
Webseite ein systematisches Inhalt-

WEBSITE BOOSTING » 03-04.2012

skonzept erstellt und umgesetzt - und
das, obwohl die Erstellung eines sol-
chen Konzeptes leichter ist als oft an-
genommen. Schon die Beantwortung
folgender Fragen kann Unterstiitzung
bieten (vgl. Abbildung 2):

(1) Wird der Inhalt einer Webseite
gut prasentiert?

Grundsatzlich gilt: Die Prasentation
von Inhalten beginnt mit emotional
tiberzeugenden, anregenden Inhalten
und fuhrt dann zu sachlich tberzeu-
genden Inhalten. Besucher miissen
schnell wissen, was ihnen die aufgeru-
fene Seite bietet. Dazu tragen zunachst
pragnante und kurze Uberschriften bei.
Eine Uberschrift muss den nachfolgen-
den Inhalt richtig widerspiegeln. Nach
einer Uberschrift sollte ein kurzer, ein-
leitender Text kommen, der den folgen-
den Inhalt kurz zusammenfasst (dies
wird als ,,Paraphrasieren” bezeichnet).
Danach folgt der eigentliche Inhalt. Bei
der Présentation des Inhaltes selbst
sollte auf strukturierende Gestaltungs-
elemente wie Listen, Tabellen, Hervor-
hebungen zuriickgegriffen werden.

(2) Ist die Informationsmenge richtig
gewdhlt?

Prinzipiell gilt immer: Weniger ist
mehr! Eine Beschrankung der Informa-
tionsmenge auf das Notwendige kann
durch verschiedene MaBnahmen er-
reicht werden: durch eher kurze Text-
abschnitte, durch die Angabe geeigne-
ter Beispiele oder durch die Verwen-
dung von Abbildungen und Diagram-
men.

Andererseits schranken aber auch
zu wenige Inhalte bzw. Informationen
den Nutzen einer Webseite stark ein,
und das nicht nur fir menschliche Be-
sucher, sondern auch fiir Suchmaschi-
nen. Als Faustregel gilt deshalb auch:
Die auf einer Webseite prasentierten
Inhalte miissen alle typischen Fragen
der Besucher beantworten. Werden
nicht alle oder sogar unndtige Antwor-
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(1) Prasentation
der Inhalte

(5) Aktualitat
der Inhalte

(4) Informations-
tiefe

(2) Informations-
menge

(3) Informations-
dichte

Abb. 2: Elemente eines guten Inhaltskonzeptes

ten gegeben, verlassen Besucher eine
Webseite schnell wieder.

(3) Ist die Informationsdichte richtig
gewdhlt?

Dazu ein einfacher Vergleich: Wann
sieht man einen einzelnen Baum bes-
ser? Wenn dieser mitten in einem Wald
steht? Oder wenn er auf einem groRen,
leeren Feld steht? Ganz klar: Der Baum
aus dem zweiten Beispiel wird deutlich
besser wahrgenommen.

Auf KMU-Webseiten tibertragen
heiBt dies: Die Verwendung ausrei-
chender Freirdume macht relevante In-
halte fiir den Leser besser sichtbar und
auch Prioritaten lassen sich dadurch
wesentlich deutlicher erkennen und
vermitteln. Es ist zudem so, dass grofB-
zligig gestaltete Webseiten auf Besu-
cher professioneller wirken als sehr in-
haltsdichte Webseiten.

(4) Werden ergénzende bzw. weiter-
fiihrende Informationen angehoten?

Die Besucher einer Webseite verfol-

gen meist ein konkretes Ziel, beispiels-
weise sich zu informieren oder etwas
zu kaufen. Trotzdem bilden sich wah-
rend der Interaktion mit einer Seite
haufig und spontan neue Zwischen-
ziele. Man kann auch von Soll-Bruch-

* siehe Glossar Seite 112-114

stellen im Nutzererlebnis sprechen.
Deswegen ist es wichtig, Besuchern ge-
zielt sinnvolle Weichen auf weiterfiih-
rende, tiefer gehende Inhalte anzubie-
ten. Ein typisches Beispiel solcher Wei-
chen sind Links auf weitere interne
oder externe Informationsangebote.

(5) Sind die Informationen einer
Webseite aktuell?

