
Einen möglichen Ansatzpunkt bie-

tet das Internet. Es ist nach wie vor

ein sehr demokratisches Medium, in

dem nicht nur jeder die Möglichkeit

hat, seine Anliegen vorzutragen,

sondern in dem er auch großen Ein-

fluss auf die Resonanz seines Ange-

bots besitzt. Das liegt daran, dass die

Kommunikation via Internet nach

grundlegend anderen Gesetzmäßig-

keiten funktioniert als bei praktisch

allen anderen Medien. Damit sind

auch die Chancen anders strukturiert -

und desgleichen die Schwierigkeiten.

Der Zugang zu praktisch allen Me-

dien wird durch Redaktionen (und

Anzeigenabteilungen) kontrolliert;

sie sind die Türhüter, die darüber ent-

scheiden, wer ins Licht der Öffent-

lichkeit treten darf und wer draußen

bleiben muss. Dabei gilt das archa-

ische Gerechtigkeitsprinzip: „Wer hat,

dem sei gegeben!" Das Internet hin-

gegen kennt keine Türsteher - im Ge-

genteil: Es hat Abertausende von

Türen; der Zugang ist leicht und rela-

tiv billig. Was aber noch lange nicht

heißt, dass man die gewünschte Pu-

blicity leicht und sicher bekommt.

Denn aus der Tatsache, dass Sie den

weltweiten Kommunikationstempel

betreten haben, folgt durchaus nicht,

dass Sie auch nur eine einzige Men-

schenseele zur Kenntnis nehmen

wird.

Denn wie sollte man Sie finden?

Klar, am einfachsten wäre, dass je-

mand Ihre Internet-Adresse eintippt.

Doch das wird er nur unter zwei Vo-

raussetzungen tun: Erstens, dass er
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sie kennt, und zweitens, dass er sich

konkreten Nutzen davon verspricht.

Bereits nach der ersten Hürde haben

wir vermutlich den Großteil der

Menschheit hinter uns gelassen und

sprechen nur noch über eine über-

schaubare Minderheit, deren An-

gehörige uns zumeist persönlich be-

kannt sind. Nach Breitenkommunika-

tion und der Erschließung neuer Ziel-

gruppen hört sich dieser Weg also

nicht an.

Die zweite Hürde schränkt zwangs-

läufig noch weiter ein: Zum erst-

maligen Besuch mag ja die Neugier

anlocken, aber um Einmalbesucher in

regelmäßige Gäste zu verwandeln,

muss man vor allem eines bieten:

überzeugende Gründe, regelmäßig

(oder anlassbezogen) wieder zu kom-

men.

Was also kann man tun, um „Traf-

fic" auf die eigene Website zu len-

ken? Nahe liegend, wenn auch nicht

sonderlich originell wäre, seine In-

ternet-Adresse in anderen Medien zu

bewerben. Angesichts des „Medien-

bruchs" von traditionellen Medien

zum Internet dürfte dies nicht son-

derlich effektiv sein: Wie viele Web-

sites haben Sie schon aufgerufen,

weil sie Ihnen in einer Anzeige nahe

gebracht oder auf einer Lkw-Plane

beworben wurden? Vermutlich liegen

die Streuverluste hier bei annähernd

100 Prozent. Den Charme eines intel-

ligenten „Guerrilla-Marketing" hat

ein solches Vorgehen ebenfalls nicht.

Einige Anbieter versuchen, sich an

diesen beiden Hürden vorbeizumo-



geln, indem sie sich als Trittbrettfah-

rer viel besuchter Websites betätigen.

Sie lassen sich häufige Tippfehler zu

populären Sites als Domain eintragen

(nach dem Muster „speigel.de" oder

„spiegle.de") und machen folgende

einfache Kalkulation auf: Wenn auch

nur ein halbes Prozent der 10 Millio-

nen Besucher einer viel besuchten

Site sich in ihrem Sinne vertippt,

würden 50000 Besucher für sie ab-

fallen. Doch ganz abgesehen von

rechtlichen Bedenken mag solche

Abstauberei zwar eine gewisse Besu-

cherfrequenz bringen, doch erstens

muss man sich fragen, was solche

unfreiwilligen Kontakte wert sind.

