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Kumulative Voraussetzungen für Erfolg

1
• Ihr Auftrit t  w ird von den Zielgruppen gefunden.

2

• Die Zielgruppe f indet sich zurecht
und f indet die gew ünschten, aktuellen Informationen.

3

• Der von der Zielgruppe gew ünschte Prozess läuft 
einw andfrei und schnell.

4

• Die Besucher sind motiviert, den Auftrit t  w iederholt zu 
besuchen.

5

• Dadurch gew innen Sie Kunden, verdienen Sie Geld 
bzw . erreichen Sie Ihre Unternehmensziele.



 Geschätzte 75% aller Internetprojekte scheitern oder 

erfüllen nicht die in sie gesetzten Erw artungen.

 Keine Website ist  besser als eine schlechte Website!



Was Sie vorher wissen sollten:

 Wozu brauchen Sie eine Website? Was w ollen mit ihr 

erreichen?

 Wo stehen Sie heute? Wo Ihr Webauftrit t?

 Wo sehen Sie Ihre Firma in drei / fünf Jahren? Und w o die 

Website?

 Welches Zielpublikum soll erreicht w erden? Mit w elcher 

Message, w elchen Prozessen? (Kundenbindung / 

Kundengew innung)

 Welchen Bezug soll die Website zu Ihren „ Real-World“  

Prozessen haben? Eine Website, die Ihre Prozesse in keiner 

Weise beeinf lusst, ist  vermutlich nicht viel mehr als eine 

Visitenkarte.



Planung

Konzeption

Realisierung
Testing

Inbetriebnahme

Pflege, 
Update, 
Ausbau



1. Planung

 Wo stehen w ir?

 Business-Anforderungen 

(Zielgruppen, Use-Cases, 

Schnittstellen)

 Konkurrenzanalyse

 Budget

 Projektgruppe

 Agenturw ahl

2. Konzeption

 Pflichtenheft

(Inhalte, Layout, 

Funktionen, Technik)

3. Realisierung, Testing

 Change Management

4. Inbetriebnahme

 Vermarktung

5. Pflege, Update, Ausbau

 Zeitgerecht

 Kostengünstig

 Ausbau statt Neubau



Agentur-Typen:

 Internetagentur (nicht integriert)

 Kommunikationsagentur

 Werbeagentur (Abhängigkeit)

Kriterien:

 Budget

 Eigene Kompetenzen / 

Ressourcen

 Verfügbare Zeit

 Benötigte Dienstleistungen

 Branchenerfahrung, 

Zielgruppenerfahrung

 Bereitschaft Erfolgshonorar

 Grösse

Vorgehen:

1. Vorselektion (fachliches, 

Interesse, Nähe)

2. Kennenlernen (Telefon, Besuch)

3. Ausw ahl

Tipps:

 Referenzen

 Empfehlungen

 Lebensdauer („ Studenten“ )

 Besuch

 Erstellungskosten nicht Mass 

aller Dinge

 Renommierte Agenturen haben 

ihren Preis



 Fehlende / ungeeignete / unrealist ische Ziele

 Phasen „ Planung“  und „ Konzeption“  w erden zu schw ach 

gew ichtet (Eff izienz statt  Effekt ivität)

 Fehlendes / schlechtes Brief ing der Agentur

 Unterschätzung der Erstellungsdauer für Inhalte

 Unklare Projektverantw ortung

 Unklares Change Management

 Streben nach einer perfekten (stat ischen) Lösung, kein 

Step-by-Step Approach



 Klare Vorstellungen vor Auftragserteilung

 Keine Änderungen in später Projektphase

 Klare, entscheidungsberechtigte Ansprechperson

 Auch als Kunde: an Zeitplan halten (selten!)

 Flexibilität bei interakt iven Funktionen und Automatismen

 Inhalte selber aufbereiten und einpflegen (auch 

inhaltsbezogene Abbildungen)

Aber:

 Lebenszyklus-Kosten sind relevant!

 Pauschalvereinbarungen vs. Aufw andsverrechnung



Wird von guten Agenturen zur Verfügung gestellt !

