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Editorial

Liebe Leserinnen und Leser,

eines ist klar: Ohne Onlineprasenz kommt heute
kein Unternehmen mehr aus. Das gilt auch fur
kleine und mittlere Unternehmen (KMU), die im
Geschaftskundenbereich (B2B) tatig sind. Einer
der ersten Schritte fUr eine Prasenz im Internet

ist, nach einem Onlinebranchenbucheintrag wie
Google My Business, der Aufbau einer Unterneh-
menswebsite. Von der digitalen Visitenkarte Uber
den zusatzlichen Absatzkanal bis hin zur Informa-
tionsplattform fur (potenzielle) Kunden erfillt eine
Website verschiedene Funktionen. Fehlen ausrei-
chend Ressourcen und Know-how, kann es jedoch
gerade fur KMU eine Herausforderung sein, eine
Website zielgruppengerecht zu erstellen oder einen
bestehenden Webauftritt entsprechend heutiger
Standards zu Uberarbeiten. Mit diesem Leitfaden
unterstlitzen wir Sie dabei! Denn eine zeitgemalie
und zielgruppengerechte Website ist auch fur
kleine und mittlere B2B-Unternehmen bereits mit
vergleichsweise wenigen Programmierkenntnissen
und Uberschaubaren Investitionen umsetzbar.

Welche Schritte sind bei der Umsetzung

einer eigenen Website zu beachten und welche
Chancen bieten sich fiir KMU, insbesondere
aus dem B2B-Bereich?

Auf den folgenden Seiten erfahren Sie,

» warum eine eigene Website auch fur
lhr Unternehmen sinnvoll ist,

» worauf Sie bei der Websitegestaltung
auf jeden Fall achten sollten,

> welche Aspekte bei der technischen
Umsetzung und Auffindbarkeit Ihrer Website
wichtig sind und

» welche zusétzlichen Mdglichkeiten es gibt,
um lhre Website fur Ihre Kunden ansprechend
zu gestalten.

Editorial

Dieser Leitfaden gibt Ihnen Anregungen, um die
ersten Schritte in Richtung einer eigenen Website
erfolgreich zu meistern. Ein umsetzungsbezogenes
Interview bietet Ihnen dabei eine zusatzliche
Inspiration aus der Praxis. Wichtig ist jedoch, dass
Sie die Entscheidung zur Gestaltung Ihrer Website
selbst treffen, denn Sie kennen Ihr Unternehmen
und lhre Branche am besten und wissen was lhre
Zielgruppe erwartet.

Ich wiinsche Ihnen gutes Gelingen bei der
Umsetzung.
KolIn, im Juli 2017

Mailin Schmelter
Mittelstand 4.0-Agentur Handel
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1. Warum sollten kleine und mittlere

Unternehmen eine Website haben?

Das Internet bietet nicht nur Konsumenten, sondern
auch Geschéftskunden die Moglichkeit eines ein-
fachen Informations- und Beschaffungsprozesses.
Um diese Kunden zu erreichen, eignet sich eine
Unternehmenswebsite. Im Business-to-Consumer-
Bereich (B2C) — also dem Geschaft mit Konsumen-
ten — bereits stark verankert, wird die eigene Web-
site auch fiir B2B-Unternehmen immer wichtiger.’
Denn auch Geschéaftskunden ziehen verschiedene
Kanale flr ihre Beschaffungen heran. Neben der
Beschaffung tUber AuRendienstmitarbeiter, persén-
liche Kontakte und Printmedien entwickelt sich der

Trend immer weiter in Richtung Online-Beschaffung.

S

WOZU DIENT EINE WEBSITE?

> Visitenkarte des Unternehmens
Eine Internetprasenz ist sozusagen die
digitale Visitenkarte des Unternehmens, die
Interessenten zu jeder Zeit an jedem Ort
anschauen und weiterverteilen kdnnen.

» Cross-Channel-Verhalten von
Geschaftskunden gerecht werden
Haufig wechseln Geschéaftskunden wahrend
eines Beschaffungsprozesses zwischen den
Kanalen hin und her: Sie informieren sich
zum Beispiel erst auf der Website und schlie-
Ren den Kauf dann beim Kundenberater ab.
Um diesem Verhalten entgegenzukommen,
kénnen Unternehmen kanalUbergreifende
Services (sogenannte Cross-Channel-Ser-
vices) anbieten. Zum Beispiel kdnnen sie
ihren Printkatalog auch in elektronischer
Form auf der Website anbieten, sodass
Geschaftskunden direkt nach einer Seite aus
dem Printkatalog suchen und das Produkt
online beziehen kénnen. Auch kann eine
Online-Terminvereinbarung eine persoénliche
Beratung vor Ort ermdglichen.

» Sichtbarkeit erh6hen und
neue Kunden gewinnen
Insbesondere fir KMU, deren Bekanntheits-
grad haufig noch nicht so ausgepragt ist,

Schon heute nutzt rund ein Viertel der Geschafts-
kunden Hersteller- bzw. Handlerwebsites, um sich
vorab Uber Produkte und deren Preise zu informie-
ren.2 Auch im Produktionsverbindungshandel (PVH)
ist die Website des Herstellers oder Handlers fir

18 Prozent der Kunden bereits eine wichtige Infor-
mationsquelle.® Schlussendlich ist heutzutage also
auch fir KMU die Prasenz im Internet erforderlich,
um im Kampf um den Geschaftskunden mithalten
zu konnen.

Doch warum ist das so? Warum sollten KMU
nicht auf eine Website verzichten?

bietet eine Website eine gute Mdglichkeit
auf sich aufmerksam zu machen. Ein stei-
gender Bekanntheitsgrad lockt immer mehr
Interessenten auf die Website und macht
diese im besten Fall zu neuen Kunden oder
Geschaftspartnern. Der Auftritt im Internet
bietet also die Mdglichkeit, mit vergleichs-
weise wenig Zeit- und Kostenaufwand neue
Geschaftspartner zu gewinnen oder neue
Markte zu erschlie3en, auch Uber geographi-
sche Grenzen hinweg.

» Kundenkontakt intensivieren und
Kundenbindung starken
Eine Website bietet viele Mdglichkeiten, mit
Geschaftspartnern und Kunden in Kontakt
zu bleiben (durch Telefonnummer oder
Kontaktadresse sowie neuere, aus dem
B2C-Bereich Uberflihrte, Funktionen wie
Chats, Videoberatung, Blogs und Verweise
auf Social-Media-Prasenzen). Eine Website
kann auch helfen, die Kundenbindung durch
eine bessere Erreichbarkeit zu erhéhen.
Denn Kunden, die rund um die Uhr mit Infor-
mationen versorgt und bei Fragen betreut
werden, sind zufriedener und werden mit
einer hoheren Wahrscheinlichkeit wieder auf
das Unternehmen zuriickkommen.



Warum sollten kleine und mittlere Unternehmen eine Website haben?

Klar ist somit, dass auch KMU aus dem B2B- dung 1) und gibt konkrete Hilfestellungen fur einen
Bereich viele Vorteile aus einer Internetprasenz Uberblick. Uber die Basisfanforderungen hinaus
ziehen kénnen. Dieser Leitfaden erklart, welche geben die nachfolgenden Kapitel auch Anregungen
Anforderungen bei der Gestaltung einer Unterneh- fur mégliche Begeisterungsfaktoren, die den Unter-
menswebsite beachtet werden sollten (siehe Abbil-  haltungswert des Kunden steigern kénnen.

Unterhaltungswert Kapitel 4

Funktionalitat Kapitel 3

Informationswert

Kapitel 2

Struktur

Abbildung 1: Worauf bei der Websitegestaltung geachtet werden sollte
(in Anlehnung an Wiinschmann, Schwarz & Midiller (2008), S. 78)




2.1
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Was ist grundlegend bei der
Websitegestaltung zu beachten?

Fir jedes Unternehmen ist es wichtig, neue Kunden zu gewinnen und diese zu binden sowie
Bestandskunden zu halten. Eine Website kann dabei helfen, die Neukundengewinnung voranzutreiben
und Bestandskunden Uber Neuigkeiten zu informieren. Doch wer ist eigentlich die Zielgruppe?

Die Zielgruppe im Blick behalten

Kunden sind die wichtigsten Gesprachspartner
von Unternehmen — und keiner ist gleich. Sie
unterscheiden sich in Vorwissen, Alter, Motivation,
Erwartungshaltung und Kommunikationsgewohn-
heiten. Umso wichtiger ist es, genau zu wissen,
wer die Kunden sind und durch welche Merkmale
sie sich auszeichnen. Nur so kann sichergestellt
werden, dass die Ansprache passend ist und die
gewunschte Zielgruppe auch wirklich erreicht wird
— zum Beispiel in Suchmaschinen, wie Google.

Kommunikationsverantwortliche sollten sich zu
Beginn die Zeit nehmen, um folgende Fragen zu
stellen und die Antworten zu systematisieren. Denn
diese helfen dabei, die eigene Zielgruppe besser
kennenzulernen.

1. Wie sehen die drei typischen Kunden aus?

2. Wie lange dauert die Geschéftsbeziehung
bereits an?

3. Was sind die Wiinsche und Vorstellungen der
Kunden, was interessiert sie, worauf legen sie
wert, was mdogen sie gar nicht?

4. Und vor allem: wie informieren sie sich, tiber
welche Medien treten sie mit dem Unternehmen
in Kontakt?

Frau Meier, Herr Muller, Frau Kriger und Herr
Schréder sind individuelle Kunden mit unter-
schiedlichen Anforderungen. Ihnen ein Gesicht

zu verleihen, kann dabei helfen eine bessere
Vorstellung des jeweiligen Kundentyps zu bekom-
men. Der Kunde sollte das Gefuhl haben, dass ihn
das Unternehmen gezielt anspricht und zwar zu
genau den Themen, die ihn auch interessieren — in
einer Sprache, die er versteht. Daraus entsteht

ein sogenanntes Persona, ein Nutzermodell, das
die Personen einer Zielgruppe charakterisiert. Ziel
ist es, am Ende eine mdglichst exakte, virtuelle
Vorlage eines Musterkunden zu haben, um kunftige
Unternehmensbotschaften zielgruppengerecht
aufbereiten zu kénnen.

Genauso kénnen Unternehmen auch mit anderen
Zielgruppen verfahren, beispielsweise beim Recrui-
ting von Nachwuchskraften.



Bei der Strukturierung einer professionellen
B2B-Website ist eine logische und Ubersichtliche
Meniistruktur und -fiihrung (siehe Beispiel in
Abbildung 2) erforderlich (auch ,Usability“ genannt;
Deutsch: Gebrauchstauglichkeit). Nur so ist es den
Websitebesuchern moglich, sich einfach durch die
Inhalte der Seite zu klicken und schnell die fiur sie
relevanten Informationen zu finden.* Folglich wird
der Nutzer bleiben und die Website gerne zu einem
spateren Zeitpunkt wieder besuchen. Fir die MenU-
punkte sollten folgende Aspekte beherzigt werden:

» Definition einfacher und gut verstandlicher
Kategorien als Oberbegriffe (zum Beispiel
Produkte, Unternehmen). Hierbei sollten Unter-
nehmen nicht die internen Prozesse, sondern
die Zielgruppe in den Fokus der Betrachtung
ricken.

» Einrtcken der Unterkategorien (zum Beispiel
Geschaftsbereiche) in der Menthierarchie fir
eine bessere Ubersichtlichkeit.