Und zweitens eignen sich solche Tak-

tiken wohl kaum als Marketingstrate-

gie für ein seriöses Unternehmen.

Der mit Abstand wichtigste Weg,

gefunden zu werden, führt über

Suchmaschinen. Beispielsweise be-

zieht unsere Site www.umsetzungs-

beratung.de rund 60 Prozent ihrer
Treffer über Suchmaschinen, und da-

von wiederum 50 Prozent über Goo-

gle (siehe Grafik 1). Das dramatische

Übergewicht von Google erklärt sich

nicht allein daraus, dass unsere Sei-

ten in Google besonders gut platziert

sind; der wichtigere Grund ist, dass

Google seit zwei Jahren mit großem

Abstand die Marktführerschaft unter

den Suchmaschinen im deutschspra-

chigen Netz hat (nach den Analysen

von www.webhits.de derzeit ca. 55 %).

Doch sind Suchmaschinen mindes-

tens ebenso sehr das Problem wie die

Lösung. Wenn Sie in Google zum

Beispiel das (für uns vitale) Stichwort

„Change Management" eingeben und

keine Einschränkungen in Bezug auf

Sprache oder Region machen, erhal-

ten Sie derzeit ungefähr 5.630.000

Treffer. Was den viel zitierten Auf-

schrei eines genervten Suchmaschi-

nen-Nutzers ausgelöst hat: „Einen

Schluck Wasser wollte ich und keinen

Ozean!"

Doch ist der Nutzer im Vergleich

zu den Anbietern noch in einer be-

neidenswert günstigen Position: Er

trinkt eben, so viel er Durst hat, und

lässt den Rest des „Ozeans" unbeach-

tet. Empirische Untersuchungen zei-

gen, dass sich Suchmaschinen-Ver-

wender in aller Regel auf die ersten

drei, maximal fünf Seiten der Such-

treffer beschränken. Was danach

kommt, ist für die allermeisten Nut-

zer so, als ob es nie existiert hätte. Ob

Sie also bei den für Sie wichtigen

Stichworten Platz 63 erreichen oder

Platz 160.063, dürfte für Ihre Besu-

cherfrequenz ziemlich exakt auf das

Gleiche hinauskommen.

Das heißt in der Konsequenz:

Wenn Sie gefunden werden wollen,

muss Ihre Website nach Möglichkeit

auf der ersten Trefferseite aufschei-

nen, also zwischen Platz l und 10.

Mindestens aber muss sie auf den

Seiten 2 oder 3 zu finden sein.

Wie groß die Bedeutung der Such-

maschinen für den Erfolg einer Web-

site ist, illustriert die Entwicklung

unserer Website www.umsetzungs-

beratung.de. Diese Website hat der-

zeit (Stand: Ende November 2002)

rund 20.000 Besucher pro Monat; da-

von entfallen gut 17000 auf die

Hauptseite und ca. 3 000 auf die

Special-Site www.pmi-post-merger-

integrat ion.de. Die Tendenz ist stei-

gend; vor einem Jahr lag die Besu-

cherzahl bei 5300, vor einem halben

Jahr bei gut 12.000.

Wie Grafik 2 zeigt, korreliert der

Anstieg der Besucher deutlich mit

den Google-„Referrern", also den Be-

suchern, die über Google auf unsere

Website verwiesen wurden. Dass der



Anstieg in den ersten Monaten den

Google-Referrern vorauseilt, liegt

daran, dass wir in den ersten Mona-

ten in Google noch nicht so gut plat-

ziert waren; stattdessen bezogen wir

viele Besucher von anderen Suchma-

schinen, insbesondere von Abacho

und Fireball. (Dass die Gesamtzahl

der Referrer höher liegt als die aus-

gewiesene Zahl der Besucher [„Ses-

sions"], dürfte seinen Grund darin

haben, dass bei den Sessions die Be-

sucher, die an ein und demselben Tag

vom gleichen Server kommen, nur

einfach gezählt werden.)