 Ausgangslage

 eigenes Unternehmen, Marktsituation, bisherige Webauftrit te (Erfolg, Schw achstellen), 

Produkte/Dienstleistungen, Problemstellung

 Zielsetzungen

 Strategische Ziele, Priorisierung, Zielgruppen, Zugrif fsziele / quantitat ive Ziele, Budget -Ziele 

(langfrist ig), Gestaltungsziele

 Strategie/Vorgehen

 Richtlinien Auftrit t , Werbebotschaft, Visualisierungsvorschläge, Internetmarketingstrategie

 Massnahmen

 Meilensteine Technik und Marketingmassnahmen

 Organisation

 Beteiligte, Verantw ort lichkeiten / Aufgaben, Koordination

 Budget

 Rahmen, einzelne Posten, Betrieb

 Kontrollen

 Zielsetzungen, Erfolg, Budget



 Technik für Kunde meist sekundär

 Content Management System (CMS) vs. Stat ische 

Website

 CMS Pflicht für günstigen Betrieb und zeitgerechte Inhalte

 2-3 Mitarbeiter schulen, Wissen aktuell halten

 Open Source vs. lizenzierte CMS

 Sind Schnit tstellen geplant? (Kursverw altung, 

Kursanmeldungen, Selbstadministrat ion durch Schüler, 

Closed User Groups, E-Learning, Enterprise Content 

Management)

 Planen Sie für die Zukunft (2-3 Jahre), setzen Sie aber nur 

um, w as Sie jetzt w irklich w ollen



 Trennung von Inhalten und Layout anstreben

 Kein anbieterspezif isches CMS

 Auf Brow serkompatibilität achten

 Wenn möglich keine Plugins

 Brow ser-/Betriebssystemkompatibilität testen

 Druckbarkeit  testen

 E-Mail Adressen schützen (Spam)

 Formulare vor Spam schützen

 Grenzen nicht ausloten (Folgekosten)





 Übersicht liche Gestaltung

 Auf 1. Blick: w elche Informationen vorhanden; Struktur einfach und motivierend

 Nutzen / Zusatznutzen für Besucher

 Echte Kundeninformationen oder nur Werbeauftrit t? Nutzen/Zusatznutzen in Form von Checklisten, 

kleinen Anw endungen, Tipps etc.

 Geschw indigkeit

 Schneller Aufbau und Seitenw echsel, Mult imediale Inhalte

 Interakt ive Reaktionsmöglichkeiten für Interessenten

 Produktbestellung, Anforderung von Infos, einfache Gestaltung

 Gestaltung entspricht CD

 Gestaltungsnormen, Logo

 Gestaltung entspricht Zielsetzungen und Konzeption

 Übereinst immung mit Kommunikationskonzept, Werbebotschaft klar und verständlich

 Textliche und visuelle Gestaltung

 Inhalte, Typo, Visuelles, verschiedene Bildschirmformate

 Einfache Aktualisierungsmöglichkeit

 Wichtigste Aktualisierungen CD-konform selber durchführbar

 Wird die Website gefunden?
 Regelmässig prüfen

 Bestehen Kontroll- und Ausw ertungsmöglichkeiten

 Eigener Zugrif f  auf verständliche Stat ist iken, ökonomische Ausw ertung



 Usability bezeichnet die Benutzerfreundlichkeit  oder auch 

die Gebrauchstauglichkeit  eines Produktes, einer Softw are 

oder Webseite.

 Überblick nicht verlieren

 Gew ünschtes schnell f inden

 Effizienz und Zufriedenheit des Anw enders

 Messgrössen

 Absprungrate

 Verw eildauer

 Wiederkommende Besucher

 Ökonomischer Erfolg 



 Eine Website ist keine elektronische Form einer Broschüre!

 Weder bezüglich Layout,

 noch bezüglich Inhalt,

 noch bezüglich Aufbau.

 Lassen Sie den Kunden nicht mehr Schritte machen als 

unbedingt nötig.

 Unterscheiden Sie zw ischen notw endigen und optionalen 

Schrit ten.

 Bieten Sie eine eindeutige, hierarchische Navigation, um die 

Orientierung zu erleichtern.

 Zeigen Sie dem Besucher Ihrer Web-Site stets den nächsten 

sinnvollen Schrit t .