» Bilden von hdéchstens sieben Hauptnavi-
gationspunkten, um die Nutzung der Website
zu vereinfachen.®

Abbildung 2: MenUfiihrung am Beispiel der
CSC JAKLECHEMIE GmbH & Co. KG

Was ist grundlegend bei der Websitegestaltung zu beachten?

2.2 Ubersichtliche Struktur einer Website

Die ,,Homepage* (Deutsch: Startseite) ist ver-
einfacht als ,Schaufenster eines Geschaftes* zu
betrachten. Meist ist die Startseite das Erste, was
der Besucher von der Webseite sieht und von

wo aus er anfangt die weiteren MenlUpunkte zu
erkunden. Dabei sollten Unternehmen sich klar vor
Augen fuhren, dass auch aus Websitebesuchern
letztendlich zufriedene Kunden oder Geschaftspart-
ner werden sollen. Daher sollte die Startseite

» Ubersichtlich sein,

» das Interesse des (potenziellen) Kunden oder
Geschaftspartners wecken und

» bestenfalls direkt zur Kontaktaufnahme mit dem
Unternehmen flihren.

Auf jeder Seite sollte sich ein deutlich sichtbarer
Link zur Startseite befinden, um dem Nutzer die
Navigation zu vereinfachen. Um das Zuricksprin-
gen auf die Startseite zu erleichtern, kdnnen
Unternehmen beispielsweise ihr Logo auf der Web-
site als sogenannten ,,Home Button“ (Deutsch:
Startseitentaste) verwenden (siehe Beispiel in
Abbildung 3). Dies bedeutet, dass

» der Nutzer sofort auf der Startseite landet, wenn
er das Logo oder ein entsprechend anderes
Symbol, welches sich meistens links oben auf
der Website befindet, anklickt,

» das Unternehmenslogo an dieser Stelle eben-
falls zur Identifikation dient und

» zum Wiedererkennungswert des
Unternehmens beitragt.

STAHL- UND METALLBAU
]JOHANNES SCHIEFER

lmﬂ.llﬂ'll UBERUNS REFERENZEN  MERSTELLER & PARTNER  KDNTAKT

BRAND- & RAUCHSCHUT

g
2
o

Abbildung 3: Home-Button als Mentpunkt und im Logo
verlinkt am Beispiel von Stahl- und Metallbau Johannes
Schiefer
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Eine sogenannte ,,Sitemap“ (Deutsch: Seiten-
Ubersicht) stellt sicher, dass alle Unterseiten der
Website erreichbar sind. Dies kann vorteilhaft fir
die Suchmaschinenoptimierung sein (siehe Kapitel
3.1). Eine Sitemap

» gibt dem Nutzer einen Uberblick tber den
gesamten Aufbau der Website,

» sollte Links beinhalten, die unmissverstandlich
die vorzufindenden Inhalte beschreiben und

> sollte einfach gestaltet sein (siehe Beispiel in
Abbildung 4).

Das Angebot einer erweiterten Suchfunktion
ermoglicht dem Websitebesucher zudem eine
detailliertere Suche und eine weitere Eingrenzung
der Ergebnisse. Wichtig ist, dass die Suche gut
funktioniert und die Besucher nicht durch unklare
Ergebnisse frustriert. Eine automatische Vervoll-
standigung des Suchbegriffes, die beim Eintippen
in der Suchleiste erscheint, beschleunigt den
Suchprozess zudem. Bieten KMU neben der Web-
site auch noch einen (integrierten) Online-Shop
an, kommt der Suchfunktion eine noch wichtigere
Bedeutung zu. Geschaftskunden haben haufig
bereits eine Artikelnummer vorliegen und verwen-
den diese gerne als Suchkriterium.

( ROHR + STOLBERG
A —

SITEMAP

SITEMAP

Abbildung 4: Beispielhafter Ausschnitt der Sitemap
der Rohr + Stolberg GmbH

Ebenfalls wichtig ist eine Suchfunktion, die

» es dem (potenziellen) Kunden ermdglicht,
gesuchte Informationen zu einem bestimmten
Produkt noch schneller zu finden,

» am besten gut sichtbar oben rechts (zum
Beispiel neben der Sitemap) auf der Website
angeordnet sein sollte und

» durch die Verwendung eines Lupen-Symbols
(siehe Beispiel in Abbildung 5) schnell zu
erkennen ist.

Meta Q

Metallsage

Erweiterte Suche

Abbildung 5: Darstellung einer Suchfunktion, inklusive
Autovervollstandigung und Option zur erweiterten Suche
(eigene Darstellung)

Eine ,,Breadcrumb-Navigation* (Deutsch: Brot-
krumennavigation)

» hilft dem Nutzer nachzuvollziehen, wo er sich
gerade auf der Website befindet,

» erlaubt ein einfaches Zurlickgehen zu einer
oder mehreren Seiten zuvor,

» gewahrleistet eine bessere Orientierung und
» verringert die Wahrscheinlichkeit des Verlas-

sens der Website aufgrund mangelnder Uber-
sichtlichkeit (siehe Beispiel in Abbildung 6).6

GrrafDichtungen

aaaaa

Abbildung 6: Breadcrumb-Navigation am Beispiel
der Graf-Dichtungen GmbH



2.3 Basisanforderungen an das Design einer Website

Der optischen Gestaltung der Website kommt

eine hohe Bedeutung zu, da sie ebenfalls zur
Orientierung auf der Website beitragen kann und
zudem eine einfache Mdglichkeit bietet, sich von der
Konkurrenz abzuheben. Denn eine Website kann
die Besonderheiten der Produkte beziehungsweise
das Alleinstellungsmerkmal des Unternehmens
hervorheben. Ein anschauliches Design verlangert
auch die Verweildauer der Besucher auf der
Website. Macht die Website einen professionellen
Eindruck, unterstiitzt dies die Seriositat des Unter-
nehmens. Das Design sollte sich am Suchverhalten
der Zielgruppe orientieren, das heil3t es sollte sich
beispielsweise durch Farbgestaltung und Produkt-
bildpositionierung an die individuellen Bedlrfnisse
und Gewohnheiten der Zielgruppe anpassen. Um
dies zu erreichen, sollten gréRere B2B-Unternehmen
fur ihre Website bestmdglich keine Standardvorlage
verwenden. Fir KMU kann eine solche Standard-
website jedoch auch einen Kosten- und Wissens-
vorteil bieten. Ein Blick auf den Internetauftritt von
Mitbewerbern lohnt sich, um Ansatze fir eine klare
Abgrenzung zu weiteren Anbietern auszuarbeiten.

Folgende Basisanforderungen sollten erfiillt sein,
um dem Nutzer einen ansprechenden Besuch der
Website zu ermdglichen:

» Farbgestaltung
Im Vorfeld sollten KMU bei der Farbgestaltung
bereits bedenken, ob der Auftritt im Internet
Uber kontrastreiche Farben Aufmerksamkeit
erregen oder ob lieber Farben einer Farbfamilie
die Gestaltung dominieren sollen. Als besonders
hohe Kontraststufe gilt beispielsweise die Kom-
bination der Farben Gelb, Rot und Blau. Etwas
weicher wirkt dahingegen eine Abschwachung
der Farben in Violettténe. Wichtig ist eine stets
harmonische Farbgestaltung — weniger ist hier-
bei haufig mehr.

» Schriftart und -farbe

Damit Interessenten Informationen auf einer
Website schneller finden, sollten B2B-Unter-
nehmen vorsichtig mit Fett- und Kursivschriften
umgehen, da diese den Lesefluss bei falscher
Platzierung und Gbermafiger Verwendung stdren
konnen. Um Besuchern das Lesen zu erleichtern,
sollte sich der Text gut vom Hintergrund der
Website abheben (Gesetz der Figur-Grund-Dif-
ferenzierung) und die SchriftgroRe sollte aus-
reichend grof} sein. Beispielsweise eignen sich
dunkle Schriftfarben wie Schwarz und Blau sehr
gut, wenn die Website einen weilden Hintergrund
hat. Kraftige Farben eignen sich besonders flr
Uberschriften. Ebenso sollten Elemente wie
Uberschriften laut dem Gesetz der Ahnlichkeit
auf jeder Seite der Website das gleiche Design,

sprich Schriftart und -farbe, haben.”

HINWEIS

Bestmdglich sollten die auf der Website
verwendeten Farben und Schriftarten

zu den weiteren, bereits bestehenden
Unterlagen und Marketingmaterialien (zum
Beispiel Flyer, Kataloge) des Unternehmens
passen. Nur so entsteht ein einheitliches
Erscheinungsbild des Unternehmens — auch
,Corporate Image“ genannt — das den
Bekanntheitsgrad steigert und Wiedererken-
nung gewahrleistet.
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» (Produkt-) Bilder

Das Thema der Produktprasentation stellt fir
viele B2B-Unternehmen eine besondere Heraus-
forderung dar. Denn besonders im B2B-Umfeld
und im Speziellen im PVH handelt es sich meist
um sehr komplexe und erklarungsbeduirftige
Produkte. Nichtsdestotrotz ist die Einbindung
professioneller Produktbilder auf der Website ein
gangiger Weg, um dem Besucher einen Eindruck
davon zu vermitteln, welche Leistungen das
Unternehmen anbietet (siehe Beispiel in Abbil-
dung 7). Zuséatzlich lockern Bilder die Website
auf. Fir KMU im B2B-Bereich bedeutet dies, sich
damit auseinanderzusetzen, welche Eigenschaf-
ten ihre Produkte besonders machen und wie
diese entsprechend auf einem Foto festgehalten
werden kdnnen. Bei der Neuerstellung von Pro-
duktbildern sollten Unternehmen nicht nur auf die
Belichtung und Schéarfe des Bildes, sondern auch
auf die Perspektive achten. Circa 80 Prozent des
Bildes sollten das Produkt und seine Vorteile in
Szene setzen, am besten sogar mit verschiede-
nen Bildern aus mehreren Perspektiven.® Helfen
kénnen auch Zoom-Funktionen, 360-Grad-An-
sichten und Videos, welche die Anwendung des
Produktes erklaren, jedoch kein Muss darstellen.®
(siehe Kapitel 4 fir weitere Informationen zu
Videos und multimedialen Elementen)

Heinz Lindovsky 6mbH

Mech Fertigung - Bohrwerksorbeiten

Abbildung 7: Produktbildeinsatz
am Beispiel der Heinz Lindovsky GmbH

Die Position des Bildes auf der Website ent-
scheidet, ob die Aufmerksamkeit des Besuchers
auf gewisse Elemente oder Informationen fallt.
Wichtig ist, dass der dazugehdrige Text die
eingebundenen Bilder gut beschreibt, so dass
diese nicht zusammenhangslos auf der Seite
stehen. Diese Kombination tragt auch zur Such-
maschinenoptimierung bei (siehe Kapitel 3.1).

Als Medium eingesetzt, kdnnen Produktbilder
auch Wertvorstellungen, wie Qualitat und
Umweltbewusstsein, kommunizieren. Wenn das
Produkt zum Beispiel auf einem hochwertigen
Untergrund oder in einer sogenannten ,White-
box“ (Deutsch: Fotozelt) fotografiert wird, kann
dies die wahrgenommene Qualitat steigern. Es
ist allerdings Vorsicht geboten, da fir die ver-
offentlichten Bilder immer entsprechende Nut-
zungsrechte vorhanden sein missen (weitere
Informationen dazu werden in Kapitel 2.4 gege-
ben). Am besten beziehen Unternehmen die
Bilder direkt von einem beauftragten Fotografen
oder Uber Portale wie zum Beispiel fotolia.de. Ist
die notwendige Ausstattung vorhanden, bietet
es sich an, dass KMU die Fotos selber machen.

