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Online Marketing – Zehn Tipps insbesondere für  
Dienstleister und Freiberufler zur Entwicklung einer Strategie 

Spuren legen im www 
Selbstständige Berater und Freiberufler müssen heute möglichst viele Spuren im  
World Wide Web hinterlassen, damit ihre potenziellen Kunden sie finden. Das fällt ihnen oft  
schwer, weil sie für ihre Unternehmen keine Online-Marketing-Strategie entwickelt haben. 

Darmstadt – „Wie machen Sie Ihre Kun-
den darauf aufmerksam, dass es Ihr 
Unternehmen gibt?“ „Wie vermitteln 
Sie ihnen, dass es ihnen einen Nutzen 
bieten könnte?“ Stellt man Dienstleis-
tern und Freiberuflern solche Fragen, 
dann merkt man meist schnell: Sie ha-
ben keine Marketing- und Vertriebs-
strategie für ihr Unternehmen formu-
liert, obwohl der Marketing- und Ver-
triebsprozess ein Kernprozess in je-
dem Unternehmen ist. Entsprechend 
zufallsgesteuert sind in der Regel ihre 
Marketing- und Vertriebsaktivitäten. 

Noch trostloser sieht es im Bereich 
Online-Marketing aus. Die meisten 
persönlichen Dienstleister wie Trai-
ner, Berater und Coachs haben sich 
noch nie systematisch mit der Frage 
befasst: Wie stelle ich sicher, dass po-
tenzielle Kunden bei entsprechenden 
Suchabfragen bei Google & Co schnell 
auf mich beziehungsweise mein Un-
ternehmen stoßen? Die meisten ge-
ben sich der Illusion hin: Wenn eine 
Webseite von mir im World Wide Web 
steht, dann habe ich meine Hausauf-
gaben erledigt. 

Eine echte Online-Marketing-Strate-
gie wird für den Marketing- und Ver-
triebserfolg von Freiberuf lern und 
Beratern aber immer wichtiger. Denn 
das Kauf- und Mediennutzungsver-
halten ihrer potenziellen Kunden hat 
sich stark verändert. Wer heute zum 
Beispiel einen IT- oder Management-

berater braucht, 
beginnt die Suche 
vorerst einmal bei 
Google & Co. Und 
anhand der ange-

zeigten Suchergebnisse verschaffen 
sie sich einen Überblick, wer ein po-
tenzieller Unterstützer sein könnte, be-
vor sie eine Auswahl treffen und nä-
here Informationen einholen. Entspre-
chend wichtig ist es für Anbieter von 
Leistungen, auf die für ihr Unterneh-
men relevanten Suchbegriffe in den 
Trefferlisten der Suchmaschinen mög-
lichst weit vorne angezeigt zu werden. 

Deshalb hier einige Tipps, wie man 
beim Entwickeln einer Online-Marke-
ting-Strategie vorgehen sollte.

1. Die Suchbegriffe auflisten – 

Erstellen Sie zunächst ausgehend von 
Ihrem Geschäftsfeld eine Liste der po-
tenziellen Begriffe, mit denen poten-
zielle Kunden von Ihnen nach Anbie-
tern Ihrer Leistung im Netz suchen 
könnten. Vergessen Sie dabei die Be-
griffsvarianten nicht. Also beim Be-
griff „Vertriebstraining“ zum Beispiel 
die Begriffe „Vertriebsseminar“ und 
„Vertriebsschulung“; des Weiteren 
„Verkaufstraining“, „Verkaufssemi-
nar“ und „Verkäuferschulung“.

2. Die Suchbegriffe analysieren –  
Analysieren Sie dann mit dem ent-
sprechenden (kostenlosen) Google-Ad-
Words-Tool, wie häufig die von Ihnen 
aufgelisteten Begriffe als Suchbegriffe 
bei Google eingegeben werden. Über-
legen Sie sich dann, welche der häu-
fig genutzten Begriffe wirklich von 
Ihren Zielkunden genutzt werden. So 
sind zum Beispiel in der Investitions-
güterindustrie eher die Begriffe „Ver-
triebstraining“ und „Vertriebssemina-

re“ üblich, während man im Handel 
eher von „Verkaufstraining“ oder „Ver-
kaufsschulung“ spricht. 

3. Die Konkurrenz analysieren – 
Geben Sie die wirklich relevanten Be-
griffe selbst als Suchbegriffe bei Goog-
le & Co ein. Schauen Sie, wie viele Mit-
bewerber von Ihnen bezogen auf den 
Begriff AdWords-Anzeigen geschaltet 
haben; des Weiteren, welche Organi-
sationen auf den ersten beiden Tref-
ferseiten stehen. Stehen dort zum 
Beispiel wie bei den Begriffen „Pro-
jektmanagement“ oder „Personalma-
nagement“ viele Universitäten und 
Großunternehmen oder wie beim Be-
griff „Coaching“ viele Verbände und 
Fachzeitschriften, dann überlegen Sie: 
Habe ich mit meinen Mitteln selbst 
bei einer optimalen Optimierung mei-
ner Webseite überhaupt eine realisti-
sche Chance, weit vorne zu landen? 
Wenn nein, überlegen Sie sich, ob es 
nicht sinnvoller wäre, Ihre Webseite 

statt auf gewisse Einzelbegriffe auf 
solche Suchwortkombinationen wie 
„Coaching Südtirol“ oder „Personal-
management Mittelstand“ oder auf 
konkretere Begriff wie „Change-“ oder 
„Vertriebscoaching“ zu optimieren.

