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Eure Website hat nur wenige Sekunden. Nutzt sie.

Niemand liest eine Website von oben bis unten. Besucher Uberfliegen die Inhalte und
entscheiden dabei, ob sie bleiben oder weitersuchen. Daflr brauchen sie nur wenige
Sekunden. Vieles davon geschieht unbewusst.

In einer Studie aus dem Jahr 2006 untersuchten Forscher der Carleton University, wie

schnell Menschen den ersten Eindruck einer Website bilden. Das Ergebnis: Bereits nach 50
Millisekunden hatten die Versuchspersonen ein Urteil geféllt, das weitgehend mit ihrer spéteren
Einschétzung Ubereinstimmte.

Der erste Eindruck entsteht also, bevor jemand auch nur ein Wort gelesen hat. Alles, was danach
kommt, bestétigt diesen Eindruck oder widerspricht ihm.

Das klingt unfair. Ist aber auch eine gute Nachricht: Inr misst niemanden Uberreden. Ihr misst
lediglich drei Fragen beantworten, die sich jeder Besucher beim Offnen einer Website stellt.

Nicht unbedingt bewusst. Und meistens auch nicht in Worten. Aber immer in derselben Reihenfolge.

Bleibt eine dieser Fragen unbeantwortet, springt der Besucher ab. Nicht unbedingt, weil er
euch ablehnt, sondern weil es einfacher ist, die Seite zu verlassen, als sich selbst die fehlenden
Antworten zusammenzusuchen.

Auf den folgenden Seiten erfahrt ihr, was Besucher erwarten, woran Websites haufig scheitern und
was ihr noch diese Woche verbessern kénnt.

Wir entwickeln seit 2018 Websites, Shopify-
So nutzt ihr diesen Leitfaden Shops und individuelle Softwarelésungen fir

Lest den Leitfaden zundchst einmal Unternehmen in Deutschland und Osterreich.

volistandig durch. Plant dafiir etwa 30 Bis heute haben wir mit mehr als 150 Kunden

Minuten ein zusammengearbeitet.
AnschlieBend nehmt ihr euch die Die Prinzipien aus diesem Leitfaden setzen wir
ChecKliste am Ende vor. Sie umfasst 24 auch bei unseren eigenen Projekten ein. Es
Priifpunkte. Jedes Nein zeigt euch eine geht also nicht um graue Theorie, sondern um
Anfragen verloren gehen kénnten. berticksichtigen.
Beginnt ganz oben. Die erste Frage ist
die wichtigste.
Die drei entscheidenden Fragen:
Kapitel 1 Kapitel 2 Kapitel 3
Was bekomme ich hier? Kann ich euch vertrauen? Was sollich jetzt tun?
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KAPITEL
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Was bekomme ich hier?

Der erste Bildschirm entscheidet dartber, ob jemand weiterliest.
Besucher bilden sich innerhalb kirzester Zeit einen Eindruck, lange
bevor sie eure Website vollstéandig gelesen haben.

IN DIESEM KAPITEL ERFAHRT IHR

‘ Was auf den ersten Bildschirm gehért und was nicht.

‘ Wie Menschen Websites tatsachlich lesen und wie ihr eure Texte darauf abstimmit.

@ 'nwelcher Reihenfolge ihr eure Inhalte prasentieren solltet.
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m WIPPLINGER §  Kapitel 1-Was bekomme ich hier?

LTING

Der erste Bildschirm gehort
euren Kunden. Nicht euch.

Die meisten Startseiten beginnen mit dem Unternehmen selbst: Wer wir sind, seit wann es uns gibt
und wofur wir stehen.

Das ist verstandlich. SchlieBlich seid ihr stolz auf euer Unternehmen und méchtet zeigen, was
euch ausmacht.

Doch Besucher interessieren sich zunachst flr etwas anderes. Sie wollen innerhalb kirzester Zeit
verstehen, ob sie bei euch richtig sind. Drei Fragen stehen dabei im Mittelpunkt:

Was bietet ihr an? Far wen ist euer Angebot Welchen konkreten Nutzen
gedacht? habe ich davon?

Macht einen einfachen Test. Er dauert nur eine Minute: Deckt euer Logo und die Navigation ab und
lest ausschlieBlich die erste Uberschrift.

Versteht eine fremde Person danach, was ihr anbietet und fir wen euer Angebot gedacht ist? Kénnte
dieselbe Uberschrift auch auf der Website eines Wettbewerbers stehen? Wenn ja, ist sie
wahrscheinlich zu allgemein.

Das gehort auf den ersten Bildschirm

i Uber 150 Kunden seit 2018 }%

->

Antwort innerhalb von 24 Stunden

Funf-Sterne-Bewertungen mit Namen

Eine Uberschrift, die das Ergebnis beschreibt, nicht nur eure Tatigkeit.
Ein kurzer Satz, der erklart, fir wen das Angebot gedacht ist und wie es funktioniert.
Ein klarer Handlungsaufruf mit einem einzigen nachsten Schritt.

Ein glaubwiirdiger Beleg, dass andere Kunden euch bereits vertrauen. Zum Beispiel eine Bewertung,
eine nachvollziehbare Kennzahl oder ein Kundenlogo.