HINWEIS ;

Die DateigroRe der integrierten Bilddateien
sollte méglichst klein sein, da zu groRe
Dateien die Ladezeiten der Website ver-
langsamen. Da Nutzer bei einer Ladezeit
von mehr als drei bis finf Sekunden dazu
neigen, die Internetseite vorzeitig zu verlas-
sen, sollten Unternehmen die Ladedauer
ihre Website unbedingt im Auge behalten.
Gleichzeitig sollten Unternehmen jedoch
darauf achten, dass die Bildgrof3e noch
ausreichend ist, um alle nétigen Details
ausreichend scharf zu erkennen. Verpixelte,
unscharfe Bilder hinterlassen keinen guten
Eindruck bei Websitebesuchern.



| >« gl

2.4 Gestaltung der Inhalte einer Website

Ansprechende und informative Texte auf der Web-
site entscheiden auch dartber, ob der Besucher
mit dem Unternehmen in Kontakt treten mochte
und im besten Fall zum Kunden wird. Wichtig ist
hierbei, dass die Inhalte den Bedurfnissen der
Zielgruppe entsprechen und verstandlich fir diese
sind sowie einen Mehrwert liefern. Gerade im
B2B-Kontext kann das eine Herausforderung dar-
stellen, da die vertriebenen Waren haufig komplex
sind. Trotzdem ist es wichtig, die Inhalte auf die
wichtigsten Informationen zu fokussieren, um einen
Informationsiiberfluss des Lesers zu vermeiden.
Gemal dem Gesetz der Nahe beispielsweise
sollten zusammengehorige Informationen auf der
Website unbedingt gebiindelt vorzufinden sein.°
Zudem sollten wichtige Worter, mit denen Uber
Suchmaschinen nach Produkten gesucht wird, oft
im Text vorkommen.

; HINWEIS

» Bei besonders erklarungsbedurftigen
Waren kann es sinnvoll sein, dem
Websitebesucher Handblcher zum
Herunterladen oder Videos zum Ansehen
zur Verfigung zu stellen.

» Vor dem Hintergrund der Ladedauer
einer Website sollte auf gro3e Dateien
verzichtet werden. Denn je mehr Daten
eine Website beinhaltet, umso langer
dauert es diese zu laden.

Welche Aspekte sind fiir die Textgestaltung und
-strukturierung auf der Website zu beachten?

» Aussagekraftige Uberschriften verwenden

» Langere Textabschnitte durch sinnvolle
Unteruberschriften strukturieren (generell aber
lange Textabschnitte vermeiden!)

» Kurze Absatze verfassen

» Fokus auf die wesentlichen
Informationen setzen

» Inhalt prégnant darstellen

» Einfacher Satzbau
(Aktivsatze, objektive Formulierungen)

» Aufzahlungspunkte oder Markierungen sinnvoll
einsetzen

» Zielgruppenspezifische Sprache verwenden'

Zusatzlich eignet sich eine Rubrik zur Unterneh-
mensgeschichte gut, um dem Besucher einen
lebendigen und personlichen Einblick in das
Unternehmen zu ermoglichen. Ereignisse wie die
Unternehmensgrindung, Unternehmenssitzwech-
sel, Namensanderungen, soziales Engagement
oder Fakten wie Mitarbeiterzahl, Geschéaftsbereiche
und Produktverdffentlichungen kdnnen dort auftau-
chen. Dadurch lasst sich zum Beispiel auch eine
langjahrige Expertise des Unternehmens in den
Fokus rlcken.

11
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Wie konnen KMU ihre Website aktuell halten
und neue Informationen an Geschaftskunden
weitergeben?

Die Inhalte der Unternehmenswebsite sollten
immer auf dem neusten Stand sein, um dem Inte-
ressenten als Informationsquelle einen Nutzen zu
stiften. Niemandem hilft eine Produktbeschreibung
eines langst nicht mehr zum Sortiment gehdren-
den Produktes oder der Kontakt eines aus dem
Unternehmen ausgeschiedenen Mitarbeiters. Eine
Rubrik ,,Aktuelles® kann Uber neue Produkte oder
Kundenevents informieren. Beispielsweise kann
auch die Startseite der Website auf die aktuellsten
Meldungen verweisen. Eine weitere Mdglichkeit auf
die aktuellsten Informationen rund um das Unter-
nehmen und die Branche aufmerksam zu machen,
ist der regelmaRige Versand eines Newsletters.
Ein entscheidender Vorteil von Newslettern ist es,
dass auch KMU vergleichsweise kostengunstig
eine grol3e Bandbreite an (potenziellen) Kunden
erreichen kdnnen. Zu beachten ist, dass

» das Design im Zuge der Wiedererkennung
dem Unternehmensauftritt entspricht.

» vor dem Versand des Newsletters eingebun-
dene Links (zum Beispiel zur Unternehmens-
website) auf ihre Funktion gepruft werden.

» Unternehmen nur Interessenten anschreiben,
die dem Erhalt eines Newsletters zugestimmt
haben.

» Nutzer aus rechtlichen Griinden am Ende
des Newsletters die Mdglichkeit haben, das
Abonnement zu kindigen.

FUr die Aktualisierung und Pflege der Website
sollten KMU eindeutige Richtlinien festlegen und
mit deren Umsetzung feste Mitarbeiter betrauen
und dahingehend schulen. Nur so kdnnen sie eine
einheitliche und konsistente Umsetzung gewahr-
leisteten.

Welche Inhalte sollten auf der Unternehmens-
website nicht fehlen?

In den sogenannte FAQ (Frequently Asked Ques-
tions; Deutsch: haufig gestellte Fragen) kénnen
Websitebesucher Antworten nachlesen. Solche
Fragen ergeben sich im Laufe der Zeit und sollten
sich auf reale Kundenprobleme beziehen. In der
Beantwortung der Fragen sollten Unternehmen —
sofern vorhanden — auf weitere problemlésungs-
relevante Seiten verlinken."™ Im Laufe der letzten
Jahre hat sich die Einbindung von FAQs auf der
Unternehmenswebsite auch im B2B-Bereich
durchgesetzt.' Eine interaktivere Umsetzung der
FAQs wird in Kapitel 4.3 ndher betrachtet. Kénnen
Websitebesucher ihre Frage nicht in den FAQs
wiederfinden, ist es wichtig, dass Unternehmen
eine Kontaktmdglichkeit bieten. Das kénnen
beispielsweise die Kontaktdaten eines Ansprech-
partners oder eine kostenfreie Kundenhotline
sein. In jedem Fall sollten Interessenten eine
Interaktionsmdglichkeit mit wenigen Klicks auf der
Website finden kénnen. Am besten eignet sich eine
Positionierung im oberen oder unteren Bereich der
Website. Denn neben der Informationsvermittlungs-
funktion soll die Website Besuchern ebenfalls die
Kontaktaufnahme zum Unternehmen erleichtern.
Dies kann auRerdem Uber ein Kontaktformular
geschehen oder direkt Uber den E-Mail-Kontakt
eines Ansprechpartners. Ein Kontaktformular
sollte nicht mehr Informationen als notwendig vom
Benutzer abfragen, um die Eingabe nicht unnétig
zu erschweren. Pflichtangaben, wie beispielsweise
Name und E-Mail-Adresse, missen zum Beispiel
durch einen Stern, als solche gekennzeichnet wer-
den.’™ Folgende Informationen sollte die Website
fur die Kontaktaufnahme beinhalten:

» Name der/des Ansprechpartner/in/s
(gegebenenfalls Positionsbezeichnung
und Foto)

» Kontaktdaten der/des Ansprechpartner/in/s
(E-Mail-Adresse, Telefonnummer, Faxnummer)

» Anschrift des Unternehmens

» Anfahrtsbeschreibung, vor allem
bei stationaren Laden



Was ist grundlegend bei der Websitegestaltung zu beachten?

EXKURS: BARRIEREFREIHEIT VON INTERNETSEITEN

Gemal dem Behindertengleichstellungsgesetz
(Barrierefreie-Informationstechnik-Verordnung

— BITV 2.0) muss eine Website wahrnehmbar,
bedienbar, verstandlich und robust sein. Diese
Verordnung betrifft Unternehmen im Allgemeinen
nicht. Dennoch sind auch Unternehmen angehal-
ten ihre Internetseiten barrierefrei zu gestalten
und die folgenden Aspekte zu berlcksichtigen.

» Wahrnehmbar: Informationen missen so
dargestellt werden, dass alle Websitebesu-
cher diese wahrnehmen kdnnen. Das heil3t
fur Bilder, Grafiken, Videos oder ahnliches
sind Alternativtexte oder Untertitel bereit-
zustellen. Ebenso sollten beispielsweise
farbliche Kontraste die Wahrnehmung des
Inhalts sowie die Unterscheidung zwischen
Vorder- und Hintergrund erleichtern.

» Bedienbarkeit: Die Struktur der Website
sollte eine einfache Orientierung und Naviga-
tion sicherstellen und eine Hilfe zum Auffinden
von Inhalten bereitstellen. Alle Funktionen
sollten auch Uber die Tastatur zuganglich
sein. Die Websitebesucher sollten zudem
genugend Zeit haben, um die Inhalte zu
lesen und zu verarbeiten.

» Verstandlichkeit: Damit die Informationen
verstandlich sind, missen die Texte lesbar
und gut verstandlich gestaltet sein. Der Auf-
bau der Website sowie die Navigation durch
diese sollten zudem einheitlich sein.

» Robustheit: Alle géngigen Internet- und
E-Mail-Programme sollten die Inhalte korrekt
darstellen.

Barrierefreie Websites gelten als besonders
bedienungsfreundlich. Das barrierefreie Design
soll allen Besuchern erlauben, die Website
ohne Probleme zu nutzen.

Weitere Informationen zur BITV 2.0 bietet zum
Beispiel das Bundesministerium flir Arbeit und
Soziales auf seiner Website zum Download an:
http://www.bmas.de/DE/Service/Medien/
Publikationen/a712a-bitv-2-0.html
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2.5

Websitegestaltung fir kleine und mittlere B2B-Unternehmen

Diese rechtlichen Rahmenbedingungen sind zu beachten

Die Informationssuche und der Geschéaftsabschluss
Uber das Internet sind heute selbstverstandlich.

Als ebenso selbstversténdlich galten schon immer
allgemeine rechtliche Anforderungen zum Schutz
des Urheberrechts von Texten, Fotografien oder
von gewerblichen Schutzrechten, wie Marken oder
Geschmacksmuster. Der Gesetzgeber hat etwa
seit dem Jahr 2000 in viele Gesetze erganzende
Regelungen aufgenommen, die der Situation des
Vertragsschlusses im Versandhandel und elektroni-
schen Rechtsverkehr Rechnung tragen. Beispiels-
weise regelt das Telemediengesetz (TMG) daten-
schutzrechtliche Grundséatze und Anforderungen
an Dienstanbieter im Bereich der ,elektronischen
Informations- und Kommunikationsdienste®.

Es ist fur jeden geschéftlichen Internetauftritt — auch
auf Social-Media-Plattformen — empfehlenswert,
einen Link zum Impressum einzubinden. Dieser
sollte nicht nur in den Ublichen Internetbrowsern,
sondern auch in Mobilfunk-Apps, leicht erkennbar,
unmittelbar erreichbar und standig verfligbar sein

Welche Angaben gehéren ins Impressum und
welche Bestimmungen gelten fiir den Daten-
schutz?

Unternehmen sollten

> die Websitebesucher in gesonderten Daten-
schutzbestimmungen Uber ihre Datenerhe-
bungen und Speicherungen (zum Beispiel bei
Einsatz von Cookies) informieren.