 Führen Sie Ihren Kunden an der Hand, um ihm ein Gefühl der 

Sicherheit im Umgang mit Ihrer Web-Site zu vermitteln.



 An Standards halten (technisch und gestalterisch)

Aber: Balance zw ischen Standards und Einzigart igkeit

 Wichtigster Prozess muss w ie geschmiert laufen

 Benutzer vor eine Reihe einfacher Entscheidungen stellen, 

mehrere Wege bieten

 Zielgruppen best immen zulässige Komplexität

 Mehr (Inhalt  / Funktionalität) ist  sehr oft  w eniger

Aber: Suchmaschinenoptimierung erfordert „ Fleisch am 

Knochen“

 Barrierefreiheit  sicherstellen



 Benutzer „ scannen“  Websites, sind nur w enige Sekunden 

auf einzelner Seite



Layout

 Horizontales Scrolling

 Unangemessene Typo (Schrif tgrösse, 

-st il, -farbe)

 Schlechte Führung des Blicks

Inhalte

 Zu viele Inhalte pro Seite

 Grosse Textblöcke, schlecht 

strukturierte Texte, zu lange Zeilen

 Zu w enig/w enig informative Bilder

 Mangelhafte Suchfunktion

 Schlecht gestaltete Formulare

Navigation

 Unklare Bezeichnung von 

Navigationselementen (Wundertüten-

Navigation)

 Nicht standardkonforme 

Posit ionierung von 

Navigationselementen

 Undeutliche/ungenügend 

gekennzeichnete Links

Technik

 Brow ser-Inkompatibiltät

 Unangemessen eingesetzte Flash-

Applikationen (Intros…)

 Erfordernis w enig verbreiteter Plugins

 Schlechte Druckbarkeit

 Lange Ladezeiten

 Popups

 Schlechte URL



 Ein Webauftrit t  ist  nicht das Ende der Reise, sondern 

deren Anfang!



Interne Kosten

Inhalte pflegen

Hosting

Support
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Wartung, Lizenzen

Opportunitätskosten

(entgangene Gewinne)



 Was nützt die tollste Website, w enn sie nicht gefunden 

w ird?

 Suchmaschinen-Optimierung ist  aufw endig, nie 

abgeschlossen, aber äusserst effekt iv.

Aber:

 Die Seite ist  für Benutzer, nicht für Suchmaschinen!

 Überlistung von Suchmaschinen kann einen gegenteiligen 

Effekt zur Folge haben.

 Besucher sollen w iederkommen!

 Viele Scharlatane im Bereich der 

Suchmaschinenoptimierung (Branchenverzeichnisse…)



 Wecken Sie die Neugier des Kunden und begeistern Sie ihn mit 

einer Online-Erlebnisw elt.

 Bieten Sie kostenlos sehr gute Nutzw erte an, um auf noch 

bessere, kostenpflichtige Nutzw erte aufmerksam zu machen.

 Dauerhaft präsent sein, Website regelmässig aktualisieren.

 Besucher thematisch verw andter Web-Sites sind potentielle 

Kunden. Bieten Sie dem Betreiber einer Drit t -Website einen 

gegenseit igen Nutzen. Ideal für Firmenportraits und Werbung.

 Durch aktive Teilnahme in Online-Diskussionen lässt sich das 

eigene Fachw issen präsentieren.

 Viele Internet-Nutzer suchen nach einem Thema in Verbindung 

mit einem Städtenamen oder einer Region.



Onsite-Optimierung

 Einhalten von Standards (HTML, 

XHTML)

 Klares definieren von 

Überschrif ten und Titeln

 Pro Seite ein bis zw ei Begrif fe 

(Kombinationen) optimieren

 Verlinkung und Erstellung 

spezieller „ Landing pages“

 Auf geeignete Stichw orte hin 

optimieren

 Inhalte w o vorhanden 

veröffentlichen (w ebtauglich)

 Inhalte verschenken 

(Dict ionaries: 3-facher Gew inn: 

Besucher durch Links, SEO durch 

Links, SEO durch Inhalte)

Offsite-Optimierung

 Viele Links von w ichtigen, 

thematisch ähnlichen Websites

Weitere

 Google Adw ords für Spezial-

Angebote (bsp. Last-Minute 

Kurse)

 Suchmaschinen-Werbung 

günstig, aber w eniger als 10% 

der Klicks (Google AdWords)

 Offline (kurze Presseart ikel, URL 

überall aufführen)

 New sletter mit Anrisstexten

 Bannerw erbung etc.