Ein passendes Bild, das euer Angebot oder das Ergebnis zeigt. Etwa euer Produkt, eine echte Person
oder einen Einblick in eure Arbeit. Keine beliebigen Stockfotos.
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i Kapitel 1- Was bekomme ich hier?

Was wenig aussagt und was konkret wird.

ZU ALLGEMEIN

,lhr Partner fir digitale Lésungen.*
Willkornmen auf unserer Website."

,Praxis fir Psychologie und Diagnostik.*

Ergénzende Vertrauenssignale
Uber 150 Kunden seit 2018
Kostenlosen Entwurf anfordern
Antwort innerhalb von 24 Stunden

Funf-Sterne-Bewertungen mit Namen

KONKRET UND VERSTANDLICH

~Steuererklarung in acht Minuten, in
acht Sprachen.”

Beispiel: taxefy

,Rechtssicherer Datenschutz,

von Juristen entwickelt und
praxisnah umgesetzt.*
Beispiel: LEXAL LAW CONSULTINGS

,Digitale ADHS-Diagnostik
fur Erwachsene.”

Beispiel: hej mind

Je schneller Besucher verstehen, was sie bekommen und warum sie euch vertrauen kbnnen, desto
leichter fallt ihnen die Entscheidung, sich ndher mit eurem Angebot zu beschéaftigen.



A\ WIPPLINGE%

CONSULTIN

Niemand liest. Alle scannen.

Eyetracking-Studien der Nielsen Norman Group zeigen
seit Jahren ein 8hnliches Muster: Viele Besucher lesen
die ersten Zeilen genauer. AnschlieBend springen sie
zwischen Uberschriften, hervorgehobenen Begriffen
und Zeilenanfangen hin und her.

Dieses Verhalten wird haufig als F-Muster beschrieben.
Es zeigt, warum die Struktur einer Website genauso
wichtig ist wie ihr Inhalt.

Wer weiB3, wie Besucher eine Seite Uberfliegen, kann
seine Texte gezielter gestalten.

Was nicht auf den ersten Bildschirm gehért

Slider mit finf verschiedenen Botschaften.
Videos, die automatisch starten.

Drei gleich auffallige Schaltflachen nebeneinander.

i Kapitel 1- Was bekomme ich hier? é

Der Blickverlauf beim Scannen: Am Anfang
wird die gesamte Breite erfasst, spater
konzentriert sich die Aufmerksamkeit
zunehmend auf die linken Zeilenanfange.

Lange Einleitungen, bevor das eigentliche Angebot sichtbar wird.

Jede zusétzliche Méglichkeit kann die Entscheidung erschweren. Je mehr Aufmerksamkeit Besucher

auf unwichtige Elemente verwenden muissen, desto weniger bleibt flr euer Angebot.

Eine klare Botschaft ist besser als flnf konkurrierende. Ein eindeutiger nachster Schritt ist besser als

eine Auswahl gleich wichtiger Schaltflachen.
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m wi EF;LUINGER i Kapitel 1- Was bekomme ich hier? }

co LTING

So schreibt inr fur Menschen,
die Welbsites Uberfliegen.

Jede Uberschrift muss fir sich verstandlich sein.
Lest eure Website einmal ausschlieBlich anhand der Uberschriften. Versteht man auch ohne die
Absétze darunter, worum es geht? Falls nicht, formuliert die Uberschriften neu.

Das Wichtigste gehért an den Anfang.
~Festpreis nach dem Erstgesprach®ist leichter zu erfassen als ,Nach dem Erstgesprach erhaltet

ihr von uns einen Festpreis®.

Ein Gedanke pro Absatz.
Haltet eure Absétze kurz und versténdlich. Drei bis vier Zeilen reichen haufig aus. Braucht ein

Gedanke mehr Platz, gebt ihm eine eigene Uberschrift.

Zahlen, Namen und konkrete Aussagen fallen auf.
.In 14 Tagen fertig® ist greifbarer als ,Schnelle Umsetzung“. Konkrete Informationen helfen
Besuchern, euer Angebot einzuordnen.

Die Reihenfolge ist Teil eurer Argumentation

Eine gute Website funktioniert wie ein gutes Verkaufsgesprach. Der Besucher stellt Fragen, und eure
Seite beantwortet sie Schritt fir Schritt.

Die Reihenfolge der Inhalte ist deshalb keine reine Geschmacksfrage. Orientiert euch an
diesem Aufbau:

Zielgruppe und Ergebnis Vertrauensbelege Ablauf und Preis Néachster Schritt

Wer den Preis bis ganz nach unten verschiebt, zwingt Besucher dazu, die gesamte Seite nach einer
Information zu durchsuchen, die fir ihre Entscheidung mdéglicherweise entscheidend ist.

Viele werden sich diese Milhe nicht machen. Sie verlassen die Website und suchen weiter.
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m‘c"’é'ﬁ%”ﬂmﬁﬁ i Kapitel 1- Aus der Praxis }

hej mind: Das Ergebnis steht in der Uberschrift.