» den Verwendungszweck sowie die Empfanger
der Daten angeben.

» den Besuchern gegebenenfalls darliiber hinaus
die Widerspruchsrechte fiir die werbliche
Verwendung (§§ 13 abs. 1 u. 15 abs. 3 TMG)
darlegen.

> bei der Nutzung von Daten, die regelmaRig

der gesonderten Einwilligung bedirfen (zum
Beispiel Werbenewsletterzusendung per E-Mail)
darauf achten, die Anforderungen zur Erteilung
und Protokollierung sowie zur Abrufbarkeit der
Einwilligungserklarung (vgl. § 13 abs. 2 TMG)
immer, also in allen Zustédnden der Webseite und
auch auf mobilen Endgeréaten, zu gewahrleisten.

> Dbei der technischen Einbindung sogenannter
»Social Plugins“ (zum Beispiel ,Gefallt mir*-
Buttons oder ,+“-Angaben) darauf achten, dass

diese keine Daten der Websitebesucher an die
Social-Media-Plattformen Uibermitteln.

Besucher Uber eine mogliche Dateniibermitt-
lung informieren.

L0

DIE WICHTIGSTEN IMPRESSUMS-
ANGABEN NACH § 5 TMG

» Vollsténdige Firmenbezeichnung
inklusive Rechtsform

» VVorname und Name aller
Vertretungsberechtigten

> Adresse (Postfach reicht nicht),
E-Mail-Adresse, Telefonnummer
(Ausnahmen sind denkbar, aber in
der Praxis nicht zu empfehlen)

» Bei Registereintragungen (zum Beispiel
Handels- oder Vereinsregister): Register
und Registernummer

» Wenn vorhanden die Umsatzsteuerident-
nummer oder — sobald eingefiihrt — die
Wirtschafts-ldentifikationsnummer

> Bei AG, GmbH oder KGaA in Liquidation:
Zusatz ,i.L.“ (in Liquidation)

> Bei Tatigkeiten, die der behdrdlichen
Zulassung bedurfen: Angaben zur zustan-
digen Aufsichtsbehérde mit Anschrift und
gegebenenfalls Link (zum Beispiel Makler,
Gastronomie, Taxiunternehmen, Fahr-
schulen, Bautrager, Spielhallen, Banken)

> Freiberufler bestimmter Berufe (zum
Beispiel Rechtsanwalte, Steuerberater,
Arzte, Physiotherapeuten, Logopaden,
Hebammen, Tierarzte, Apotheker, Archi-
tekten) missen neben der Kammer noch
die gesetzliche Berufsbezeichnung und
verleihenden Staat, in dem die Bezeich-
nung verliehen wurde nennen, sowie
die Bezeichnung der berufsrechtlichen
Regelungen mit Informationen dazu, wie
diese zuganglich sind, angeben.



Was miissen KMU hinsichtlich Urheber-, Mar-
kenrecht & Co. beriicksichtigen?

Fir die Verwendung folgender Elemente im
Webauftritt eines Unternehmens ist aufgrund des
Urheberrechtsschutzes eine Genehmigung des
Rechteinhabers absolut notwendig:

» Kartenausschnitte zur Anfahrtsbeschreibung
» fremde Artikelfotos und -daten

» Logos oder

» andere Webseiten

Unternehmen sollten daher die Verwendbarkeit fur
Artikelfotos und -daten vor einer Ubernahme von
Herstellerseiten schriftlich absichern. Dabei sollte
genau gepruft werden, wie weit die Gestattung
reicht. Viele Internetplattformen lassen sich zum
Beispiel im Kleingedruckten an Fotos Rechte
einrdumen, wenn diese vom Unternehmer in den
eigenen Social-Media-Auftritt oder auf einer Ver-
kaufsplattform integriert werden. Eine Weiterlizen-
zierung von Rechten ist Unternehmen allerdings
nur selten vom eigentlichen Inhaber der Rechte an
Fotos und Texten gestattet. Die Rechte Dritter an
Marken und an deren Firmennamen und sonstigen
Ausstattungen missen respektiert werden. Selbst
wenn KMU die Waren eines Markenherstellers
verkaufen, darf der Name geschiitzter Marken
nicht ohne Weiteres im Adressnamen der Unter-
nehmenswebsite auftauchen.

; HINWEIS

Unternehmen sollten rechtliche Hinter-
grinde schon bei der Wahl der Adresse der
Unternehmenswebsite oder der Bezeich-
nung auf Internetplattformen beachten.

Was ist grundlegend bei der Websitegestaltung zu beachten?

Was sollten KMU beim Einsatz von Werbung
im Internet bedenken?

Unternehmen sollten die generellen Anforderungen
nach § 6 TMG (auch allgemein im Gesetz gegen
den unlauteren Wettbewerb (UWG) geregelt) fur
Internetwerbung beachten. Werbung muss als
solche erkennbar sein und darf beispielsweise
nicht als vermeintliche Kundenbewertung oder
private Empfehlung ausgegeben werden. Der
Auftraggeber muss klar identifizierbar sein. Ver-
kaufsférderungsmafinahmen, wie Sonderaktionen,
Preisnachlasse, Zugaben oder Geschenke mussen
ebenfalls transparent fir den moglichen Kunden
dargestellt werden. Der Kunde muss geplante
Befristungen und andere Bedingungen fir die
Inanspruchnahme der Verginstigung direkt aus der
Werbung erkennen kdnnen.

Es ist zu unterscheiden, ob auf der Website
lediglich auf die Prodkukte oder Dienstleistungen
des Unternehmens verwiesen wird oder diese
direkt Uber einen integrierten Online-Shop bezogen
werden kénnen. Streben KMU mehr als eine reine
Webprasenz an, gilt es zusatzlich die nachfolgen-
den Aspekte zu berucksichtigen.

Welche Aspekte gilt es fiir den Handel im
Internet grundsatzlich zu beachten?

Zunachst ist zu unterscheiden, ob sich das
Angebot des Internethandlers ausschlieBlich an
gewerbliche Kunden oder auch an Verbraucher
richtet. Sofern bei einem B2B-Shop nahezu aus-
geschlossen ist, dass auch Verbraucher Angebote
des Unternehmers im Internet wahrnehmen, kon-
nen die strikten im Verbraucherbereich geltenden
vorvertraglichen Informationspflichten aulRer Acht
gelassen werden. Da es im Geschaftskundenbe-
reich kein gesetzliches Widerrufsrecht gibt, hat
ebenso keine Widerrufsbelehrung zu erfolgen.

Aber wie kann Gberhaupt eine wirksame
Beschriankung eines B2B-Shops auf gewerb-
liche Kunden sichergestellt werden? Zunachst
muss nach der Rechtsprechung der Wille des
Verkaufers klar und transparent zum Ausdruck
gebracht werden. Daflur missen

» deutliche Hinweise an geeigneter Stelle (am
besten auf jeder Seite des Internetauftritts)
erfolgen sowie

» der Ausschluss des Abschlusses von Verbrau-
chervertragen sichergestellt sein.
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Viele Unternehmen arbeiten daher mit Vorabregist-
rierungen und einer Sichtbarkeit des Angebots erst
nach einem Login. Bei einem offen zugédnglichen
Angebot mussen vorstehende Grundsatze beach-
tet werden. In allen Fallen muss eine Statusprii-
fung erfolgen. Hierzu eignen sich

» die Verifikation der Umsatzsteuer-1D
des Kaufers oder

» die Anforderung der Vorlage
des Gewerbescheins.

Werden diese Anforderungen nicht erfillt, ist der
Shop in rechtlicher Hinsicht wie ein B2C-Shop
zu behandeln. In diesem Fall ist der Handler
verpflichtet, samtliche Verbraucherinformationen
anzugeben.

Soweit der Handler Allgemeine Geschaftsbedin-
gungen (AGB) verwendet, missen diese auch

im Rahmen einer wirksamen Beschrankung des
Online-Shops auf den B2B-Bereich den gesetz-
lichen Anforderungen entsprechen. Die Anforde-
rungen an eine AGB-Kontrolle und damit an die
Zulassigkeit einzelner AGB-Klauseln sind allerdings
deutlich geringer, als bei AGB fiir Verbraucher. Dies
liegt daran, dass Unternehmer als Kunden aus
Sicht des Gesetzgebers weniger schutzwiirdig sind
als Verbraucher. Es genugt grundsatzlich, wenn

» die AGB dem Transparenzgebot folgen,
also klar und verstandlich sind und mit den
wesentlichen Grundgedanken der gesetz-
lichen Regelung vereinbar sind.

» Rechte oder Pflichten, die sich aus der
Natur des Vertrages ergeben, nicht derart
eingeschrankt werden, dass die Erreichung
des Vertragszwecks gefahrdet ist.

HINWEIS

AGB sollten von einem spezialisierten
Berater erstellt und geprift werden, da die
Anforderungen im Detail fur Rechtslaien
schwer nachvollziehbar sind. AGB sollten
nicht von Dritten kopiert werden, da dem
Dritten oder dem Ersteller urheber- und
wettbewerbsrechtliche Anspriiche zustehen
koénnen.

Die im AGB-Recht geregelten besonderen Klau-
selverbote, die es untersagen, den Verbraucher in
unangemessener Art und Weise zu benachteiligen
(zum Beispiel Rugefristen bei Beschadigungen,
Verkurzung der Gewahrleistungszeit), gelten grund-
satzlich nur gegenuber Verbrauchern und kénnen
im B2B-Bereich allenfalls mittelbar herangezogen
werden.

Welche Angabepflichten bestehen im B2B fiir
Produkte und deren Preise?

Was die Anforderungen an Preisangaben in
Angeboten betrifft, sind B2B-Handler im Vergleich
zu B2C-Handlern deutlich freier in ihrer Gestaltung.
Bei der Bewerbung der Angebote missen Verkau-
fer jedoch Folgendes sicherstellen:

» Die Preisangabenverordnung richtet sich mit
ihren strikten Regelungen nur an Verbraucher.

» Verbraucher kdnnen keinen Vertrag schlielen.

So kdnnen im Internet angebotene Waren gegen-
Uber gewerblichen Kunden grundsétzlich auch mit
ihren Nettopreisen beworben werden, was das
Angebot attraktiver machen durfte. Hierbei ist aller-
dings kenntlich zu machen, ob es sich um einen
Brutto- oder Nettopreis handelt, zum Beispiel durch
den Zusatz ,,zzgl. MwSt.“.

Bei Preissuchmaschinen missen Preisangebote
von Unternehmen mit den Preisen im eigenen
Online-Shop aktuell Ubereinstimmen. Erhéhen
Unternehmen also einen Preis, so sollte dieser
zeitgleich in der Preissuchmaschine aktualisiert
werden. Auf der Angebotsseite eines Unterneh-
mens und bei der Preissuchmaschine missen die
Angaben zu den Versandkosten und eventuellen
Zuschlagen (zum Beispiel Mindermengenzuschlag)
erfolgen.

Produktspezifische Angabepflichten, wie zum
Beispiel fur Textilien (Textilkennzeichnungsgesetz)
oder energieverbrauchsspezifische Angaben fir
Elektrogerate (Energiekennzeichnungsverordnung)
sowie Angaben bei Lebensmittelangeboten oder
Arzneimitteln bestehen im B2B-Bereich grundsatz-
lich nicht. Dennoch werden die Abnehmer, deren
Angebot sich wieder an Verbraucher richtet, auf
korrekten Informationen an der Ware oder Verpa-
ckung bestehen.