Wie kommt man dazu, in Such-

maschinen so gut platziert zu sein, dass

man eine nennenswerte Besucherzahl

von ihnen bezieht? Immer mehr

Suchmaschinen lassen sich für gute

Platzierungen bezahlen (oder versu-

chen es zumindest). Doch dieses Kon-

zept geht nur sehr begrenzt auf, denn

bezahlte Einträge sind nichts anderes

als Werbung und müssen als solche

auch gekennzeichnet sein. Der Wer-

be-Overkill im Web hat dazu geführt,

dass viele Nutzer erstens die Wer-

bung vor ihrem geistigen Auge aus-

blenden und zweitens Seiten mit

übertrieben viel Reklame den Rücken

kehren.

Um dauerhaft erfolgreich zu sein,

müssen Suchmaschinen ihren Kun-

den möglichst viele „gute" Treffer auf

den ersten Seiten liefern und mög-

lichst wenige „faule Eier", die entwe-

der gar nichts mit dem Thema zu tun

haben oder minderwertigen Inhalt

bieten. Was keine triviale Aufgabe

ist, weil der Suchalgorithmus ja we-

der weiß, was der Besucher erwartet,

noch die Abermillionen Websites, die

zur Wahl stehen, inhaltlich bewerten

kann. Prinzipiell hat jede Suchmaschi-

ne ihre eigenen Regeln und Algorith-

men, die von den Betreibern gehütet

werden wie das Geheimrezept für

Mozartkugeln.

Google verwendet für sein „Page

Ranking" das Konzept der „Link Popu-

larity". Das heißt, es bewertet die in

seiner gigantischen Datenbank archi-

vierten Seiten danach, wie „populär"

sie im Netz sind, also, wie häufig an-

dere Seiten auf sie verweisen. Dabei

bringen Links von bedeutenden Web-

sites plausiblerweise mehr Punkte als

solche von marginalen Seiten. Goo-

gles PageRank ist abgestuft von 0

(zur Kenntnis genommen, aber sehr

nachrangig oder wegen Tricksereien

abgewertet) bis 10 (absolute Top-

Site); sich selbst stuft google.de zum

Beispiel bei 9 ein, spiegel.de liegt bei

einem PageRank von 8, microsoft.com

bei 10. Demgegenüber haben die

Homepages kleinerer Firmen in der

Regel eine Einstufung von 3 oder 4.

Der PageRank bezieht sich generell

auf die Homepage; die nachgeordne-

ten Seiten liegen je nach ihrem Platz

in der Seitenhierarchie eine oder

mehrere Stufen darunter. (Den Page-

Rank bekommt man angezeigt, wenn

man in seinem Browser das Toolbar

von Google installiert hat.)

Zum Vergleich: Der BDU hat mit

seiner Homepage einen PageRank

von 6, Roland Berger und Kienbaum

ebenfalls, ECC Kohtes Klewes liegt

bei 4. Die Website www.umsetzungs-

beratung.de hat seit August 2002

ebenfalls einen PageRank von 6.

Deutlich besser sind unter den Bera-

tungsfirmen eigentlich nur die ame-

rikanischen Homepages von Groß-

beratern wie BCG oder McKinsey mit

einem PageRank von jeweils 8 plat-

ziert - was sich vermutlich daraus

erklärt, dass sie dank zahlloser Links

von Universitäten und Business

Schools auf eine sehr hohe Link Popu-

larity kommen.

Für die Reihenfolge, in der die

Suchtreffer ausgegeben werden, spielt

der PageRank eine entscheidende

Rolle. Von Bedeutung ist außerdem,



wo und wie oft auf der Seite genau

das gesuchte Stichwort zu finden ist:

Im Seitentitel, im Dateinamen, im

Text. Nicht alle Algorithmen lassen

sich erschließen; manches bleibt auch

- siehe oben - gehütetes Betriebs-

geheimnis der Betreiber. Doch als

Faustregel kann gelten: Wenn man

einen guten PageRank hat und das

Suchstichwort sowohl im Titel als auch

(früh) im Text vorkommt, sollte man

ziemlich weit vorne mit dabei sein.