Bei einer Praxis fur Diagnostik muss auf den ersten Blick klar sein, welche Leistung angeboten wird,
an wen sie sich richtet und wie es weitergeht.

Genau das sollte die Startseite vermitteln. Die Geschichte der Praxis, ihre Werte und weitere
Hintergrundinformationen kénnen spéter folgen, fr alle, die mehr erfahren mdchten.

- ¢ q

tm hejmind. START  ADHS ~  AUTISMUS -  HOCHBEGABUNG -~  LRS.  (BERUNS  MAGAZIN 2 Mein Account Termin buchen

® 1 Ergebnisund Zielgruppe in einer klaren Uberschrift  uiitsikitas

Fokus finden: Digitale ADHS -
Diagnostik fur Erwachsene.

Arztlich fundiert und einfach zuganglich. Wir begleiten dich auf
deinemWeg zur Klarheit Gber deine neurodivergente Identitat.

Termin buchen > ADHS Selbstcheck
§an3iH e ® 2 Eineindeutiger nachster Schritt
M BIF 1000, Patiertinnen g

® 3 EinBelegdirekt unter der Schaltflache ] - _

Das kénnt ihr Gbernehmen Drei Grundprinzipien
Die Uberschrift beschreibt das Angebot und Ergebnis und Zielgruppe in einer
den Nutzen flr die Zielgruppe, nicht nur die klaren Uberschrift.

Praxis selbst.
Ein eindeutiger nachster Schritt, etwa

Der ergénzende Satz erklart, wie die Leistung ,Termin buchen”.
ablauft, beispielsweise digital, medizinisch

) o Ein nachvollziehbarer Beleg direkt
begleitet und ohne unnétige Umwege.

unter der Schaltflache.
Die Schaltflache ist sofort sichtbar. Der
passende Vertrauensbeleg steht direkt darunter.

Alles, was von dieser Entscheidung ablenkt,
wird reduziert.
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KAPITEL

02

Kann ich euch vertrauen?

Vertrauen entsteht nicht durch groBBe Versprechen, sondern durch
nachvollziehbare Belege.

IN DIESEM KAPITEL ERFAHRT IHR
‘ Was tatsachlich als Vertrauensbeleg zahlt und was nur danach aussieht.

‘ Warum Ehrlichkeit Uberzeugender ist als eine lange Liste von Vorteilen.

‘ Welche kleinen Fehler das Vertrauen in euer Unternehmen beschadigen kénnen.
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m WIPPLINGER i Kapitel 2 - Kann ich euch vertrauen? }

Viele behaupten viel. Geglaubt
wird, was sich Uberprufen lasst.

;Qualitat”, ,Erfahrung” und ,Zuverlassigkeit*: Solche Begriffe stehen auf unzéhligen Websites. Gerade
deshalb sagen sie allein nur wenig aus.

Besucher begegnen diesen Versprechen sténdig. Sie Uberfliegen sie, ohne ihnen besondere
Aufmerksamkeit zu schenken. Was wirklich hangen bleibt, sind konkrete Belege: Informationen, die
sich nicht einfach behaupten, sondern nachvollziehen lassen.

Der Psychologe Robert Cialdini beschrieb, wie stark sich Menschen am Verhalten anderer orientieren,
wenn sie unsicher sind. Auf Websites zeigt sich dieser Effekt beispielsweise bei Kundenbewertungen.

Eine Bewertung mit Namen, Datum und nachvollziehbarem Kontext wirkt glaubwirdiger als finf
anonyme Sterne. Besonders Uiberzeugend sind Erfahrungen von Menschen oder Unternehmen, die
der eigenen Situation &hneln.

Ein Handwerksbetrieb kann beispielsweise besonders gut nachvollziehen, was ein anderer
Handwerksbetrieb Uber eine Zusammenarbeit berichtet. Eine solche Referenz ist haufig
aussagekraftiger als ein allgemeines Lob eines GroBBkonzerns.

Der Unterschied zwischen Behauptung und Beleg

»ouper Service, gerne wieder!” ,unser Shop wurde pinktlich fertiggestellt,
sodass wir direkt mit dem Verkauf starten
konnten. Auch das Preis-Leistungs-Verhaltnis
hat gestimmt.*

Kunde
ohne Namen und Datum

Selina Ganser
Juli 2021- Offentlich nachlesbare
Bewertung

Hinweis: Kundenbewertungen und Angaben zu ihrer Herkunft sollten vor der Veréffentlichung anhand der Originalquellen
Uberprift werden.
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Was als Vertrauensbeleg zahit.

Bewertungen mit Namen und Datum: Idealerweise auf einer unabhéngigen Plattform, auf der ihr
die Inhalte nicht selbst kontrolliert.

Echte Fotos: Zeigt euer Team, eure Arbeitsweise und eure tatséchlichen Projekte. Verwendet
keine beliebigen Stockfotos, wenn ihr echte Einblicke geben kdnnt.

Nachvollziehbare Zahlen: ,Uber 150 Kunden seit 2018 ist konkret und I&sst sich hinterfragen.
srausende zufriedene Kunden*® bleibt ohne Beleg eine leere Behauptung.