Sobald der Handler auch Verbraucher als Kunden
zuldsst, muss er die gesetzlichen Informations-
pflichten erfillen und seine AGB und Ablaufe auf
die notwendigen Hinweise, Gestaltungen des



virtuellen Bezahlprozesses und das Widerrufsrecht
ausrichten. Es mussen also zusatzlich beim Ver-
kauf deutliche Hinweise erfolgen sowie weitere
Kontrollen eingerichtet werden, um Privatkunden
vom Angebot auszuschlieen. Auch ist die Nutzung
von ,,gemischten“ AGB mdglich, um die Geltung
von Regelungen auf bestimmte Kundengruppen zu
beschranken, wie etwa eine Gewahrleistungsbe-
schrankung nur fur Unternehmer.

; HINWEIS

Manche Internetplattformen, wie zum
Beispiel eBay, bieten dem Unternehmer
nicht die Mdglichkeit, Verbraucher als
Kunden auszuschlie3en. Der Vertrag wird
bereits verbindlich mit der Bestellung des
Verbrauchers geschlossen. Hier muss

der Unternehmer also auch immer die
entsprechenden Hinweise fur Verbraucher
vorhalten.

SIE MOCHTEN SICH GENAUER ;
UBER DIESES THEMA INFORMIEREN?

Dann lesen Sie doch hier den Leitfaden zum
Thema ,Aufbau eines B2B-Online-Shops*!

http://handel-mittelstand.digital/wp-content/
uploads/Leitfaden-Aufbau-B2B-Online-Shop.pdf
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Websitegestaltung fiir kleine und mittlere B2B-Unternehmen

3. Was sollten kleine und mittlere B2B-
Unternehmen vor der Veroffentlichung
einer Website noch beachten?

3.1

Auf dem Weg Richtung Digitalisierung kleiner und
mittlerer B2B-Unternehmen sehen viele das Aufset-
zen einer Website als grol3e Herausforderung an.
Far diese Unternehmer gibt es die Moglichkeit, sich
Unterstltzung von Dienstleistern zu holen. Einmal
erstellt kdnnen Unternehmen die Wartung der Web-
site dank benutzerfreundlicher Programmierung und
Serviceleistungen seitens der Dienstleister wieder

selber in die Hand nehmen. Damit sich die Mihe,
die B2B-Unternehmen in eine Website investieren,
am Ende des Tages auch lohnt und die angestreb-
ten Erfolge wirklich eintreten, sollten Unternehmen
vor der Veroffentlichung der zuvor griindlich konzi-
pierten Inhalte und Gestaltungselemente allerdings
auch verschiedene weitere Aspekte bertcksichtigen.

Wie eine Website im Netz gut zu finden ist

Nachdem KMU die Websiteinhalte abgestimmt und die Rahmenbedingungen definiert haben, ist es
wichtig, dass die Zielgruppe die Website im Internet auch findet. Denn was nutzt die beste Website, wenn
sie im Netz untergeht? Wichtig fur die Auffindbarkeit sind vor allem gangige Suchmaschinen wie Google.

Hierbei sind grundsatzlich zwei Ansatze denkbar:

» Eintrag des Unternehmens bei
Google My Business
Suchmaschinen sollten B2B-Unternehmen
am besten nicht nur schnell finden, sondern
moglichst auch weit oben unter den ersten zehn
Treffern in den Suchergebnissen anzeigen.
Dies ist so wichtig, weil Suchmaschinen nach
anderen Online-Shops das am zweithaufigsten
verwendete Informationsmedium fir Geschéafts-
kunden sind."® Generell empfiehlt es sich des-
wegen fur jedes Unternehmen, einen Eintrag
bei Google My Business anzulegen. Denn nur
so finden Interessierte in der Google-Suche
nach bestimmten Unternehmen oder Branchen
auch direkt die geeigneten Firmen und deren
wichtigsten Kontaktinformationen. Optimal ist
es, wenn Unternehmen Google My Business mit
der eigenen Website verknupfen kénnen. Der
Service eignet sich aber auch fiir B2B-Unter-
nehmen ohne eigenen Webauftritt.

SIE MOCHTEN SICH GENAUER ;
UBER DIESES THEMA INFORMIEREN?

Dann lesen Sie doch hier die Checkliste
zum Thema ,Google My Business*!

http://handel-mittelstand.digital/wp-content/
uploads/Mittelstand-4.0-Agentur-Handel_
Checkliste_Google-My-Business_Web.pdf
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Was sollten kleine und mittlere B2B-Unternehmen vor der Ver6ffentlichung einer Website noch beachten?

» Suchmaschinenoptimierung
KMU, die eine eigene Website planen oder
bereits besitzen und einen breiteren Kreis von
moglichen Kunden und Geschéaftspartnern
ansprechen wollen, sollten sich auch mit dem
Thema Suchmaschinenoptimierung (SEO,
kurz fur Search Engine Optimization) auseinan-
dersetzen."” Denn die meisten Kunden gehen
heute auf der Suche nach einem Produkt oder
einer Dienstleistung ins Internet und nutzen
Google als Unterstlitzung bei der Recherche.
Suchmaschinenoptimierung und entsprechende
SEO-Malinahmen sorgen daflr, dass die Such-
maschine die Unternehmenswebsite weiter
oben in den Ergebnissen anzeigt.

Doch welche Worter verwenden Interessenten

bei der Suche nach einem Produkt? Unterneh-
men sollten hierbei genau im Blick behalten,
welche Suchbegriffe haufig genutzt werden und
diesbezlglich Keyword-Analysen durchfihren.

Die Herausforderung: Kunden geben selten das
unternehmensintern verwendete Vokabular ein. Es
ist zwar schoén, wenn ein Unternehmen ,Versteh-
videos* anbietet, gesucht wird jedoch in der Regel
unter dem gangigen Begriff ,Erklarvideos®.

Um eine entsprechende Suchmaschinenopti-
mierung zu erreichen, sollten B2B-Unternehmen
dieses Thema unbedingt schon an einem ver-
gleichsweise frihen Punkt der Websiteentwicklung
(das heildt bereits auf technischer Ebene bei der
Programmierung) bedenken und gegebenenfalls
mit entsprechenden Experten thematisieren. Es
bietet sich hierfur auch an, (potenzielle) Kunden im
Gesprach oder mit Hilfe eines (Online-) Fragebo-
gens um ihre Einschatzung zu bitten: ,Mit welchen
Begriffen suchen Sie in einer Suchmaschine nach
unserem Produkt?“ Welche Informationen wirden
Sie auf einer ,Landingpage* erwarten?

SIE MOCHTEN SICH GENAUER
UBER DIESES THEMA INFORMIEREN?

Dann lesen Sie doch hier den Leitfaden
zum Thema ,Suchmaschinenoptimierung fir
B2B-Unternehmen®!

http://handel-mittelstand.digital/wp-content/
uploads/Suchmaschinenoptimierung-
f%C3%BCr-B2B-Unternehmen.pdf

HINWEIS

B2B-Unternehmen sollten es vermeiden,
identische Inhalte auf verschiedenen
Websites beziehungsweise auf Unterseiten
der Website zu verdéffentlichen. Dies ist zum
Beispiel der Fall, wenn mehrere Handler die
Produktangaben der Hersteller 1:1 auf ihren
Websites Ubernehmen. Nicht-identische
Inhalte (sogenannter Unique Content)
schlieRen aus, dass Suchmaschinen den
dargestellten Inhalt als doppelten Inhalt
(sogenannten Duplicate Content) klassifizie-
ren. Denn dies fiihrt zu einer Abwertung der
Website in den Suchmaschinenergebnissen.

S
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Websitegestaltung fir kleine und mittlere B2B-Unternehmen

Warum eine mobile Optimierung der Website wichtig ist

Da auch Geschaftskunden ihr Smartphone oder
Tablet nutzen, um auf Unternehmenswebsites zuzu-
greifen, werden SEO-Kriterien auch hierbei relevant.
Daher ist die mobile Optimierung der Unterneh-
menswebsite, also die optimale Darstellung der
Website auf allen Geraten, ebenso relevant. Das
heil3t, dass neben der guten Auffindbarkeit der
Website im Internet auch die Darstellung auf dem
jeweiligen Endgerat des Besuchers (zum Beispiel
Computer, Tablet oder Smartphone) eine wichtige
Rolle spielt. Dartiber hinaus listen Suchmaschinen
nicht mobil optimierte Seiten in den Suchergebnis-
sen mit dem Smartphone weiter unten auf. Somit ist
die Unternehmenswebsite bei mobiler Suche schwe-
rer zu finden. Nur durch eine mobile Optimierung
kann eine Website auch unterwegs das Interesse
(potenzieller) Kunden und Geschéaftspartner wecken
und Aufmerksamkeit erregen.

Was miissen KMU bei der mobilen Optimierung
beachten?

Zwar bleiben die Inhalte der Website von der mobi-
len Optimierung weitestgehend unberihrt, so gilt
es dennoch einige Aspekte fiir ein professionelles
Erscheinungsbild der Website zu beachten.

» Prominente Platzierung der
wichtigsten Informationen
Zentrale Informationen sollten weiterhin leicht
zu finden sein. Kleine und mittlere B2B-Unter-
nehmen sollten sich daher in den Interessenten
hineinversetzen, um zu verstehen welche
Informationen flr ihn besonders relevant sind.
Beispielsweise sollten die Adresse des Unterneh-
mens, Kontaktmdglichkeiten sowie ein Uberblick
Uber Produkte und Leistungen schnell zu finden
sein.

» Funktionsfahigkeit aller Optionen
B2B-Unternehmen sollten prufen, dass bei-
spielsweise die Suchfunktion und Menufihrung
trotz der komprimierten Darstellung auf einem
kleineren Bildschirm, wie auf dem Smartphone
und Tablet, einwandfrei funktionieren. Fur die
Menufihrung empfiehlt es sich, die einzelnen
MenUlkategorien am oberen Rand der Ansicht
zu fixieren. So nehmen sie keinen Platz in der
Breite weg und bleiben auch beim Scrollen sicht-
bar. Zudem sollte die Website auch Uber den
Touchscreen des mobilen Gerates einfach zu
bedienen sein. Unternehmen sollten auflerdem
Erklarungen, die lediglich beim sogenannten
,Mouseover* (Deutsch: Bewegung mit der Maus

Uber einen bestimmten Begriff) erscheinen, ver-

meiden. Denn diese kdnnen bei einer Bedienung
Uber den Sensorbildschirm, auch ,Touchscreen®

genannt, nicht angezeigt werden.

» Gute Lesbarkeit der Meniipunkte,
Uberschriften und Texte
Die unterschiedlichen MenUpunkte sollten
Unternehmen in der kleinen Ansicht des mobilen
Endgerats entsprechend grol und mit ausrei-
chend Abstand darstellen, um die Bedienung
zu erleichtern. Auch die SchriftgréRe und die
farbliche Gestaltung auf dem vergleichsweise
kleinen Bildschirm sollten weiterhin gut zu lesen
und dargestellt sein.