Bleibt die Frage, wie man zu einem

guten PageRank kommt. Die Antwort

lautet: Über Links, die auf die eigene

Seite verweisen. Und damit über In-

halt. Denn wer sollte auf eine Seite

verlinken, die nur eine narzisstische

„Wir-über-uns"-Selbstdarstellung so-

wie Anpreisungen der eigenen Hel-

dentaten enthält? Die schlechte

Nachricht ist also: Wer hofft, inhalts-

arme Seiten mit ein paar Tricks unter

die „Goldenen 30" zu bringen, wird

mit großer Wahrscheinlichkeit eine

Bruchlandung erleben. Die gute

Nachricht: Wer Inhalte bietet, die es

lohnen, die Seite öfters aufzurufen,

hat echte Chancen.

Doch gute Inhalte sind nur eine

notwendige, keine hinreichende Be-

dingung für eine gute Platzierung.

Wir haben dies schmerzlich erfahren,

als unsere Website etliche Monate an

der Schwelle zur Unsichtbarkeit da-

hindümpelte und sich nach neun

Monaten im Netz gerade mal eben

auf 500 Besucher pro Monat „hoch-

gearbeitet" hatte. (Allerdings fehlten

uns damals die Vergleichswerte, also

waren wir auch auf unsere 500 Besu-

cher stolz.)

Die Wende kam, nachdem wir zu-

fällig auf einem Suchmaschinen-

Optimierer gestoßen waren. Tatsäch-

lich hat sich hier eine Nische von

Spezialisten entwickelt, die (fast) al-

les über Suchmaschinen wissen und

mancherlei Tricks und Kunstgriffe

beherrschen, um Seiten in den Such-

treffern nach vorne zu bringen (siehe

z.B. www.suchmasch inen t r i cks .de ] .

Mit seiner Hilfe gestalteten wir unse-

re Website so um, dass die wichtigs-

ten Suchmaschinen mit ihr etwas

anfangen konnten. Dazu zählten in

unserem Fall - das kann in anderen

Fällen anders sein - die konsequente

Abkehr von Frames, der Einbau von

Meta-Tags, die Optimierung von Sei-

tentiteln und Überschriften sowie die

Eintragung in wichtigen Webkatalo-

gen. Diese Maßnahmen zeigten in-

nerhalb weniger Wochen Wirkung:

Die Besucherzahlen begannen, sprung-

haft anzusteigen (siehe Grafik 3).

Wie lange kann dieses Wachstum

noch weitergehen? Das ist eine span-

nende Frage, zu der wir keine Vor-

hersage wagen. Wir sind ohnehin

überrascht, dass eine solche „Special-

Interest-Thematik" Monat für Monat

so viele Besucher anzieht. Klar ist,

dass die Kurve irgendwann einmal

konvergieren muss. Doch wenn man

ihren Verlauf betrachtet, scheint sie

vorerst noch keine Neigung zu ha-

ben, ihren Wendepunkt zu erreichen.

Dass es auch im Internet Selbst-

verstärkungseffekte gibt, kann man

daran erkennen, wie schnell unsere

PMI-Site ihre Besucher gefunden hat.

Zwar trägt sie zur gesamten Besu-

cherzahl nur ein knappes Sechstel

bei, doch hat sie ihre 3 000 Besucher

fast aus dem Stand, nämlich inner-

halb eines halben Jahres erreicht.

Dabei hat sie eindeutig von Googles

Page-Ranking-Verfahren profitiert,

denn da sie direkt mit der Umset-

zungsberatungs-Homepage verlinkt

ist, erreichte sie sofort einen Page-

Rank von 5 und steht damit bei fast

allen ihren Stichwörtern weit vorne

auf den Trefferlisten. So kommt es,

dass ein Artikel wie „Übernahme,

Merger, Fusion, Akquisition, Take-

over, Integration: Was sich hinter

den Begriffen verbirgt" schon nach

einem halben Jahr über 500-mal pro

Monat abgefragt wird; der Artikel



„Integrationskonzept: Das neue Un-

ternehmen schnellstmöglich arbeits-

fähig machen" erreicht drei Monate

nach seiner Einstellung rund 300 Ab-

rufe.