Konkrete Fallstudien: Beschreibt die Ausgangslage, eure Lésung und das Ergebnis. Nennt
Kunden nur mit ihrer Zustimmung.

Transparente Preise: Wer Preise oder realistische Preisspannen nennt, erleichtert die
Entscheidung. Wer sie vollstandig verschweigt, lasst unnétige Unsicherheit entstehen.

Ein klarer Ablauf: Erklart, was nach einer Anfrage passiert, wer sich meldet und wann der
Interessent mit einer Antwort rechnen kann.

Vertrauen entsteht, wenn eure Aussagen Uberprifbar sind und Besucher nicht erst selbst
herausfinden missen, was hinter euren Versprechen steckt.

Ehrlichkeit ist euer starkster Vertrauensbeleg.

Ein besonders wirkungsvoller Vertrauensanker wird haufig tbersehen: Sagt offen, fiir wen euer
Angebot nicht geeignet ist.

Eine Website, die ausschlieBlich Vorteile aufzahlt, klingt schnell wie klassische Werbung. Und
Werbeversprechen werden haufig kritisch betrachtet.

Ein Satz wie ,FUr Projekte mit einem Budget unter 2.000 Euro sind wir nicht die richtige Wahl* wirkt
dagegen konkret und ehrlich. Vorausgesetzt, er beschreibt tatsachlich eure Positionierung.

Der Besucher erkennt: Dieses Unternehmen versucht nicht, jeden Auftrag um jeden Preis zu
gewinnen. Das kann die Glaubwrdigkeit der Ubrigen Aussagen stérken und zugleich verhindern,
dass ihr viele unpassende Anfragen erhaltet.

So setzt ihr es um

Erganzt jede wichtige Leistungsseite um einen Abschnitt mit der Uberschrift: Wann wir nicht
die richtige Wahl sind“. Beschreibt in zwei oder drei ehrlichen Satzen, welche Projekte,
Budgets oder Anforderungen nicht zu euch passen.

Ihr verliert dadurch méglicherweise einzelne Anfragen, die ohnehin nicht zu eurem Angebot
passen. Gleichzeitig erleichtert inr passenden Interessenten die Entscheidung.
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m WIPPLINGER i Kapitel 2 - Kann ich euch vertrauen? }

Kleine Fehler, die Vertrauen kosten.

Ein veraltetes Copyright-Datum im Ein Formular ohne Bestatigung
0o . )
Footer Nach dem Absenden bleibt unklar, ob die
Der Besucher fragt sich, ob die Website Anfrage angekommenist.

Uberhaupt noch gepflegt wird.

Eine Telefonnummer, unter der niemand a Ein Teamfoto mit ehemaligen

erreichbar ist Mitarbeitern

Ein Kontaktversuch scheitert, und damit Die Website vermittelt ein Bild des
madglicherweise auch der Auftrag. Unternehmens, das nicht mehr der Realitét
entspricht.

Jeder dieser Fehler mag fir sich genommen unbedeutend wirken. Zusammen kénnen sie jedoch
einen ungunstigen Eindruck erzeugen.

Besucher fragen sich dann, ob ein Unternehmen, das seine eigene Website nicht aktuell halt, auch ihr
Projekt zuverlassig betreuen wird.

Prift eure Website deshalb mindestens einmal pro Quartal aus der Perspektive eines Menschen, der

euch noch nicht kennt.

Zeigt, wer hinter eurem Unternehmen steht.

Menschen arbeiten gern mit Menschen zusammen.

Ein authentisches Foto mit Namen und Funktion kann gerade dort Vertrauen schaffen, wo Besucher
Uber eine Anfrage entscheiden.

Das Bild muss nicht perfekt sein. Es sollte die Person zeigen, die tatséchlich hinter dem Angebot steht
und sich gegebenenfalls spater um den Kunden kiimmert.

Echte Einblicke sind oft Gberzeugender als austauschbare Werbebilder.
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Ein Fall, den man tGberprufen kann.

Auf unserer eigenen Website zeigen wir anhand konkreter Projekte, was wir fUr unsere Kunden
umgesetzt haben.

Dabei machen wir vier Dinge nachvollziehbar:

die ursprlingliche Ausgangslage, das Ziel des Projekts,

die umgesetzte Lésung und das Ergebnis, eine Kundenstimme mit Namen
und Unternehmen.

So missen Besucher unsere Aussagen nicht einfach glauben. Sie kénnen sich ein eigenes Bild
machen und bei Bedarf nachfragen.

hm  hejmind. { Website - Portal - Praxisverwaltung  #

Keine Praxissoftware. [)i¢ Praxissoftware.

Ausgangslage: Sechs ungeschriebene Bedingungen entschieden tiber

jeden Termin, und dieselbe Kennzahl stand an drei Stelle
® 1 Ausgangslage, Zielund Ergebnis e
Ziel: Den Diagnostikprozess von der Buchung bis zur Abr8 =
abbilden, an einer Datenbasis. Ein Patient wird nicht dreimal angelegt, " . w
Fokus finden: Digitale ADHS -
Diagnostik fiir Erwachsene.

sondern einmal.