Onsite:

 Kein Budget für Optimierung

 Umsetzung relevanter Inhalte in 

Flash oder Grafiken

 Ungeeignete Tit le Tags

 Fehlende Überschrif ten

 Ungült iger HTML Code

 Verw endung von Tabellendesign

 Doppelte Inhalte (Druckansicht, 

mehrere Domains)

 Keine Verw endung viel gesuchter 

Begrif fe im Inhalt (Flexionen!)

 Einsatz „ unerlaubter“  Techniken

Offsite:

 Kein Budget für Optimierung

 Fehlende / geringe Verlinkung

von Drit tsites

 Ungeeignete Texte in Links auf 

Drit tsites

 Keine thematische Nähe von 

Links von Drit tsites

 Einsatz „ unerlaubter“  Techniken 

beim Verlinken von Drit tsites



 Präsenz durch die eigene Web-Site bedeutet nicht einfach: 

„ Wir sind online!“  Vielmehr bedeutet es, eine aktuelle, 

lebendige Web-Site zu führen, deren Besuch dem Kunden 

Freude bereitet und auf die er deshalb gerne zurückkehrt. 

Ein solches Ziel erfordert natürlich Ressourcen.

 Prozesse und Ressourcen so gestalten, dass die 

Versprechungen der Site eingehalten w erden können.



 Aktualisierungsprozess entw ickeln

 Verantw ortlichkeiten definieren

 Kompetenzen sicherstellen (Stellvertreter-Regelung)

 Periodische Review s



 New s, die keine New s sind

 Unterschiedliche Kommunikation in Print - und Webauftrit t

 Veröffentlichung nicht w eboptimierter Inhalte (Graf iken, 

Word-Dokumente)

 Publikat ionschancen w erden verpasst / nicht erkannt

 Nichteinhalten des CI/CD

 Unklare Verantw ort lichkeiten



 Web 2.0 (von Push zu Pull)

 Web als Service-Platt form

 Social Netw orks

 Platt formunabhängigkeit



 Publishing

 Podcasts, Vidcasts & Screencasts (Mult imediale Inhalte)

 Wikis (Zusammenstellung von Webinhalten, die von mehreren 

Autoren erstellt , bearbeitet und auch w ieder gelöscht w erden kann)

 Weblogs (Webauftrit t  in Form eines Tagebuchs, chronoligisch und in 

Rubriken sort iert)

 Seitengestaltung

 Programmierung

 AJAX (dynamisches Nachladen von Inhalten)

 Mashups (Verw endung öffentlich zugänglicher Informationsquellen, 

um neue Dienste anzubieten; RSS Feeds, Widgets etc.)

 Selektive Nutzung



endurit  gmbh

Wilfriedstrasse 12

CH-8032 Zürich

Tel. 044 250 47 25

Fax 044 250 47 20

Marc Bourgeois

m.bourgeois@endurit .com

mailto:m.bourgeois@endurit.com




We
 develop,

 integrate

 and operate

Solutions
 for E-Business,

 Websites

 and Digital Communication

 and advise customers

in a number of European countries



Internet Solut ions
Websites, Web-Portals w ith Content Management, E-Shops, E-Commerce, Intranets, E-
Collaboration, Extranets, System Integration, Mult i Site CMS, ERP-Links, E-Learning, E-
Health, E-Government, Content Syndication, Mult imedia, Mobile and Mult i Device, 
Application Development

Digital Communication
E-mail Services, Webmail, PDA-Mail, WAP-Mail, Customized Communication Solutions, 
Automatic Message Handling, Spam Protection, New sletter, Messaging, SMS-, MMS-, 
Fax-, VoiceMail, BlackBerry Gatew ays, Data Synchronisation, Mobile Computing, VPNs

Consult ing
E-Business Strategy and Transformation, System and Enterprise Integration, Change 
Management, Service Management, Information Management, Application 
Outsourcing, Second Opinions, Security Audits, Usability, Coaching



Robert Goddard (1882-1945), US physicist and space pioneer