Idealerweise sollten die auf einer
Webseite verwendeten Informationen
nicht veraltet sein. Veraltete Informa-
tionen schranken den Nutzen einer
Webseite drastisch ein. Stélt ein Besu-
cher auf eine Seite mit veralteten In-
formationen, wird er daraus schlielSen,
dass auch andere Informationen nicht
aktuell sind.

SchlieRlich spielt die Aktualitat von
Informationen bzw. die regelmaBige
Bereitstellung neuer Inhalte auch fir
Suchmaschinen eine wichtige Rolle.

5. Eine gut durchdachte Naviga-
tion

Die Navigationsstrukturen einer
Webseite sollen Besucher beim Finden

von Informationen oder Funktionen un-

terstiitzen. Eine gut durchdachte, ein-
fache Navigation ist erfolgskritisch fir
KMU-Webseiten. Trotzdem wird selbst

diese bei ,kleinen® KMU-Webseiten oft
verhaltnismaBig einfache Aufgabe viel
zu oft sehr schlecht gelést. Haufig zu
sehen sind komplizierte und unklare,
weil nicht selbsterkldrende Navigati-
onsstrukturen (vgl. auch die nachfol-
genden Beispiele), die Besucher ver-
wirren und ablenken. Verwirrung und
Ablenkung sind nie gut, denn wer nicht
schnell das findet, was er sucht, wird
einer Webseite schnell wieder den Rii-
cken zukehren.

Die folgenden drei einfachen Prif-
fragen konnen dabei helfen, die Quali-
tat der Navigationsstruktur einer KMU-
Webseite auf die Schnelle zu analysie-
ren und zu bewerten:

(1) Ist das Navigationskonzept
schliissig, d. h. intuitiv verstandlich?
Ein schliissiges, d. h. intuitiv ver-
standliches Navigationskonzept zeich-
net sich dadurch aus, dass einem Besu-
cher stets klar ist, wo er sich gerade
befindet und wie er ggf. weiter navigie-
ren kann. Wichtige Hilfsmittel kénnen
hier Breadcrumbs* sowie prominent
platzierte Navigationsstrukturen sein.

(2) Sind die Navigationsstrukturen
iiberfrachtet oder komplex?

Obwohl viele KMU-Webseiten oft
eher einen kleinen Umfang haben, wird
trotzdem auf zwei oder sogar mehr
Hauptnavigationsstrukturen zuriickge-
griffen. Gerade bei KMU-Webseiten
reicht aber in den meisten Féllen schon
eine einzige durchgehende Navigati-
onsstruktur, die dem Besucher alle
wichtigen Inhalte einer Webseite auf-
zeigt.

(3) Sind die Navigationsstrukturen
selbsterkldarend?

Wichtig sind auch kurze und selbst-
erklarende Bezeichnungen fiir Naviga-
tionselemente, beispielsweise Menii-
eintrage. Abbildung 3 zeigt ein typi-
sches Beispiel einer nicht idealen, weil
nicht selbsterkldrenden, Hauptnaviga-
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Kontakt Team

Specials

Praxis Spektrum

Abb. 3: Schlechtes Beispiel einer Hauptnavigation

@
Beratung Konzeption Gestaltung Programmierung Online-Marketing

Abb. 4: Gutes Beispiel einer selbsterklarenden Hauptnavigation
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Abb. 5: Produktkategorien als Hauptmentiieintrage

tion. Zwar sind die Bezeichnungen der
Navigationselemente schon kurz gehal-
ten, allerdings kann auch eine unter-
schiedliche Farbgebung sowie inhaltli-
che Uberlappung von Meniieintragen
(,Spektrum vs. Specials“ und ,,Praxis
vs. Team*®) die Besucher verwirren. Ein
Beispiel einer gelungenen, selbsterkld-
renden Navigationsstruktur zeigt dage-
gen Abbildung 4.

Ein letzter Hinweis an dieser Stelle
zu einem haufig beobachtbaren Phano-
men: Angebotene Produkte miissen
nicht zwingend hinter einem nichtssa-
genden Menteintrag ,Produkte” ver-
steckt werden. Stattdessen kdnnen
sprechende Produktkategorien als
Hauptmenieintrage verwendet wer-
den. Abbildung 5 zeigt ein entspre-
chendes Beispiel.