Ergebnis
58 Prufungen an 401Seiten, ein
einer Stelle System
Mit Klartext statt Alles auf einer . .
o v—— E——— ® 2 Zahlen mit nachvollziehbarer Herkunft

,Die Zusammenarbeit mit Nico ist ein Fest: schnell, prazise, progressiv. Nico gibt
einem das Gefiihl, dass nichts unméglich ist.

Marie Merle, hej mind

5 ® 3 Ein Zitat mit Namen und Unternehmen

Das kénnt ihr Gbernehmen Drei Elemente einer Gberzeugenden
Beschreibt eure Projekte nach einem Fallstudie
einheitlichen Schema: Ausgangslage, Ziel, Ausgangslage, Ziel und Ergebnis.
Umsetzung und Ergebnis. Zahlen mit
Verwendet konkrete Zahlen, wenn ihr sie nachvollziehbarer Herkunft.

bel konnt.
elegenonn Ein Zitat mit Namen und

Nennt den Kunden und das Unternehmen nur Unternehmen.
mit entsprechender Zustimmung.

Nutzt authentische Kundenstimmen mit
nachvollziehbarem Kontext statt einer langen
Liste anonymer Sterne.
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KAPITEL
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Was sollich jetzt tun?

Wer von eurem Angebot Uberzeugt ist, braucht einen klaren Weg zum
nachsten Schritt. Einen, nicht flnf.

IN DIESEM KAPITEL ERFAHRT IHR

‘ Warum ,Kontakt“ als Handlungsaufforderung haufig zu unkonkret ist.
‘ Wie ihr den ersten Schritt fur Interessenten einfacher macht.

‘ Was nach dem Klick passieren muss, damit Vertrauen erhalten bleibt.
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m\czvcjﬁzl_ul[\ngEFé i Kapitel 3 - Was soll ich jetzt tun? }

Eine Seite, ein Ziel. Und ein
maoglichst einfacher erster Schritt.

Viele Websites mochten zu viel auf einmal: Kontaktaufnahme, Newsletter, Download, Riickruf, Social
Media und weitere Angebote stehen gleichberechtigt nebeneinander.

Das Problem: Wenn alles gleich wichtig erscheint, féllt die Entscheidung schwerer.
Deshalb sollte jede Seite einen klaren nachsten Schritt haben. Weitere Mdglichkeiten dirfen

existieren, sollten aber visuell in den Hintergrund treten.

Warum ,Kontakt“ haufig nicht ausreicht
2Kontakt* klingt zundchst sinnvoll. Fiir einen Besucher ist jedoch nicht klar, was ihn dahinter erwartet.
Was passiert nach dem Klick?
Kostet die Anfrage etwas?
Ruft mich jemand an?
Wer meldet sich bei mir?

Muss ich bereits eine Entscheidung treffen?

Jede offene Frage kann dazu fihren, dass der Besucher seine Entscheidung verschiebt. Und aus
einem ,Ich mache das spater® wird haufig gar keine Anfrage.

Ein konkretes Angebot nimmt diese Unsicherheit, bevor sie Uberhaupt entsteht. Der Besucher weif3,
was er bekommt, wann er damit rechnen kann und ob Kosten entstehen.

Das passt zu einem bekannten Prinzip der Verhaltensékonomie: Menschen reagieren haufig
empfindlicher auf mdgliche Verluste, als sie sich Uber gleich groBe Gewinne freuen.

Je weniger Unsicherheit und wahrgenommenes Risiko der erste Schritt mit sich bringt, desto leichter
fallt die Entscheidung.
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BW'EEHN E% i Kapitel 3 - Was soll ich jetzt tun? é

So gestaltet inr einen einfachen ersten Schritt.

Bietet einen konkreten Nutzen.

Zum Beispiel einen kostenlosen Entwurf, eine erste Einschatzung oder eine unverbindliche
Prifung. Vermeidet unklare Schaltflachen wie ,Kontakt” oder ,Mehr erfahren®, wenn ihr genau
sagen kénnt, was der Besucher bekommt.

Erklart, was danach passiert.
Ein kurzer Satz genuigt. Sagt, wer sich meldet und wann der Besucher mit einer Antwort
rechnen kann.

Fragt nur die notwendigen Informationen ab.
Jedes zusétzliche Formularfeld bedeutet Aufwand. Fragt deshalb zun&chst nur, was ihr fir den
ersten Schritt wirklich benétigt.

Formuliert die Schaltflache konkret.
.Kostenlosen Entwurf anfordern® ist aussagekraftiger als ,Absenden*. Der Besucher weiB bereits
vor dem Klick, was er damit auslést.

Ein groBer Schritt und ein kleiner Schritt

DER GROSSE SCHRITT DER KLEINE SCHRITT

Was passiert dann? Kostet mich das etwas? v Kostenfrei und unverbindlich
Ruft mich jemand an? Wer antwortet? v Antwort innerhalb von 24 Stunden

v Der Entwurf wird im personlichen Gesprach

vorgestellt

v Kein unangekiindigtes Nachfassen

Solche Zusagen solltet ihr nur machen, wenn ihr sie im Alltag zuverléssig einhalten kénnt.
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m\c/vcjﬁpsl‘u”flmﬁ% i Kapitel 3 - Was soll ich jetzt tun? }

Nach dem Klick beginnt die eigentliche Arbeit.