4. Die Suchbegriffe definieren 
und kategorisieren – Entscheiden 
Sie nach den genannten Analyseschrit-
ten, auf welche Suchbegriffe Sie Ihre 
Webseite optimieren. Mehr als ein 
halbes Dutzend Begriffe sollten dies 
nicht sein. Unterscheiden Sie bei den 
Suchbegriffen zwischen den ein, zwei 
Top-Begriffen beziehungsweise Such-
begriff-Kombinationen, bei denen Ihre 
Webseite auf alle Fälle vorne landen 
muss, und denen, bei denen Sie auch 
mit einem mittelprächtigen Ergebnis 
leben können. 

5. Ihre Webseite optimieren – 
Optimieren Sie den (Quell-)Text Ihrer 
Webseite auf die von Ihnen gewählten 
Suchbegriffe. Achten Sie dabei unter 

Start im März – Südtiroler Bildungszentrum und Future  
bieten Ausbildung zum unternehmensinternen Coach

Trainer für das Team  
Mitarbeiterentwicklung ist ein maßgeblicher Erfolgsfaktor. Ein unternehmensinterner Coach  
kann dabei wertvolle Dienste leisten. Eine entsprechende Ausbildung beginnt im März in Südtirol.  
Für Interessenten gibt es am 22. Jänner einen Informationsabend beim hds in Bozen.

Bozen – „Das war einer der besten Kur-
se, die ich je besucht habe“, sagt der 
vormalige Unternehmensberater Oth-
mar Thuile, der Vorstandsmitglied beim 
Südtiroler  Bildungszentrum (SBZ) ist 
und maßgeblich dazu beigetragen hat, 

dass die Ausbildung 
„Unternehmensin-
terner Coach für 
Leadership und Un-
ternehmenskultur“ 

zum zweiten Mal in Südtirol angebo-
ten wird. Das Angebot  richtet  sich an 
Unternehmer/-innen und Führungskräf-
te, insbesondere in den Bereichen Per-
sonalentwicklung sowie Projekt- und 
Qualitätsmanagement. Und es ist „ein 
Angebot für Menschen, die ihre Leader-
shipkompetenz erweitern und sich an 
der Entwicklung von Menschen und Un-
ternehmen professionell beteiligen wol-
len“, wie es in der Kursbroschüre heißt.

Partner des SBZ bei dieser Ausbil-
dung ist die Future Coaching Acade-
my Österreich, womit eine internati-
onale Anerkennung gesichert ist. Die 
Ausbildungsleitung haben Anita Hußl-
Arnold und Heidrun Diwald inne. Die 
Teilnehmer/-innen sollen unter ande-
rem befähigt werden, Mitarbeiterge-
spräche in höchster Qualität zu füh-
ren, Einzelcoachings und Beratungen 
durchzuführen, Konflikte in der Beleg-
schaft und in Teams zu lösen oder auch 
Führungskräfte in Veränderungspha-
sen zu begleiten.

Die Ausbildung setzt sich aus acht 
Modulen zu je drei Tagen zusammen, 
wobei jedes Modul einem Thema gewid-
met ist: Selbstführung, Coach sein, der 
Mensch als einzigartiger Experte sei-
nes Lebens, Konflikte als Wachstums-
chance nutzen, grundlegende Motive 
erkennen und Bewusstsein kreieren, 

Teamcoaching und Teamentwicklung, 
Projektcoaching, Berufsethik. Am Ende 
stehen eine Abschlusspräsentation und 
Abschlussprüfungen. Kursorte sind ab-
wechselnd das Seminarhotel Eberle in 
Bozen und das Hotel Kolping in Meran. 
Das erste Modul findet vom 13. bis 15. 
März, das letzte vom 22. bis 24. Sep-
tember statt. Der Kursbeitrag beläuft 
sich auf 5.900 Euro plus MwSt, der Be-
such kann durch einen Landesbeitrag 
gefördert werden.

Für alle, die mehr über die Ausbil-
dung wissen möchten, veranstaltet das 
SBZ am Dienstag, 22. Jänner, mit Be-
ginn um 18 Uhr in den Akademiesä-
len im Parterre des hds-Sitzes in Bo-
zen, Mitterweg 5, einen Informations-
abend. Wer weitere Fragen hat, kann 
sich an die SBZ-Mitarbeiterin Irene Heu-
fler (Tel. 0471-971 870, irene.heufler@
sbz.it) wenden.