6. Ansprechende Texte

Ansprechend ist ein Webseiten-Text
dann, wenn er den Besucher mit dem
ersten Satz packt, mit jedem Absatz
weiter fesselt und bis zum letzten Satz
festhalt. Lasst der Text den Besucher
schlieBlich los, wird dieser (hoffent-
lich) genau das tun, was der Text ihm
vorschlagt: einen Newsletter abonnie-
ren, ein Kontaktformular ausfiillen oder
das KMU direkt anrufen.

Tatsachlich kénnen gute Texte eine
fast magische Kraft besitzen. Wichtige
Elemente eines solchen Textes: Uber-
schriften, die den Leser ,,anspringen®
und festhalten. Eine Botschaft, die nur
diesen einen Leser im Auge hat. Eine
Gliederung, die ihm auf Anhieb sagt,
worum es geht. FlieRtexte, die ihn Satz
fiir Satz in den Bann ziehen. Ein

Schreibstil, der ihm geradezu Fliigel
verleiht, und eine Authentizitat, die
tber jeden Zweifel erhaben ist. Ein
Text muss zeigen, dass man die ,Welt*
des Kunden versteht. Der Text muss
vom ,Problem” des Kunden zur Lésung
bzw. der eigenen Losungskompetenz
fuhren. Was sind, abgesehen davon,
die Geheimnisse eines guten Textes?

Geheimnis #1: Der Text richtet
sich an den richtigen Leser!

Der Text einer Webseite muss sich
- wie auch ihre tibrigen Elemente - an
den Bedirfnissen Ihrer Zielgruppe ori-
entieren. Man sollte deshalb Wérter
und Begriffe verwenden, die die Besu-
cher mit Sicherheit leicht und richtig
verstehen, denn keiner von den Besu-
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21,22, 23, 24, 25, 26, 27, 28 ...

... und jeder zweite Websitebesucher ist wieder drauBen. Denn genau so lange
dauert es (8 Sekunden), bis die Besucher eine durchschnittliche Website wieder
verlassen. Klar, manche bleiben noch ein bisschen langer, aber spatestens nach
30 Sekunden sind auch sie laut Statistik fast alle wieder weg.

Warum nur?

Warum sind manche Websites so erfolgreich und bringen ihrem Betreiber — direkt
oder indirekt — jede Menge Kunden, wahrend andere kaum zur Kenntnis genom-

men werden?

Die Antwort: Weil ihre Besitzer ohne schllssiges Konzept arbeiten.

Damit Ihre Unternehmenswebsite die in sie gesetzten Erwartungen erfillen kann,

darf sie namlich nicht einfach nur da sein — sie muss auch richtig gut sein. Ist sie

das nicht, wird sie Ihnen kaum etwas bringen — auBer vielleicht einen schlechten

Ruf.

Was aber kénnen Sie tun, um lhre Website gut und damit erfolgreich zu machen?

Vor allem sollten Sie sich an eine ebenso simple wie effektive Regel halten:

“Das Wichtigste zuerst!”

Was aber ist das Wichtigste?

Und wie prasentieren Sie es lhren Websitebesuchern so, dass viele oft schon auf
Ihrer Startseite tun, wozu lhre Mitbewerber sie selbst auf Seite 10 nicht bewegen

kénnen:

¢ |hren Newsletter abonnieren
e Kontakt mit Ihnen aufnehmen
e |hr Produkt bestellen

e |hre Leistung ordern

Wie das geht?

Ich zeige es Ihnen gern an einem Beispiel.

Abb. 6: Beispiel eines dialogorientierten Textes!

chern interessiert sich fiir Informatio-
nen, die er nur schwer lesen, verstehen
und sich schlecht merken kann. Besu-
cher wollen Texte leicht verstehen.

KMU sollten deshalb unbedingt der
Versuchung widerstehen, durch die
schwelgerische Verwendung von Fach-
sprache Kompetenz zu suggerieren.
Was nutzt die eigene Kompetenz, wenn
man sie den Besuchern nicht vermittelt
kann?

Geheimnis #2: Der Text spricht
mit dem Leser!

Gerade auf einer KMU-Webseite
sollte man schreiben, wie man mit Kun-
den reden wiirde! Das zweite Geheim-
nis heift ,dialogorientierte Kundenan-

sprache®. Das heiBt: Fliissig schreiben
statt knochentrocken. Typische Stilele-
mente: Die persénliche Anrede von Be-
suchern, die Verwendung rhetorischer
Fragen, die Benutzung moglichst star-
ker, plastischer und lebendiger statt
schwacher und toter Verben. Beispiele
geeigneter Verben sind ,haben®,
»sein“, ,werden“ oder ,sich befinden®.