Was nach dem Absenden passiert, gehdrt zum Nutzererlebnis eurer Website.

Eine Seite, die lediglich ,Danke” anzeigt, lasst Besucher mit einer wichtigen Frage allein: Ist meine
Anfrage tatsédchlich angekommen, und wie geht es jetzt weiter? Gebt ihnen stattdessen drei
klare Informationen:

Was passiert als Nachstes?
Wann horen sie wieder von euch?

Was kdnnen sie bis dahin tun?

Wenn ihr eine bestimmte Antwortzeit versprecht, misst ihr sie einhalten.

»2Antwort innerhalb von 24 Stunden* sollte nicht nur gut klingen, sondern eurem tatséchlichen Ablauf
entsprechen. Eine eingehaltene Zusage ist ein erster Beleg fUr eure Zuverlassigkeit. Eine gebrochene
Zusage kann das Vertrauen bereits vor dem ersten Gesprach beschadigen.

Der Preis gehort auf die Website.

Eine der haufigsten Fragen vor einer Anfrage lautet: Was kostet das ungeféhr? Wenn ihr diese Frage
nicht beantwortet, riskiert ihr, zwei Gruppen zu verlieren.

Die erste Gruppe kann sich euer Angebot moéglicherweise nicht leisten und wirde bei einer
frihzeitigen Preisorientierung gar keine Anfrage stellen.

Die zweite Gruppe kénnte den Preis durchaus bezahlen, méchte aber nicht erst Kontakt aufnehmen
mussen, um eine ungefahre Vorstellung von den Kosten zu bekommen.

Ein nachvollziehbarer Einstiegspreis oder eine realistische Preisspanne hilft beiden Seiten. Er filtert
unpassende Anfragen und gibt geeigneten Interessenten die Sicherheit, dass sich eine
Kontaktaufnahme lohnt.

Die Sorge, Wettbewerber kdnnten eure Preise sehen, sollte euch nicht grundsatzlich davon abhalten.
Entscheidend ist, welche Informationen euren Kunden bei ihrer Entscheidung helfen.
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Messen, verstehen und gezielt verbessern.

Eine Website ist am Tag ihrer Veroffentlichung nicht automatisch fertig. Ohne regelméaBige
Uberpriifung bleiben Schwachstellen héufig bestehen.

Schaut euch mindestens einmal im Monat an, welche Seiten Besucher auf die Website bringen und
welche davon zu Anfragen flhren. Lest auch die Nachrichten eurer Kunden aufmerksam:

Welche Fragen stellen sie immer wieder?
Welche Begriffe verwenden sie fiir ihre Probleme?
Welche Informationen fehlen ihnen vor der Anfrage?

Was hat sie letztlich Uberzeugt?

Verwendet diese Erkenntnisse, um eure Website verstandlicher und hilfreicher zu machen.

Andert dabei moglichst nur eine wesentliche Sache auf einmal. Wenn ihr gleichzeitig die Uberschrift,
das Bild und die Schaltfléche austauscht, l&sst sich nur schwer erkennen, welche Anderung
tatsachlich etwas bewirkt hat.

So losen wir es auf unserer eigenen Website.

Unser erster Schritt ist kein gewdhnliches Kontaktformular, sondern ein kostenloser Entwurf
fur die neue Startseite des jeweiligen Unternehmens.

Diesen Entwurf stellen wir in einem persdnlichen Gesprach vor. Interessenten erhalten
dadurch einen konkreten Eindruck davon, wie eine mdgliche Losung aussehen kénnte, ohne
sich bereits fur ein vollstandiges Projekt entscheiden zu missen.

Im Formular fragen wir nur die Informationen ab, die wir fir den Entwurf bendétigen: Branche,
Ziel und Zeitrahmen. Alles Weitere klaren wir im Gesprach.

Der Ablauf auf einen Blick

1. Anfrage 2. Bestétigung 3. Persdnliche 4. Gesprach 5. Angebot

Dreikurze Angaben,in  Der Interessent erfahrt  RUckmeldung In einem 30-minutigen  Bei gegenseitigem

etwa einer Minute sofort, dass die Innerhalb von 24 Termin stellen wirden  Interesse folgen ein

erledigt. Anfrage eingegangen  Stunden meldet sich Entwurf vor und transparentes Angebot,
istund wie es ein Ansprechpartner. besprechen die ein klarer Preis und ein
weitergeht. nachsten Schritte. nachvollziehbarer

Ablauf.
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Ein Entwurf statt eines

i Kapitel 3 - Aus der Praxis é

gewohnlichen Kontaktformulars.