Wichtig für hohe Besucherzahlen

ist die Breite des Angebots. Je mehr

Suchstichworte Treffer und Besucher

beisteuern, desto höher wird natür-

lich auch die Summe. Allerdings

macht dies nur innerhalb der Band-

breite des eigenen Beratungsange-

bots Sinn, denn Treffer zu Stichwor-

ten, die mit dem eigenen Leistungs-

spektrum nichts zu tun haben, sind

letztlich nur Overhead und verfäl-

schen das Bild. Deshalb gilt es, nicht

ein großes, weitmaschiges Netz zu

knüpfen, sondern ein kleines, aber

engmaschiges. Die Anzahl der „Kno-

ten" lässt sich dabei messen über die

Anzahl der von Suchmaschinen re-

gistrieren Seiten (die sich allerdings

nicht alle Suchmaschinen entlocken

lassen). In Google sind derzeit 516

Einzelseiten von unserer Website re-

gistriert (und weitere 40 von der

PMI-Site). Viele davon werden unter

den ersten zehn Treffern für das

jeweilige Suchstichwort angezeigt.

Auch in anderen Suchmaschinen

sind zum Teil große Zahlen von Sei-

ten registriert, so etwa in Fireball

knapp 400.

Die Gretchenfrage bei alledem lau-

tet natürlich: Was bringt es? Gene-

riert ein solcher Web auftritt, der ja

einiges an Zeit und Kosten ver-

schlingt, auch Aufträge? Was ist die

Verzinsung der Investition?

Realistischerweise muss man ak-

zeptieren, dass die Nutzeffekte von

Marketing-Investitionen mit einer

gewissen zeitlichen Verzögerung ein-

treten. Wie der Vorstandsvorsitzende

eines mittelständischen Unterneh-

mens im Interview meinte: „Ich wür-

de da sicherlich nicht am ersten Tag

anrufen, wenn mir ein solches Ange-

bot auffällt. Aber wenn es sich lohnt,

die Website von Zeit zu Zeit zu besu-

chen, und ich den Eindruck habe,

dass die für ihr Gebiet kompetent

sind, würde ich sie auf jeden Fall

kennen lernen wollen, wenn ich eine

einschlägige Fragestellung habe."

Trotzdem haben wir den ersten

Neukunden, zu dem der Kontakt aus-

schließlich über das Internet zustan-

de kam, schon im Oktober 2001 ge-

wonnen, als die Website gerade 3 800

Besucher zählte. Im laufenden Jahr

sind vier weitere hinzugekommen,

zwei Angebote laufen noch. Die An-

zahl der ernsthaften Projektanfragen

lag seit April 2002 bei 14; die Con-

version Rate ist also etwas schlechter

als bei Anfragen, die aus persön-

lichen Kontakten entstehen. Das hat

offenbar zwei Gründe: Zum einen

kommen die Anfragen „ungefilter-

ter", das heißt, es sind häufiger The-

men dabei, die wir nicht abdecken

wollen oder können. Zum anderen

sind manche der Anfragen offenbar

in einem relativ frühen Stadium, in

dem noch nicht definitiv entschieden

ist, ob überhaupt ein Beratungspro-

jekt durchgeführt werden soll und

wenn ja, mit welchem Zuschnitt.

Die Bandbreite der Anfragen

reicht, so weit bisher zu übersehen,

von Mittelständlern über NGOs und

öffentliche Einrichtungen bis hin zu

Großunternehmen. Schon jetzt er-

weist es sich als ein nicht zu unter-

schätzender Vorteil, einen Marke-

ting- und Vertriebskanal zu haben,

der unabhängig von der Mundpropa-

ganda ist - gerade in einer Zeit, die

offenbar auch für Beratungsunter-

nehmen schwieriger ist.