Das Ziel ist, nicht fir jedermann zu
schreiben, sondern genau fiir den Be-
sucher, der gerade die Webseite be-
trachtet. Das wirkt lebendiger, direkter,
einladender, sympathischer als - leider
- die steife, distanzierte, fast abwei-
sende Ansprache der weitaus meisten
KMU-Webseiten. Abbildung 6 zeigt ein
gutes Beispiel eines dialogorientierten
Textes.

Geheimnis # 3: Der Text prégt
sich dem Leser ein!

Ein Text sollte auch einpragsam
sein. Je konkreter und pragnanter Aus-
sagen sind, desto eher dringen sie ins
Bewusstsein der Besucher. Die Besu-
cher einer Webseite miissen den Text
verstehen und einordnen kénnen, um
sich an ihn erinnern zu kénnen. Wenn
ein Text nicht einfach ist, wird er nicht
verstanden. Komplexe oder gar kompli-
zierte Texte kosten den Leser zu viel
Miihe und Zeit und wirken obendrein
auch noch blasiert. Gedanken, Bilder
und Formulierungen sollten stattdes-
sen so einfach sein, dass der Leser das
Wesentliche und dessen Vorziige sofort
erkennt, versteht und sich daher spon-
tan fiir oder gegen ein Angebot ent-
scheiden kann. Ein einzelnes passge-
naues, konkretes, einfaches und kurzes
Argument ist doppelt so gut wie zwei
und neunmal so gut wie drei Argu-
mente. Je ausfihrlicher man eine Bot-
schaft begriindet, desto mehr verwas-
sert diese. Einen guten, einpragsamen
Text kann man dann auch fast endlos
wiederholen, ohne dass er seine Kraft
verliert.

7. Professionelle Umsetzung

Eine Webseite sollte nicht nur in-
haltlich, sondern auch gestalterisch
und technisch genau den Eindruck ver-
mitteln, den man bei Kunden hinterlas-
sen will. Trotzdem greifen viele KMU
gern und schnell auf ,Hobby-Dienst-
leister® zuriick. Das ist eine denkbar
schlechte Idee.

Mit anderen Worten: Nicht gut ist
es, wenn man die Frage nach der Aus-
wahl des eigenen Dienstleisters mit
den folgenden Worten beantworten
muss: ,Ich habe einen Bekannten, der
hat auch die Webseite fiir den ortlichen
FuBballverein gemacht und der macht
auch mir meine Webseite fiir sehr
wenig Geld, aber superprofessionell
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Abb. 7: Schlechte Hobby-Umsetzung einer Hauptnavigation

und ganz nach meinen Wiinschen.” In
diesem Fall weisen Webseiten schnell
eine Gestaltung auf, die doch fragwiir-
dig ist (vgl. Abbildung 7).

Ganz wichtig an dieser Stelle (und
ja, das mag kontrdr zu Meinungen sein,
die manche Dienstleister und Agentu-
ren vertreten): Man sollte eine profes-
sionelle Umsetzung nicht mit der Pro-
grammierung einer Webseite gleichset-
zen. Mit professioneller Umsetzung ist
das ganze Paket aus Gestaltung, De-
sign, Text, Bildsprache, Suchmaschi-
nenoptimierung und auch Programmie-
rung gemeint.

Dazu ein kleiner, aber wichtiger Ex-
kurs: Im Web konkurriert mittlerweile
eine ganze Reihe an Webseiten um
Kunden, die auf Knopfdruck Analysen
zur technischen Qualitdt einer Web-
seite anbieten, d. h. zur Qualitat der
Programmierung einer Webseite. Als
typische Beispiele seien hier stellver-
tretend fiir viele andere seitoskop.de,
seitwert.de oder seitenreport.de ge-
nannt. Was wird hier untersucht? Ganz
klar: technische Aspekte! Nicht das De-
sign, nicht die Inhalte und keine ande-
ren, nicht technischen Aspekte. Tools
wie die oben genannten beleuchten die
Technik. Oder wie auf seitoskop.de ge-
schrieben wird: ,Die technischen Be-
lange werden beleuchtet, nicht das
Layout. Ob eine Site schon anzusehen
ist, liegt im Auge des Betrachters.
Unser Tool beleuchtet die Technik, die
hinter der Homepage steckt. Wurde
nach neuestem Stand entwickelt? Wur-
den die HTML-Standards eingehalten
und auf veraltete Struktur- und Format-
Elemente verzichtet? Sind die Ladezei-
ten gut bis optimal, wurden die Grund-
sdtze der Suchmaschinenoptimierung
eingehalten, wie suchmaschinen-
freundlich ist die Webseite eigentlich?“