> Beriicksichtigung der zusatzlichen Funktio-
nen mobiler Endgerate
Neben den Nachteilen eines Touchscreens
bieten sich fir B2B-Unternehmen auch Vorteile
und zusatzlichen Funktionen, die sie fiir sich
nutzen kénnen und sollten. Beispielsweise bietet
sich das ,,Wischen* Giber den Bildschirm insbe-
sondere bei Bildergalerien an. Beim Ansehen der
Bilder ermdglicht diese Funktion dem Besucher
einfach und schnell zwischen verschiedenen
Ansichten eines Produktes zu wechseln. Auch
die Standortfunktion des Smartphones, die den
aktuellen Aufenthaltsort des Besuchers Ubermit-
telt, kann helfen, neue Kunden und Geschéfts-
partner zum Unternehmen zu flihren. Dies kann
beispielsweise Uber eine Anzeige der jeweils
nachstgelegenen Geschaftsstelle geschehen
(Achtung: Datenschutz, siehe Kapitel 2.4). Auch
die Kontaktaufnahme kénnen Unternehmen mit
der Suche via Smartphone vereinfachen. Indem
Unternehmen ihre Telefonnummer so program-
mieren, dass das Smartphone die Nummer
mit nur einer Berihrung wahlen kann, sinkt die
Hirde mdgliche Geschéftspartner beim gesuch-
ten Unternehmen anzurufen.

Wie konnen KMU ihren Geschaftskunden
die mobile Suche erleichtern?

Fur B2B-Unternehmen, die eine komplett neue
Website gestalten oder eine ganzheitliche Neustruk-
turierung des Webauftritts planen, bietet sich das
sogenannte ,,Responsive Design“ an. Mit einem
responsiven (Deutsch: reagierenden) Design ist

die Website dynamisch programmiert. Das heil3t,
der Server der Website erkennt automatisch, von
welchem Gerat aus Interessierte auf die Website
zugreifen und kann die Inhalte entsprechend der



Was sollten kleine und mittlere B2B-Unternehmen vor der Ver6ffentlichung einer Website noch beachten?

Bildschirmgrée anpassen. Neben einer optimalen
Darstellung auf mobilen Endgeraten kann ein
Content Management System (CMS; Deutsch:
System zur Inhaltsverwaltung) bei der Pflege der
Inhalte unterstitzen. Es garantiert zudem, dass die
Anpassungen online richtig erscheinen. Auf diese
Weise minimieren Unternehmen das Risiko wichtige
Informationen bei der Aktualisierung auf verschiede-
nen Seiten zu vergessen.

Was passiert, wenn eine B2B-Website nicht
mobil optimiert ist?

Ist eine Website nicht mobil optimiert,

» kann sich die BildschirmgréRe des Benutzers
nicht automatisch anpassen. Dadurch muss der
Benutzer bei der Suche nach Informationen die
Bildschirmansicht vergroRern oder verkleinern
und Bildschirmausschnitte verschieben.

Experteninterview:
Websitegestaltung im B2B

Interview mit Dr. Markus Selders von der SELDERS Werbeagentur

» Warum ist es so wichtig, dass

tung ihrer Website unbedingt

erschweren sich Informationsprozess
und Uberblick.

sehen potenzielle Kunden und Geschéftspartner
immer nur einen Teil der Seite, wodurch wichtige
Informationen mdglicherweise verloren gehen.

listen Suchmaschinen die Website weiter unten
in den Suchergebnissen auf.

entsteht mdglicherweise ein negativer Eindruck
beim Besucher, da dieser sich in der ,normalen®
Darstellung der Website auf dem kleinen Display
nicht zurechtfindet und den Besuch frustriert
abbricht.

KMU aus dem B2B-Bereich eine
eigene Website haben?

Auch Verantwortliche im B2B suchen
heute Leistungen im Internet. Wer hier
nicht prasent und auffindbar ist, exis-
tiert in dieser Welt einfach nicht und
verspielt die Chance, Uberhaupt einen
ersten Eindruck machen zu kdnnen.

Daneben gibt es aber auch den zwei-
ten Eindruck: Wenn KMU heutzutage
jemandem ihre Visitenkarte mitgeben,
wird sich der Interessent mit hoher
Wahrscheinlichkeit online Uber das
Unternehmen informieren. Wie profes-
sionell die Website wirkt, entscheidet
mit dartiber, wie kompetent und
vertrauenswirdig das Unternehmen
wahrgenommen wird.

Worauf sollten kleine und mittlere
B2B-Unternehmen bei der Gestal-

achten?

Gute Inhalte sind mindestens genau-
so wichtig wie gutes Design! Denn
einen ansehnlichen Internetauftritt zu
erstellen, ist heute einfacher denn je.
Selbst mit einfachen Webbaukasten
kann man schon recht gute Ergeb-
nisse erzielen. Viel zu oft werden
aber optisch ansprechende Websites
mit vollig austauschbaren Inhalten
erstellt, die wenig Uber das jeweilige
Unternehmen aussagen.

KMU sollten das ,Projekt Website*
daher nutzen, um Uber ihre Positi-
onierung nachzudenken! Was sind
die Starken des Unternehmens?
Wo und wie unterscheidet es sich
vom Wettbewerb? Wer ist die
Kernzielgruppe und wie kann diese
Zielgruppe — online und offline —am
besten erreicht werden?

Dr. Markus Selders
ist Geschaftsfuhrer
der SELDERS Werbe-
agentur aus Aachen.
Seine Agentur ist

auf die Full-Service-
Betreuung von mittel-
standischen Unter-
nehmen fokussiert,
die komplexe Dienst-
leistungen und hoch-
wertige Produkte
anbieten.

Die SELDERS Wer-
beagentur hilft ihren
B2B-Kunden somit
ihre Starken fokussiert
und verstandlich zu
kommunizieren.
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» Was wiirden Sie KMU fiir die

Umsetzung der Website empfehlen,
damit diese von ihren Kunden im
Netz besser gefunden werden?

Mit der Erstellung der Website ist es
nicht getan. KMU sollten die Méglich-
keiten nutzen, die ihnen Portale oder
Social-Media-Plattformen bieten, um
ihre Reichweite zu erhéhen. Google
My Business bietet sich insbesondere
dann an, wenn ein Unternehmen lokal
oder regional tatig ist.

Google AdWords kann verwendet
werden, um das Suchverhalten der
Zielgruppe besser zu verstehen, bevor
mit einer Suchmaschinenoptimierung
(SEQ) begonnen wird. Wichtig ist
jedoch, die Inhalte nicht fir Suchma-
schinen zu verbiegen. Gefunden wer-
den ist nur der erste Schritt. Danach
muss der Websiteinhalt Gberzeugen!

Inwiefern spielt die mobile Opti-
mierung der Website fiir KMU eine
Rolle?

Es wird immer wichtiger, dass eine
Website auch auf dem Smartphone
schnell und gut lesbar angezeigt
wird. Im B2C-Bereich ist das heute
Standard. Doch auch im B2B nimmt
die Bedeutung immer weiter zu.

Sicherlich spielt hierbei auch die Ziel-
branche des KMU eine Rolle: Wer
den ganzen Tag vor dem Bildschirm
sitzt, wird beruflich méglicherweise
weniger mobil suchen als jemand,
der den ganzen Tag unterwegs ist.
Denken Sie zum Beispiel an einen
jungen, innovativen Handwerker,

der auf einer Baustelle nach einer
Lésung sucht.

Was wiirden Sie kleinen und
mittleren B2B-Unternehmen fiir
die Gestaltung ihrer Website gerne
noch mit auf den Weg geben?

Aus meiner Erfahrung weil ich, wie
schwer es den meisten Unternehmern
fallt, eine wirklich klare Positionierung
zu formulieren und daraus gute
Inhalte zu erarbeiten. Daher sollten
gerade KMU fur dieses Projekt nicht
nur ausreichend Budget, sondern

vor allem auch ausreichend Zeit ein-
planen. Die mit dem Websiteprojekt
meist verbundene Scharfung der
Positionierung geht nicht ohne die
Geschéftsleitung und I&sst sich nicht
einfach delegieren. Helfen kann im
Bedarfsfall ein externer Experte, der
nicht nur einen unvoreingenommenen
Blick auf das Unternehmen mitbringt,
sondern auch die richtigen Fragen fiir
eine klare Positionierung stellen kann.



Welche weiteren Gestaltungsoptionen gibt es?

4. Welche weiteren Gestaltungs-

4.1

optionen gibt es?

Dieser Teil des Leitfadens befasst sich mit zusatz-
lichen Gestaltungsoptionen, die Uber die Basis-
anforderungen an die Website eines KMU hinaus-
gehen. Es wird dargelegt, mit welchen Elementen
und interaktiven Services KMU ihren Geschafts-
kunden einen Mehrwert bieten kdnnen. Dies setzt
jedoch voraus, dass KMU die zuvor beschriebenen
Basisfaktoren bereits erfolgreich umgesetzt haben.

Blog

Ein Blog ist ein Onlinekommunikationskanal, der
vom Unternehmen regelmafRig mit neuen Beitragen
befillt wird, dhnlich einem Nachrichtenbereich.
Durch die chronologische Reihenfolge der Beitrage
ist fur den Nutzer sichtbar, welche Informationen
gerade aktuell sind. Ein Blog geht in der Regel Uber
den klassischen Newsbereich hinaus. Auflerdem
ist der Schreibstil bei einem Blogbeitrag haufig per-
sonlicher und informeller. Zudem steht meist eine
konkrete Person als Autor hinter einem Blogbeitrag.
Folgende Inhalte bieten sich fur einen Blog an:

» Produktnutzungstipps/Ratgeber

» Erfahrungsberichte von Kunden

> Interviews mit Experten aus der Branche

» Kommentare zu aktuellen (Branchen-) Trends

» Ankilndigung von neuen Angeboten
oder Wettbewerben

» Einblicke in das Unternehmen

; HINWEIS

Am Ende eines Blogbeitrags sollte der
Nutzer den Beitrag kommentieren und
per E-Mail oder Uber soziale Netzwerke
mit anderen teilen kdnnen. Denn dadurch
kénnen Unternehmen einen erweiterten
Interessentenkreis erreichen.

Beispielsweise kdnnen neben den in Kapitel 2
beschriebenen Basisanforderungen Videos und
Foren ein emotionaleres Erlebnis schaffen. Im
B2B-Bereich sind diese Kommunikations- und
Darstellungsformen zwar noch vergleichsweise
neu, werden aber zunehmen aus dem B2C-Bereich
Ubernommen.

Warum lohnt es sich einen Blog zu fiihren?
Ein Blog bietet folgende Vorteile:

» Ein besseres Verstandnis der Kundenpers-
pektive: Durch die hinterlassenen Kommentare
kann ein direkter Austausch mit der Zielgruppe
stattfinden. Unternehmen sollten kritische AuRe-
rungen dabei nicht negativ auffassen, sondern
als Chance fur Verbesserungspotenzialen
nutzen.

» Der zusatzliche Einblick ins Unternehmen kann
zu mehr Vertrauen auf der Kundenseite fuhren.

» Der Blog kann die Expertise des Unternehmens
verdeutlichen.