Obwohl dies für den Anfang kein

schlechtes Bild ist, wäre es unseres

Erachtens falsch, den Erfolg des Web-

auftritts ausschließlich an der Zahl

der generierten Aufträge zu messen.

Darüber hinaus gibt es eine ganze

Reihe anderer nützlicher Effekte -

beginnend mit der Steigerung von

Bekanntheitsgrad und Ansehen, die

sich mittelfristig ja auch auf den

Preispunkt auswirken sollten. In die

gleiche Kategorie zählen auch Pres-

seanfragen, gleich ob es nur um ein

kurzes Statement, ein Interview oder

einen eigenen Artikel geht.

Ebenfalls nicht zu unterschätzen

sind die Wirkungen auf den beste-

henden Kundenstamm. Für sie ist die

umfangreiche Site zum einen -

Stichwort kognitive Konsonanz - der

Beleg, eine gute, kompetente Bera-

tungsfirma ausgewählt zu haben;

zum anderen liefert sie gelegentlich

auch den Anstoß zu neuen Projekten.

Der Newsletter, mit dem wir auf neue

Themen auf der Site aufmerksam ma-

chen, bringt uns bei den nicht akti-

ven Kunden auf dezente, aber regel-

mäßige Weise in Erinnerung und lie-

fert zugleich Informationen über

mögliche neue Themen der Zusam-

menarbeit. „Das war mir ja gar nicht

bewusst, dass Sie auf diesem Feld

auch tätig sind", heißt es zuweilen,

„darüber sollten wir unbedingt mal

sprechen!" (Angesichts dieser Ein-

ladung verkneift man sich die Be-

merkung: „Das konnten Sie ja nicht



wissen, das habe ich Ihnen erst drei-

mal erzählt." Und doch ist erstaun-

lich, dass ein Newsletter manchmal

wirksamer ist als direkte Kommuni-

kation.)

Überhaupt, der Newsletter: Er er-

scheint alle vier bis acht Wochen und

informiert über neue Themen auf der

Website. Mittlerweile hat er über

Tausend Abonnenten, derzeit kom-

men monatlich zwischen 70 und 100

hinzu. Darunter sind natürlich nicht

nur potenzielle Kunden, sondern

auch Kollegen und Konkurrenten,

Studenten und Doktoranden, freiwil-

lige und unfreiwillige Selbständige.

Aber was soll's - wenn man nicht

bereit ist, sich in die Karten schauen

zu lassen, darf man weder ein Buch

schreiben noch sein Know-how über

das Internet zur öffentlichen Nut-

zung zu Verfügung stellen.

Im Jahr 2003 soll die Website ihre

nächste wirtschaftliche Bewährungs-

probe bestehen: Sie soll Seminare

verkaufen. Nachdem es schon seit

Beginn immer wieder Anfragen in

dieser Richtung gibt, werden 2003

einige Veranstaltungen für unter-

schiedliche Zielgruppen angeboten -

darunter voraussichtlich auch eine

für Unternehmensberater, die weder

Change Management-Spezialisten sind

noch dies werden wollen, aber den-

noch im Zuge ihrer Beratungsprojek-

te immer wieder mit Veränderungs-

prozessen zu tun haben. Wie diese

Bewährungsprobe ausgeht, muss das

neue Jahr zeigen. Doch eigentlich

sollte eine Site, die 20000 Besucher

im Monat erreicht, darunter viele

„Stammkunden", 10 oder 15 Semi-

narplätze füllen können.

Spannend ist die Frage, welchen

wirtschaftlichen Wert eine solche

Website besitzt bzw. entwickeln kann.

Aktuell und auf absehbare Zeit liegt

ihr Wert einfach darin, dass sie ein

von Empfehlungen unabhängiger

Marketing- und Vertriebskanal für

DIE UMSETZUNGSBERATUNG ist.