Um eines gleich klarzustellen:
Diese Angebote haben durchaus ihre
Daseinsberechtigung und kénnen wert-
volle Unterstiitzung bei der techni-
schen Optimierung der Programmie-
rung von KMU-Webseiten bieten. Aber
spielt die Qualitat der Programmierung
einer Webseite tatsachlich eine wich-
tige Rolle, wenn es um den grundsatzli-
chen Erfolg einer KMU-Webseite geht?
Die kurze und knappe Antwort auf
diese Frage: Nein! Gerade fiir KMU-
Webseiten sind viele Aspekte bedeut-
samer.

Ergdnzend ist haufig auch zu lesen
und zu horen: ,Nur eine Webseite, die
den offiziellen W3C-Check, also den
W3C Markup Validation Service, fehler-
frei besteht, ist eine gute Webseite!*
Hierzu ist zu sagen: Theorie ist Theorie
und Praxis ist eben Praxis! Oder anders
gesagt: Das Erreichen von 100 % und
damit absoluter technischer Fehlerfrei-
heit beim W3C-Check ist lobenswert,
aber auch vernachlassigbar.

Fir die Startseite von Google wer-
den beispielsweise 42 Fehler und 2
Warnungen ausgegeben. Die Startseite
von Amazon ergibt 433 Fehler und 94
Warnungen. Last but not least: Die
Webseite der Deutschen Telekom er-
gibt 155 Fehler und 69 Warnungen.
Klar, die genannten Beispiele sind
keine KMU-Webseiten, aber es wird
klar, welche Rolle dem W3C-Check zu-
kommt - ndmlich eine nur untergeord-
nete! Die genannten Fehlerzahlen vari-
ieren ibrigens standig ...

8. Die ,,richtige* Suchmaschi-
nenoptimierung

Natdrlich sind auch fir KMU-Web-
seiten grundlegende SEO-MaBBnahmen
notwendig. Die Off-Page-Optimierung,
also ein systematisches Link Building,
ist hier wichtiger als die On-Page-Opti-
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mierung. Was die On-Page-Optimie-
rung anbelangt sind fir KMU-Websei-
ten vor allem ein semantischer Aufbau
von Inhalten (beispielsweise die Ver-
wendung von hi-, h2-, h3-Elementen
und Absé&tzen anstelle von Tabellenlay-
outs) sowie die Optimierung der Web-
seitentexte (beispielsweise im Hinblick
auf Keywords) wichtig.

Manche SEO-Dienstleister werden
trotzdem behaupten: ,Auch KMU-Web-
seiten missen eine perfekte On-Page-
Optimierung aufweisen.” Nun, dies ist
und bleibt fiir KMU-Webseiten ein typi-
sches, meist nur im Eigeninteresse von
Dienstleistern eingesetztes Pseudo-Ar-
gument. Warum? Weil auch bei vielen
nicht optimierten KMU-Webseiten
meist gentigend Inhalte und andere
(auch regionale) Parameter erfasst
werden konnen, die Suchmaschinen
eine sinnvolle Bewertung der Webseite
erlauben. Es ist ein zahnloses Argu-
ment, das sich auf die letzten 5 % der
Suchmaschinenoptimierung einer
KMU-Webseite bezieht.

Wenn Google in letzter Zeit eines
zeigt (Stichwort: Panda-Update*,
Freshness-Update, Google Search
Plus), dann doch, dass die On-Page-Op-
timierung einer Webseite schon in
naher Zukunft nahezu vollig bedeu-
tungslos sein wird.

Das Fazit

KMU bendtigen eine Webseite, die
das eigene Geschéft nachhaltig und
nutzbringend unterstiitzt. Tatsachlich
sind aber nur wenige Webseiten von
Selbststandigen, Freiberuflern, Hand-
werkern und KMU wirklich erfolgreich.
Die Beriicksichtigung der in diesem
Grundlagenartikel vorgestellten acht
Erfolgsfaktoren kann KMU-Webseiten
zu mehr Erfolg im Netz verhelfen.

*siehe Glossar Seite 112-114