Unser Einstieg lautet nicht einfach ,Kontakt®, sondern ,Kostenlosen Entwurf anfordern®

Das Formular erfasst in drei kurzen Schritten die Informationen, die wir fir die Vorbereitung

bendtigen. Daneben erklaren wir, was Interessenten anschlieBend erwartet. So wissen Besucher

bereits vor ihrer Anfrage, was sie bekommen und wie es danach weitergeht.

§ Kostenloser Website-Entwurf ¢

Seht eure ,
bevorihr euch entscheidet.

Wir entwerfen die Startseite fiir euer Unternehmen und zeigen sie euch im 30-Minuten-
Gesprach. lhr seht, wie sie aussieht, was sie sagt und wie sie Besucher zur Anfrage fiihrt.

Ein konkreter Entwurf eurer neuen Startseite

Gezeigt und besprochen im 30-Minuten-Gesprach

® 1 Einklar beschriebener Nutzen

Das konnt inr Ubernehmen

Bietet einen konkreten ersten Schritt an,
beispielsweise einen Entwurf, eine Prifung oder
eine erste Einschatzung.

Teilt langere Formulare in Ubersichtliche Schritte
auf und beginnt mit den einfachsten Fragen.

Erklart direkt neben der Schaltflache, was nach
dem Klick passiert und wann der Interessent mit
einer Ruckmeldung rechnen kann.
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® 2 Ein Ubersichtliches Formular mit wenigen Feldern

Schritt 1von 3 Euer Vorhaben
Was soll die Website bringen?

Mehr Anfragen Mehr Bewerbungen

Bei Google gefunden werden Auftritt erneuern

Wann soll sie online gehen?

So bald wie méglich In1bis 3 Monaten Spater, wir planen noch

@ Antwortin 24 Stunden

® 3 Eine verstandliche Erklarung der nachsten Schritte

Drei Elemente eines guten
Anfrageprozesses

Ein klar beschriebener Nutzen.

Ein Ubersichtliches Formular mit
wenigen Feldern.

Eine verstandliche Erklarung der
nachsten Schritte.
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CONSULTI

Sechs Regeln, die hinter allem stehen.

Die folgenden Prinzipien sind seit Jahrzehnten Gegenstand der Forschung. Trotzdem werden sie bei
der Gestaltung vieler Websites nicht konsequent berlcksichtigt. Wer sie kennt, erkennt haufig schon
nach wenigen Minuten, wo eine Website ihre Besucher unnétig ausbremst.

Mehr Auswahl kann zu langeren
Entscheidungszeiten fihren.

Je mehr gleichwertige Méglichkeiten Besucher
abwagen mussen, desto langer kann ihre
Entscheidung dauern.

Gebt jeder Seite ein klares Ziel und hebt einen
nachsten Schritt deutlich hervor.

Wenn Menschen unsicher sind, orientieren
sie sich haufig an anderen.

Erfahrungsberichte und Kundenreferenzen
kénnen die Entscheidung erleichtern.
Besonders relevant sind Belege von Menschen
oder Unternehmen, deren Situation der des
Besuchers éhnelt.

Zeigt echte Kundenstimmen mit
nachvollziehbarem Kontext statt ausschlieBlich
anonymer Sterne.

Aufmerksamkeit und geistige
Verarbeitungskapazitat sind begrenzt.
Jede zusétzliche Entscheidung, jeder unklare
Fachbegriff und jedes unnétige Formularfeld
beanspruchen Aufmerksamkeit.

Entfernt alles, was Besucher von ihrer eigentlichen
Entscheidung ablenkt.
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Besucher erwarten, dass eure Website
ahnlich funktioniert wie andere Websites.

Menschen bringen Erfahrungen aus der Nutzung
anderer Websites mit. Sie erwarten deshalb
vertraute Muster, beispielsweise ein Logo im
Kopfbereich, eine verstandliche Navigation und
gut erkennbare Schaltflachen.

Nutzt bewahrte Muster dort, wo sie Orientierung
schaffen. Kreativitat sollte das Verstandnis
erleichtern und nicht erschweren.

Mdgliche Verluste wiegen psychologisch
haufig schwerer als vergleichbare Gewinne.

Menschen berilcksichtigen bei Entscheidungen
nicht nur den méglichen Nutzen, sondern auch
das, was sie verlieren oder riskieren kénnten.

Reduziert unnétige Unsicherheit beim ersten
Schritt. Erklart, ob Kosten entstehen, welche
Informationen bendtigt werden und was nach der
Anfrage passiert.

Ein erster Eindruck kann innerhalb von 50
Millisekunden entstehen.

Die Forschung von Lindgaard und Kollegen zeigt,
wie schnell Menschen eine visuelle Einschéatzung
einer Website bilden kdnnen.

Achtet auf eine klare Struktur, gute Lesbarkeit,
passende Kontraste und ein aussagekréftiges
Bild. Der erste Eindruck entsteht, bevor Besucher
eure Argumente vollstandig erfassen.
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Die Checkliste fur eure Website

Geht die folgenden 24 Prifpunkte fir eure Startseite und die wichtigsten Leistungsseiten durch. Seid

dabei ehrlich und arbeitet am besten zu zweit.

Jedes Nein zeigt euch eine mogliche Schwachstelle. Beginnt mit den Punkten, die auf dem ersten
Bildschirm sichtbar sind.