Damit der Nutzer einen Mehrwert aus dem Blog
ziehen kann, ist — ebenso wie auf der Website
allgemein — eine kontinuierliche Pflege und Aktu-
alisierung wichtig. Dementsprechend sind neben
dem ndtigen technischen Wissen auch personelle
Ressourcen fur einen guten Blog unabdingbar.
Unternehmen, die mit einem Blog bisher wenig
Erfahrung haben, kénnen auch erst mal mit einem
internen Blog fur die Mitarbeiter starten. Auf diesem
Weg koénnen sich die Mitarbeiter besser an das
Thema herantasten und stérken nebenbei die
Kommunikation untereinander. Aul3erdem ist bei
der offentlichen Kommunikation aktueller Ereignisse
im Unternehmensblog immer auch zu bedenken,
dass die Leserschaft des Blogs mdglicherweise
Uber den Pool potenzieller Kunden hinausgeht und
auch Wettbewerber an den Neuigkeiten des Unter-
nehmens interessiert sind.
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Multimediale Elemente

Inhalte in Form von Texten bilden zwar die entschei-
dende Basis einer Website, jedoch kénnen multime-
diale oder interaktive Elemente weitere Mehrwerte
fir den Besucher schaffen. Nutzer méchten Infor-
mationen schnell und einfach aufnehmen — daflr
sind lange Texte weniger gut geeignet. Um das
Produktangebot besser in Szene zu setzen, kdnnen
KMU neben klassischen Produktbildern auch
Videos auf der Website einstellen. Bewegte Bilder
lassen sich vom Besucher einfacher wahrnehmen
und sind deutlich unterhaltsamer als Texte oder
Bilder. KMU koénnen durch den Einsatz von multi-
medialen Elementen den Mehrwert ihrer Produkte
oder Dienstleistungen oft anschaulicher und mit
einem emotionaleren Bezug deutlich machen — und
das mit vergleichsweise wenig Aufwand. Ein Video
eines erklarungsbedirftigen Produktes, zum Bei-
spiel einer Maschine, kann einen echten Mehrwert
fur den Nutzer schaffen (siehe Beispiel in Abbildung
8). Da Videos Besucher zudem langer auf der Web-
site halten, kdnnen sie auRerdem zu einer hdheren
Kundenbindung beitragen.

KTH
Humiglincechnik

PREISLISTEN
MAYTE(

DOWNLDADS/
PRODUKTINFO

MayTecGmbH

P\l e =

Abbildung 8: Produktvideo am Beispiel
von KTH-Aluminiumtechnik

Zu Multimediainhalten zahlen auch Animationen,
die durch die schnelle Aneinanderreihung von Ein-
zelbildern ein bewegtes Bild erzeugen. Ein Beispiel
fur eine Produktinszenierung mit Hilfe einer Anima-
tion liefert New Jumo Concept (siehe Beispiel in
Abbildung 9). Die Website startet mit der Animation
einer Schreibtischlampe, die durch das Hoch- und
Runterbewegen der Computermaus vollstandig
zusammen- und aufgeklappt werden kann.

Produkt im
eingeklappten Zustand

Produkt im halb-
aufgeklappten Zustand

Runterbewegen der Computermaus

v

JUMO

classique

Produkt im
aufgeklappten Zustand

Abbildung 9: Produktanimation am Beispiel
von New Jumo Concept




4.3

0

Kurz gesagt kdnnen multimediale Inhalte die im

Text vermittelten Inhalte unterstitzen und erganzen.

Wichtig ist jedoch, dass das Format zum Inhalt
passt. Allgemein gilt, dass Unternehmen auf inrer
Website nicht zu viele solcher multimedialen

Interaktive Services

Interaktive Services sind eine weitere Mdglichkeit,
um dem Nutzer eine Unterstltzung bei seinem
Websitebesuch zu bieten, beispielsweise durch
eine Kontaktmdglichkeit via Chat (zum Beispiel
Uber WhatsApp) oder Videoberatung. Anstatt in
der Warteschleife der Hotline zu verharren, kann
der Kunde seine Anfrage durch eine Echtzeitbe-
treuung schneller an den verfligbaren Service-
mitarbeiter weitergeben. Diesen Service kann
entweder ein direkter Mitarbeiter oder alternativ
ein virtueller Ansprechpartner tibernehmen.
Ubernimmt ein Mitarbeiter diesen Kundenservice
sollte sichergestellt sein, dass der Chat nur zu den
Zeiten angeboten wird, zu denen der Mitarbeiter
auch anwesend ist. Denn Kunden erwarten eine
kurzfristige Rickmeldung.

SIE MOCHTEN SICH GENAUER
UBER DIESES THEMA INFORMIEREN?

Dann lesen Sie doch hier das Praxisbeispiel
,Graf-Dichtungen GmbH: Ein kleines
Unternehmen digitalisiert die interne und
externe Kommunikation®!

http://kommunikation-mittelstand.digital/
content/uploads/2017/05/Graf-Dichtungen_
praxisbeispiel _v3.pdf

Welche weiteren Gestaltungsoptionen gibt es?

Elemente einsetzen sollten. Dies kann negative
Auswirkungen auf die Ladezeiten und die Websi-
tenavigation haben und somit die wahrgenommene
Komplexitat erhdhen.

Wahrend der Geschaftszeiten kann sich beispiels-
weise ein automatisiertes Chatfenster 6ffnen oder
eine menschlich animierte Figur im Servicebereich
der Website auftauchen, die Fragen beantwortet.
Letzteres wird auch als Avatar oder Bot bezeich-
net und bietet den Vorteil einer Art persdnlichen
Kommunikation unabhéngig von den Offnungs-
zeiten des Unternehmens.'® Bereits jeder flinfte
B2B-Onlinehandler setzt virtuelle Verkaufsberater
ein.” Allerdings nutzen Besucher die Standardkon-
taktmdglichkeiten, wie das Kontaktformular und die
Telefonhotline, weiterhin am haufigsten.

Die Integration und Pflege solcher interaktiven
Services ist jedoch haufig sowohl mit einem
groRen technischen Aufwand fur die Einrichtung
und Umsetzung als auch mit einem hohen orga-
nisatorischen Aufwand verbunden. Daher eignen
sich interaktive Services besser fur KMU, die hin-
sichtlich des Themas Digitalisierung bereits weiter
fortgeschritten sind.

HINWEIS

Der AuRendienst und damit der personliche
Kontakt im B2B-Bereich lasst sich mitunter
aufgrund der hohen Produktkomplexitat
nicht vollstéandig durch virtuelle Servicekon-
zepte ersetzen.
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Social-Media-Prasenz des Unternehmens

Social-Media-Kanale wie Facebook und YouTube
sind im privaten Alltag kaum noch wegzudenken
und auch im beruflichen Umfeld nimmt ihre Ver-
wendung stetig zu. Im B2B-Segment kann es auch
fur KMU sinnvoll sein, sich in sozialen Medien aktiv
zu prasentieren. Denn hierbei bieten sich neue
Plattformen, um Produkte zu prasentieren, neue
Angebote und Entwicklungen zu verbreiten oder mit
Kunden ins Gesprach zu kommen. Um die eigene
Sichtbarkeit zu erhéhen und Transparenz zu sig-
nalisieren, sollten Unternehmen auf der jeweiligen
Plattform auf die eigene Website verweisen. Umge-
kehrt bietet es sich auch an, bestehende Profile des
Unternehmens auf Social-Media-Kanalen auf der
Website zu verlinken (siehe Beispiel in Abbildung
10). Somit kénnen KMU einfacher auf Beitrage
aufmerksam machen und Besuchern das Teilen von
Inhalten auf anderen Plattformen ermdglichen.

; SIE MOCHTEN SICH GENAUER

UBER DIESES THEMA INFORMIEREN?

Dann lesen Sie doch hier den Leitfaden
zum Thema ,Social Media fiir kleine und
mittlere B2B-Unternehmen®....

http://handel-mittelstand.digital/wp-content/
uploads/Mittelstand-4.0-Agentur-Handel _
Leitfaden_Social-Media_web.pdf

... oder die ,Social-Media-Matrix"!

http://kommunikation-mittelstand.digital/
content/uploads/2017/03/Social_Media_
Matrix_29 M%C3%A4rz2017_internetpdf.pdf

HINWEIS

» Fur die Verlinkungen wird normalerweise
das Logo-Icon des jeweiligen Social-
Media-Kanals verwendet (herunterladbar
auf der jeweiligen Plattform).

> Zur besseren Auffindbarkeit, sollten die
Icons auf jeder Seite an derselben Stelle
platziert sein, bestmoéglich im oberen oder
unteren Bereich der Website.

» Es ist ratsam, nur solche Verlinkungen
auf der Website zu platzieren, auf denen
das Unternehmen auch wirklich aktiv ist.
Denn unnétig viele Icons kdnnen eine
negative Auswirkung auf die Verbreitung
der Beitrage haben.
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Abbildung 10: Verlinkung auf soziale Netzwerke
am Beispiel der VON DER HEYDT GmbH



http://handel-mittelstand.digital/wp-content/uploads/Mittelstand-4.0-Agentur-Handel_Leitfaden_Social-Media_web.pdf
http://handel-mittelstand.digital/wp-content/uploads/Mittelstand-4.0-Agentur-Handel_Leitfaden_Social-Media_web.pdf
http://handel-mittelstand.digital/wp-content/uploads/Mittelstand-4.0-Agentur-Handel_Leitfaden_Social-Media_web.pdf
http://kommunikation-mittelstand.digital/content/uploads/2017/03/Social_Media_Matrix_29_M%C3%A4rz2017_internetpdf.pdf
http://kommunikation-mittelstand.digital/content/uploads/2017/03/Social_Media_Matrix_29_M%C3%A4rz2017_internetpdf.pdf
http://kommunikation-mittelstand.digital/content/uploads/2017/03/Social_Media_Matrix_29_M%C3%A4rz2017_internetpdf.pdf

5. Fazit

Neben zahlreichen Griinden fir eine unterneh-
menseigene Website im B2B-Bereich, gibt es
ebenso viele Aspekte, die KMU bei der inhaltlichen
und technischen Umsetzung beachten sollten. In
diesem Leitfaden wurden einige dieser Anforde-
rungen vorgestellt und Moéglichkeiten aufgezeigt,
wie sich KMU daruber hinaus einen Wiederer-
kennungswert sowie ein Alleinstellungsmerkmal
verschaffen kénnen. Jedoch gibt es keine Muster-
I6sung, wie eine professionelle Website gestaltet
werden sollte. Als Ansatzpunkt sollten sich KMU
die Frage stellen, welche Zielgruppe sie mit der
Website erreichen wollen und welchen Mehrwert
diese fur Kunden schaffen soll. Grundlegend soll-
ten Unternehmen folgende Punkte beachten:

» Eine klare Meniistruktur der Website und eine
ansprechende sowie Ubersichtliche Startseite
hilft den Websitebesuchern dabei, relevanten
Informationen schnell zu finden (Usability).

Eine Suchfunktion sowie eine Breadcrumb-
Navigation kdnnen eine zusatzliche Hilfestellung
bieten.

» Ebenso wichtig ist ein an die Zielgruppe ange-
passtes Design. Neben der Farbgestaltung,
SchriftgréRe und -art spielt auch die Platzierung
von Produktbildern eine bedeutende Rolle.

» Die auf der Website vermittelten Inhalte sollten
dem Besucher verstandliche Informationen
vermitteln. Hierbei spielt die Struktur und
Gestaltung des Inhalts eine wesentliche Rolle,
genauso wie dessen Aktualitat. Fir Zusatzinfor-
mationen bietet sich ein Newsletter oder Blog
an. AuRerdem sollten die Kontaktmoglichkeiten
gut sichtbar auf der Website platziert sein.

» Um auch die rechtlichen Rahmenbedin-
gungen einzuhalten, muss die Website Uber
Quellenangaben, ein Impressum sowie eine
Datenschutzerklarung verfugen.

Fazit

» Damit die Zielgruppe die Website im Internet
findet, empfiehlt sich eine Registrierung bei
Google My Business. Zusatzlich sollten wei-
tere MalRnahmen, wie die Suchmaschinenop-
timierung, ergriffen werden. Au3erdem ist es
ratsam, die Website fiir die mobile Nutzung zu
optimieren.

» Sind die grundlegenden Anforderungen an
die Website umgesetzt, kbnnen Unternehmen
zusatzlich multimediale und interaktive
Elemente sowie Social-Media-Prasenzen in
die Website einbinden. Eine kontinuierliche
Webanalyse sollte durchgefihrt werden, um
das Verhalten der Websitebesucher besser zu
verstehen.