Ausbildung  
international  
anerkannt

anderem darauf, dass, wenn Sie eine 
Seite zum Beispiel auf „Personalbera-
tung“ optimieren, dieser Begriff mehr-
fach auf der Seite steht – möglichst als 
Überschrift gekennzeichnet.

6. Eventuell AdWords-Anzeigen 
schalten – Schalten Sie, sofern Ihr 
Budget dies zulässt, für die weniger 
umkämpften und damit günstigeren 
Begriffe, auf die Sie Ihre Webanzeigen 
nicht optimiert haben, AdWords-An-
zeigen. Achten Sie dabei darauf, dass 
die Begriffe schon sehr konkret sind 
(zum Beispiel „Vertriebssteuerung“), 
damit die Streuverluste gering sind. 

7. Den Linkaufbau auf die Web-
seite forcieren – Ein zentraler Ein-
f lussfaktor, wie hoch Google eine Web-
seite rankt, ist, wie viele Links auf die 
Webseite verweisen. Schließen Sie des-

halb mit befreun-
deten Kollegen, 
Kunden und Liefe-
ranten sogenannte 
Linkpartnerschaf-

ten ab; das heißt, verweisen Sie wech-
selseitig auf Ihre Seiten. Tragen Sie 
Ihre Kontaktdaten außerdem nebst 
Webadresse in alle möglichen (kos-
tenlosen) Online-Branchenverzeich-
nisse ein. 

8. Mit Online-PR für Umwege  
sorgen – Schreiben Sie zu Ihren 
Kernthemen (beziehungsweise Kern-
begriffen) auch regelmäßig Facharti-
kel, unter denen Ihre Kontaktdaten 
stehen, und bieten Sie diese redakti-
onellen Presseportalen oder Fachzeit-
schriften an. Denn Veröffentlichun-
gen auf ihnen beziehungsweise Links 
von ihnen werden von Google hoch  
bewertet.

9. Die Webpräsenz regelmäßig 
checken – Die Google-Rankings ver-
ändern sich ständig – unter anderem, 
weil Google regelmäßig seine Kriteri-
en ändert. Hinzu kommt: Auch Ihre 
Mitbewerber sind nicht inaktiv. Be-
treiben Sie deshalb mit einem Goog-
le-Analyse-Programm ein Monitoring, 
wie sich Ihre Webseite bezogen auf die 
von Ihnen definierten Suchbegriffe 
entwickelt. Aus den Ergebnissen kön-
nen Sie ableiten, bezogen auf welche 
Begriffe Sie Ihre Webseite weiter op-
timieren sollten.

10. Daran denken: Die Mühe 
lohnt sich – Denken Sie beim Op-
timieren Ihrer Webseite stets daran: 
Je schneller, einfacher und häufiger 
Ihre Webseite von Ihren Zielkunden 
im Netz gefunden wird, umso weniger 
Zeit und Geld müssen Sie ansonsten 
in Ihr Marketing investieren. Deshalb 
lohnt sich Ihr Engagement.

Andreas Lutz
• info@die-profilberater.de

Der Autor:  Andreas Lutz arbeitet als 
PR-Journalist und SEO-Spezialist für 
die auf den Beratungsmarkt speziali-
sierte Marketing- und PR-Agentur „Die 
PRofilBerater GmbH“, Darmstadt.

Intelligent  
arbeiten mit
Suchbegriffen

Sich gegenseitig 
verlinken bringt 
viele Vorteile

Welches sind die professionel-
len Kompetenzen eines unterneh-
mensinternen Coachs?
1. 	� Mitarbeitergespräche in höchs-

ter Qualität führen.
2. 	� Einzelcoaching, Beratungen und 

Feedbackgespräche durchfüh-
ren.

3. 	� Maßnahmen setzen, die das 
Betriebsklima fördern und eine 
positive Stimmung ermöglichen.

4. 	� Auffrischung und Vertiefung 
von Vision, Strategie und Leit-
bild unterstützen.

5. 	� Orientierung und Inspiration für 
die Unternehmenskultur sein.

6. 	� Sitzungen und Besprechun-
gen effizient moderieren – und 
dabei das Wohl und die Motiva-
tion der einzelnen Mitarbeiter 
im Auge behalten.

7. 	� Streitigkeiten und Konflikte 
zwischen Einzelpersonen und 
zwischen Teams begleiten und 
schlichten bzw. lösen.

8. 	� Selbstständigkeit und Eigen-
verantwortlichkeit von Mitar-
beitern in Projekten und in der 
Zusammenarbeit von multipro-
fessionellen Teams fördern.

9. 	� Führungskräfte in Verände-
rungsphasen begleiten.

10. 	�Coaching als Instrument der Per-
sonalentwicklung etablieren.

• 	 Info

Kompetenzen 
eines Coachs
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