Was bekomme ich hier?

Die erste Uberschrift beschreibt den Nutzen fiir den Kunden und nicht nur unser Unternehmen.

Eine fremde Person versteht bereits auf dem ersten Bildschirm, was wir anbieten und fir wen unser Angebot
gedacht ist.

Das erste Bild zeigt unser tatsdchliches Angebot, unsere Arbeit oder unser Team, kein beliebiges Symbolfoto.

Auf dem ersten Bildschirm gibt es eine klar erkennbare Hauptaktion statt mehrerer gleich auffalliger
Schaltflachen.

Wer ausschlieBlich die Uberschriften liest, versteht den Aufbau und die wichtigsten Aussagen unserer
Website.

Unsere Absatze sind kurz und lassen sich leicht tberfliegen.

Die Abschnitte beantworten die Fragen unserer Besucher und folgen nicht einfach der internen Struktur
unseres Unternehmens.

Preise oder realistische Preisspannen sind dort zu finden, wo sie flr die Entscheidung relevant sind.

Kann ich euch vertrauen?

Unsere Kundenbewertungen enthalten nachvollziehbare Angaben zu ihren Verfassern und, sofern verflgbar,
zum Datum.

Mindestens ein Vertrauensbeleg ist auBerhalb unserer eigenen Website Uberprifbar, beispielsweise auf einer
Bewertungsplattform oder in einer unabhangigen Verdffentlichung.

Jede Zahl auf unserer Website ist nachvollziehbar und hat eine Uberprifbare Grundlage.
Wir zeigen echte Fotos von uns, unserem Team oder unserer Arbeit.

Mindestens eine Fallstudie beschreibt Ausgangslage, Umsetzung und Ergebnis anhand eines konkreten
Kundenprojekts.

Wir erklaren offen, fir wen unser Angebot nicht geeignet ist.
Impressum, Kontaktdaten, Copyright-Angaben und Teamvorstellungen sind aktuell und korrekt.

Unsere Website ladt auf Mobilgeraten schnell und bleibt beim Laden moglichst stabil.
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Was sollich jetzt tun?

Jede wichtige Seite hat einen klar erkennbaren nachsten Schritt.

Der erste Schritt ist einfach, verstandlich und mdglichst unverbindlich. Kostenfreiheit versprechen wir nur,
wenn sie tatsdchlich gegeben ist.

Unsere Schaltflachen erkléren konkret, was Besucher nach dem Klick erhalten oder ausldsen.
Unser Formular fragt nur die Informationen ab, die wir fiir den jeweiligen Schritt bendtigen.
Fehlermeldungen erkléaren direkt am betroffenen Feld, was korrigiert werden muss.

Nach dem Absenden erfahren Besucher, dass ihre Anfrage eingegangen ist und wie es weitergeht.
Wir halten die auf unserer Website versprochenen Antwortzeiten zuverlassig ein.

Wir messen, welche Seiten und MaBnahmen tatsachlich zu Anfragen flhren.

Was die Anzahl der Nein bedeutet

Bis zu drei Nein Vier bis acht Nein Mehr als acht Nein
Eure Website ist bereits gut Wahrscheinlich gibt es Wenn viele grundlegende Punkte
aufgestellt. Behebt zunéchst die Optimierungspotenzial bei der nicht erfiillt sind, kann eine
Schwachstellen, die auf dem Positionierung, den umfassende Uberarbeitung
ersten Bildschirm oder Vertrauensbelegen oder dem sinnvoller sein als eine Reihe
unmittelbar vor der Anfrage Anfrageprozess. Beginnt mit dem einzelner Korrekturen. Ob ein
auftreten. Prift anschlieBend, ob ersten Bildschirm und dem Neubau tatséchlich notwendig ist,
sich die Ergebnisse verbessern. nachsten Schritt. Diese Bereiche hangt vom Zustand eurer

sind haufig besonders wichtig. bestehenden Website ab.

Entscheidend ist nicht die Zahl allein, sondern welche Schwachstellen eure Besucher konkret daran
hindern, eine Anfrage zu stellen.
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Seht eure neue Website,
bevor ihr euch entscheidet.

Wir entwerfen eine Startseite fUr euer Unternehmen, orientiert an den drei
Fragen aus diesem Leitfaden.

In einem persoénlichen Gesprach von 30 Minuten zeigen wir euch den
Entwurf und besprechen, wie eure Website klarer, Uberzeugender und
verstandlicher werden kann.

Kostenlos und unverbindlich. Rickmeldung innerhalb von 24 Stunden.

Wenn wir feststellen, dass wir nicht die richtigen Partner flr euer Projekt
sind, sagen wir euch das offen.

Oder schreibt uns direkt: office@wipplingerconsulting.at

- SHOPIFY
® Uber 150 erfolgreiche Kunden seit 2018 E SELECT
PARTNER

Websites, Shopify-Shops und individuelle Softwarelésungen fir Unternehmen in
Deutschland und Osterreich.

Nico Wipplinger
Geschéftsfluhrer - Wipplinger Consulting
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