Die vorgestellten Gestaltungsmoglichkeiten fur die
Website eines KMU sind vielfaltig. Klar ist jedoch:
Bei der Websitegestaltung sollten kleine und
mittlere B2B-Unternehmen ihre Zielgruppe nicht
auler Acht lassen. Wenn KMU die verschiedenen
Aspekte dieses Leitfadens umsetzen und die
Checklisten der einzelnen Kapitel beherzigen, steht
einem erfolgreichen Internetauftritt nichts mehr im
Wege.
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Glossar

Im Folgenden sind die im Text genannten Fachbegriffe Ubersichtlich zusammengestellt
und jeweils um eine kurze Erlduterung erganzt:

Allgemeine
Geschiftsbedingungen (AGB)

Animation

App

Avatar

B2B (Business-to-Business)

B2C (Business-to-Consumer)

Blog

Bot

Breadcrumb-Navigation

Cookies

Content-Management-
System (CMS)

Corporate Image

AGB sind vorformulierte Vertragsbedingungen, die eine Vertrags-
partei einseitig gestellt und von der anderen Vertragspartei vor
Abschluss eines Vertrages kontrolliert und unterzeichnet werden.

Eine Animation ist ein multimediales Element, das durch die schnelle
Aneinanderreihung von Einzelbildern ein bewegtes Bild erzeugt.

Als App (Kurzform fiir Applikation) wird eine
Software flir Mobilgerate bezeichnet.

Ein Avatar ist eine kiinstliche Person oder Figur, die dem Website-
besucher Hilfestellungen bei verschiedenen Kontexten geben kann.

B2B beschreibt die Geschaftsbeziehung zwischen
zwei oder mehr Unternehmen.

B2C beschreibt die Beziehung zwischen Unternehmen
und Endkunden.

Ein offentliches einsehbares Tagebuch, welches von einer Person
im Internet gefihrt wird. Mittlerweile wird dieses Format jedoch auch
haufig von Unternehmen genutzt, hier Neuigkeiten bekanntmachen
oder einen personlicheren Einblick in ihr Unternehmen geben.

Ein Bot ist ein Programm, das weitgehend automatisch sich wieder-
holende Aufgaben ausfihrt. Eine dieser Aufgaben ist beispielsweise die
Kommunikation mit Websitebenutzern in Form eines Chats. Fir diese
ist kein Austausch zwischen Bot und Websitebetreiber notwendig.

Eine Breadcrumb-Navigation (Deutsch: Brotkrumennavigation) zeigt
dem Nutzer in einer Zeile in welcher Verzweigung er sich auf der
Website befindet.

Cookies sind kleine Dateien, die beim Besuch einer Website auf
dem Computer des Besuchers gespeichert werden. Sie speichern
Informationen, wie zum Beispiel die Sprache oder andere personli-
che Einstellungen. Wenn ein Benutzer dieselbe Website spater noch
einmal besucht, ruft der Computer diese Informationen erneut auf.
Somit kdnnen individuell auf den Besucher zugeschnittene Informati-
onen angezeigt werden.

Ein Content-Management-System (Deutsch: System zur Inhalts-
verwaltung) ist eine Software zur gemeinschaftlichen Bearbeitung
von Inhalten.

Das Corporate Image (Deutsch: Unternehmensbild) bezeichnet ein
einheitliches Erscheinungsbild des Unternehmens fiir Auflenstehende.



Cross-Channel-Services

Duplicate Content

FAQ
(Frequently Asked Questions)

Google AdWords

Google my Business

Home Button

Homepage

Icon

Internetbrowser

Keywords

Link

Mobile Optimierung

Mouseover

Newsletter

Glossar

Cross-Channel-Services sind Dienste, die die Verzahnung verschie-
dener Vertriebs- und Kommunikationskanale ermdglichen/erleichtern.

Duplicate Content (Deutsch: doppelter Inhalt) bezeichnet identische
Inhalte auf verschiedenen Websites beziehungsweise auf Unter-
seiten der Website. Unternehmen sollten dies vermeiden, um ein
gutes Ergebnis in der Reihenfolge der Suchmaschinenlistung sicher-
zustellen.

Rubrik auf einer Website, die dem Nutzer einen Uberblick tiber
haufig gestellte Fragen und deren Beantwortung gibt.

Google AdWords ist das Onlinewerbeprogramm von Google. Hier
kénnen Unternehmen Onlineanzeigen erstellen, die genau dann
angezeigt werden, wenn potenzielle Kunden nach bestimmten Stich-
worten suchen.

Unternehmen kénnen Gber Google my Business einen kostenlosen
Brancheneintrag erstellen und Informationen tber ihr Unternehmen
hinterlegen. Dadurch kdnnen Interessenten das Unternehmen im
Internet besser finden.

Symbol auf einer Website, das den Nutzer durch Anklicken
wieder zuriick auf die Startseite bringt.

Die Homepage (Deutsch: Startseite) ist die zentrale Ausgangsseite
eines Internetauftritts.

Ein lcon ist ein grafisches Symbol auf dem Bildschirm, das unter
anderem flr Anwendungsprogramme und Dateien verwendet wird.

Internetbrowser sind Programme, die Webseiten und Dokumente
im Internet darstellen. Zu den gangigsten Browsern gehéren Google
Chrome, Mozilla Firefox und der Internet Explorer.

Schlagworte, die der Nutzer in Suchmaschinen eingibt, um die
gewulinschte Information zu erhalten. Sie kommen unter anderem bei
SEO-Maflnahmen zum Einsatz. Eine Keyword-Analyse ermittelt die
Keywords, bei deren Suche Unternehmen mdglichst gute Chancen
haben, mit ihrem Angebot weit oben in den Ergebnislisten der Such-
maschine zu erscheinen.

Ein Querverweis, der einen Sprung zu einer
anderen Webseite ermdglicht.

Mit mobiler Optimierung sind MalRnahmen gemeint, die eine optimale
Anzeige von Webinhalten auf mobilen Endgeraten sicherstellen.

Ein Mouseover (Deutsch: Bewegung mit der Maus Uber einen
bestimmten Begriff) ist ein Gestaltungselement fiir Websites, wel-
ches Elemente durch das Bewegen der Maus grafisch verandert.

Ein Newsletter (Deutsch: Verteilernachricht) ist ein in regelmafRiigen
Abstanden an Abonnenten versendetes elektronisches Schreiben.
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Online-Shop
PVH
(Produktionsverbindungshandel)

Responsive Design

Sitemap

Social Media

Social Plugins

Suchmaschinenoptimierung
(SEO = Search Engine Optimization)

Touchscreen

Unique Content

Usability

Webanalyse

Website

Whitebox

Ein Online-Shop ist eine Website, Gber die ein Unternehmen Waren
oder Dienstleistungen im Internet anbietet und verkauft.

Bezeichnet eine GroRhandelsform, die zwei unterschiedliche
Produktionsstufen der industriellen Wertschopfungskette verbindet.

Ein Responsive Design (Deutsch: reagierendes Design) ermoglicht
die einheitliche Anzeige von Inhalten einer Website auf allen
Endgeraten und gewahrleistet somit eine gleichbleibende Benutzer-
freundlichkeit.

Eine Sitemap zeigt die vollstandige hierarchische
Seitenstruktur einer Website.

Beschreibung fur digitale Medien bzw. Netzwerke, welche es
Benutzern ermdglichen, sich untereinander auszutauschen (Deutsch:
Soziale Medien bzw. soziale Netzwerke).

,Plug in“ steht grob ibersetzt fir Einbauen und bezeichnet die
Integration von Buttons, die das Teilen von Inhalten beispielsweise
auf sozialen Netzwerken, wie Facebook oder Xing, erleichtert.

SEO sind MaRnahmen, die dazu fiihren, dass eine Webseite in
den Suchmaschinenergebnissen weiter oben erscheint.

Ein Touchscreen (Deutsch: Sensorbildschirm) steuert durch
BerUhrung die Funktionsweise eines Endgerats (zum Beispiel eines
Smartphones).

Unique Content (Deutsch: einzigartiger Inhalt) ist die Voraussetzung
fur erfolgreiche Suchmaschinenplatzierungen.

Usability (Deutsch: Gebrauchstauglichkeit) bezeichnet nach DIN EN
ISO 9241-11 das Ausmal, in dem Nutzer ein Produkt oder System
gebrauchen kénnen, um ihre Ziele effektiv, effizient und zufrieden zu
erreichen.

Eine Webanalyse dient dazu, den Erfolg einer Website zu kontrol-
lieren und langfristig sicherzustellen. Im Rahmen der Webanalyse
werden die gesammelten Informationen mit Hilfe verschiedener
Kennzahlen (KPIs = Key Performance Indikators) ausgewertet und
far die Ableitung von OptimierungsmaRnahmen herangezogen.

Eine Website ist eine digitale Prasenz im Internet und besteht meist
aus mehreren Unterseiten.

Mit einer Whitebox (Deutsch: Fotozelt) lassen sich Objekte optimal
von allen Seiten beleuchten und mit minimaler Schattenbildung und
Reflektion fotografieren, sodass eine Nachbearbeitung der Fotos
entfallt.
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Uber die Mittelstand 4.0-Agentur Handel

Uber die Mittelstand 4.0-Agentur Handel

Die Mittelstand 4.0-Agentur Handel ist Teil der For-
derinitiative ,Mittelstand 4.0 — Digitale Produktions-

und Arbeitsprozesse®, die im Rahmen des Forder- Mittelstand- @
schwerpunkts ,Mittelstand-Digital — Strategien zur D t | .
digitalen Transformation der Unternehmenspro- lg Itd

zesse" vom Bundesministerium fir Wirtschaft und
Energie (BMWi) gefordert wird.

Hinter der Agentur stehen das IFH K&ln und ibi Gefordert durch:
research, die mit diesem Projekt dazu beitragen, %
kleine und mittlere Unternehmen (KMU) fit fir das e
digitale Zeitalter zu machen.

Bundesministerium
fiir Wirtschaft
und Energie

aufgrund eines Beschlusses
des Deutschen Bundestages

Sie interessieren sich fur weitere Publikationen
der Mittelstand 4.0-Agentur Handel?

Die Mittelstand 4.0-Agentur Handel stellt verschie-
dene kostenfreie Publikationen mit Praxiswissen
fur den Handel im digitalen Zeitalter bereit. Dazu
zahlen zum Beispiel Checklisten, Leitfaden, Praxis-
beispiele oder Zusammenfassungen von Vortragen
und Studien.

Im Fokus stehen folgende Themen:

» Digitalisierung im Produktionsverbindungs-
handel/B2B-Commerce

» Innovative Technologien am Point of Sale

» Digitale Arbeitsprozesse im E-Finance.

Kostenfreier Download unter

www.handel-mittelstand.digital
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Mittelstand-Digital

Strategien zur digitalen Transformation der Unternehmensprozesse

Mittelstand-Digital informiert kleine und mittlere Expertenwissen, Demonstrationszentren, Netz-
Unternehmen Uber die Chancen und Herausforde- werken zum Erfahrungsaustausch und praktischen
rungen der Digitalisierung. Regionale Kompetenz- Beispielen. Das Bundesministerium fur Wirtschaft
zentren helfen vor Ort dem kleinen Einzelhandler und Energie ermdglicht die kostenlose Nutzung

genauso wie dem grofReren Produktionsbetrieb mit  aller Angebote von Mittelstand-Digital.
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