Schon heute ist zweifelhaft, ob wir

ohne die Website dazu in der Lage

gewesen wären, 2002 in einem

schwierigen Marktumfeld um etwa

14 Prozent zu wachsen. Denn 16 Pro-

zent unseres diesjährigen Umsatzes

kommt aus Aufträgen, die unmittel-

bar aus Anfragen zu unserer Website

entstanden, und etwa ebenso viel

wurde durch die Website zumindest

begünstigt. Was für das zweite Jahr

kein schlechter ROI ist.

Mittelfristig muss der Wert der

Website wohl in erster Linie am ge-

nerierten Beratungsvolumen (bzw.

noch genauer, an ersparten oder re-

duzierten Marketing- und Akquisi-

tionskosten) gemessen werden. Be-

kanntheitsgrad und Renommee sind

ja kein Selbstzweck, sondern sollen

letztlich den Wert und Ertrag des

Unternehmens steigern. Wie viel das

wirklich bringt, muss die Zukunft

zeigen. Doch zu einem gewissen Op-

timismus besteht Anlass, denn das

Internet ist mittlerweile ja zu einem

festen Bestandteil des Geschäfts-

lebens geworden.

Bereits heute jedoch stellt die

Website einen „verteidigungsfähigen

Wettbewerbsvorteil" in der Beratungs-

marktnische Change Management

dar: Sie hat im deutschsprachigen

Netz dank anerkannter Inhalte und

guter Suchmaschinen-Platzierung ei-

ne Position, die nicht mehr ohne

Weiteres angreifbar ist. Zwar könnte

natürlich ein großes Beratungsunter-

nehmen, wenn es die nötigen Res-

sourcen investierte, ein vergleichba-

res Angebot entwickeln. Doch selbst

dann würde es uns nicht verdrängen,

sondern es gäbe lediglich eine zweite

(!) ähnliche Site. Außerdem müsste

sie dafür so viel Geld in die Hand

nehmen, dass sich der Aufwand

kaum rechnen würde.

Langfristig wird sich schon aus

Altersgründen die Frage nach einem

Verkauf der Website stellen. Ein Kauf

könnte für drei Zielgruppen von In-

teresse sein. Erstens für ein in Deutsch-

land ansässiges Beratungsunterneh-

men, das sich das Feld Change Manage-

ment neu erschließen und sich

schnell eine starke und anerkannte

Marktposition aufbauen will. Zwei-

tens für ein ausländisches Beratungs-

unternehmen, das neu und mit klarer

Positionierung in den deutschen

Markt eintreten will. Drittens für ein

Unternehmen aus einer anderen

Branche, das in den Consultingmarkt

eintreten und dies mit einer bereits

etablierten (Nischen-)Marke tun

möchte. Die entscheidende Heraus-

forderung wird dabei sein, die Kom-

petenz und Akzeptanz der Site glaub-

würdig auf ihren neuen Eigentümer

zu übertragen - eine echte Change

Management-Herausforderung für

die Change Manager!

Insgesamt lässt sich das Fazit nach

den ersten zwei Jahren in fünf Punk-

ten zusammenfassen:



1. Erfolgreiches Beratungsmarketing

via Internet ist möglich.

2. Es ist gerade für kleine und mittle-

re Beratungsunternehmen eine ex-

zellente Chance, ihre Kompetenz

zu beweisen und zugleich eine

sehr viel höhere Sichtbarkeit zu er-

reichen als dies auf irgendeinem

anderen bezahlbaren Wege mög-

lich wäre.

3. Diese Chance wird so lange weiter

bestehen, bis alle wesentlichen

thematischen Nischen mit guten

Angeboten besetzt sind.

4. Ein inhaltsreicher Internetauftritt

ist nicht nur gut fürs Image, son-

dern schlägt sich (sofern unser

Beispiel repräsentativ ist) erstaun-

lich schnell auch in neuen Kun-

denbeziehungen und Aufträgen

nieder.

5. Damit ist ein solcher Internetauf-

tritt eine ausgezeichnete Chance,

sowohl den kurz- bis mittelfristi-

gen Ertrag als auch den langfristi-

gen Wert kleiner bis mittlerer Be-

ratungsunternehmen zu steigern.
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