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„Gestaltung und Texte für die Website haben wir, Sie 
müssen das nur umsetzen. Da brauchen wir nichts 
abzustimmen“, brieft die Verbandsgeschäftsführerin 
fröhlich und streicht erst mal die Posten Konzeption, 
Wireframes und Gestaltung. Prima, damit sind 50 Prozent 
des Budgets eingespart. Sie liegt wieder im geplanten 
Kostenrahmen. Perfekt, könnte man meinen. Wie sich 
das rächen kann, wird sie noch merken. 

Eine dezidierte Planung im Vorfeld wirkt zwar zeitin-
tensiv, ist aber effizienter. Denn anders als bei Print-
produkten gibt es kein finales (z. B. DIN A3), sondern zig 
Formate und Funktionen (Desktop vs. Mobil; Webbrow-
ser-Versionen etc.), die mitgedacht werden müssen. 

Wir ließen uns die o. g. Kosten nicht aus dem Angebot 
streichen und verwiesen auf unsere Erfahrung bei 
Verbandswebsites, die es erforderlich machen, 
möglichst früh dezidiert über Funktionen, Inhalt, Aufbau, 
Design und Benutzerführung zu sprechen. Nachdem der 

Verband eine fünfstellige Summe in die Umsetzung der 
Website, ohne vorher abgestimmtes Konzept, investiert 
hatte, verabschiedete er sich von der aufstrebenden 
Internetagentur. Ohne Erfahrung mit Verbandskunden 
und ohne Konzept führte die Websiteumsetzung in die 
Sackgasse und letztendlich wieder zu unserer Agentur. 
Nach dem ersten Konzeptionsworkshop witzelte die 
Geschäftsführerin selbstreflektiert: „If you pay peanuts, 
you get monkeys. Gut, dass wir jetzt bei euch gelandet 
sind.“ Wir freuen uns auch und starten nun mit dem 
Detailkonzept.

Viel Erfolg bei der Verbandskommunikation wünscht 
Ihnen

Christian H. Schuster
ADVERB – Agentur für Verbandskommunikation

E D I T O R I A L

Bitte ohne Konzept –  
genauso wie die alte!

Ohne Erfahrung mit Verbandskunden  
und ohne Konzept führt die Website- 
umsetzung in die Sackgasse.
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Grundsätzlich kann ein Relaunch verschiedene Formen 
annehmen. Von einer rein optischen Auffrischung bis hin 
zur kompletten Neustrukturierung bietet sich ein recht 
großer Spielraum. Erfahrungen zeigen aber, dass eine 
rein optische Überarbeitung in der Regel nicht ausreicht. 
Denn häufig sind Websites über die Jahre gewachsene 
Gebilde, in denen sich naturgemäß auch einiges an 
Wildwuchs findet. Navigationsstrukturen bilden oft 
nicht mehr die aktuellen Prioritäten oder die inhalt-
liche Realität ab. Umfangreiche Inhalte aus vergangenen 
Jahren machen die Seite unübersichtlich und träge. Die 
Anbindung an die mühsam aufgebauten Social-Media-
Kanäle ist nicht optimal. Kurzum: Es gibt ein großes 
Verbesserungspotenzial. In jedem Fall gilt hier, dass Sie 
sich im Vorfeld in Ruhe mit dem Thema beschäftigen und 
bestenfalls externe Experten hinzuziehen sollten. Diese 
bringen nicht nur die benötigte technische Expertise, 
sondern helfen vor allem auch, die Betriebsblindheit 
zu überwinden und eine Lösung zu entwickeln, die von 
den Mitgliedern und allen anderen Zielgruppen positiv 
empfangen wird. 

In 12 Schritten zum  
erfolgreichen Website-Relaunch

Schritt 1

Sich ein erstes 
Bild machen: 
Was bedeutet ein 
Relaunch?

Wer viel im Internet unterwegs ist, kennt es gut: Der Zahn der Zeit nagt 
auch an Internetseiten für Verbände. Sicher, sie beginnen nicht zu rosten. 
Aber mitunter stellt sich schon mal ein gewisses Retro-Gefühl ein. Auch die 
Bedienbarkeit des Content-Management-Systems (CMS) könnte irgendwie 
leichter, intuitiver sein. Und wer soll sich im Pressebereich zwischen den 
ganzen Pressemitteilungen von 2008 bis heute noch zurechtfinden? Der 
Fokus auf Social Media in den vergangenen Jahren verlief oft zum Leidwesen 
von Verbandswebsites. Nun heißt es, die digitale Visitenkarte wieder auf 
Vordermann zu bringen. Ein Relaunch muss her. Die folgenden 12 Schritte 
geben Ihnen dabei Orientierung.

T I T E LT H E M A

Website-Relaunch – 
Verbände im Neuland
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Nach dem Blick in die Strategie steht ein Besuch auf Ihrer Verbandswebsite 
an. Mit Sicherheit fallen Ihnen direkt einige Punkte ins Auge, die Sie schon 
längst anders gestalten oder sortieren wollten. Kein Problem – jetzt ist der 
Zeitpunkt gekommen. Nehmen Sie sich aber diesmal wirklich Zeit dafür und 
gehen Sie die Website von oben bis unten durch – immer mit Blick auf die 
Checkliste aus Schritt 1. Welche Inhalte sind entbehrlich, welche Rubriken 
sind mittlerweile obsolet? Was sind Notlösungen, die in den vergangenen 
Jahren unbeabsichtigt zum Standard geworden sind? Und erreichen Sie 
damit eigentlich Ihre Ziele? Einen ersten Eindruck davon erhalten Sie, wenn 
Sie sich die Performance der Seite ansehen: Wie viele Besucher hat sie, wie 
lange halten sich diese auf der Seite auf, wie viele springen direkt wieder 
ab? Zur Bestandsaufnahme gehören aber auch die Dinge, die Sie sich schon 
immer von der Seite gewünscht haben. Welche Funktionalitäten würden Ihre 
Arbeit erleichtern, wovon würden Ihre Mitglieder oder andere Zielgruppen 
profitieren? Sammeln Sie diese Ideen und halten Sie sie für den weiteren 
Prozess fest.

Hat Ihr Verband eine übergreifende Kommunikationsstrategie? Dann sollte 
diese die Grundlage für alle weiteren Schritte sein. Ein Website-Relaunch 
ist oft komplex und die Strategie daher ein wichtiger Referenzrahmen: Sie 
sollten alle Ideen und Vorschläge mit dieser abgleichen. Deckt Ihre Strategie 
auch andere digitale Medien (z. B. Social Media) ab? Dann können Sie 
hiervon ableiten, welche Rolle die Website in Ihrem digitalen Ökosystem 
spielen soll. Für den Fall, dass Ihr Verband keine Kommunikationsstrategie 
hat, empfiehlt es sich dringend, eine solche zu entwickeln. Um keine Zeit 
zu verlieren, können Sie als Notlösung einen Blick in die Satzung werfen. 
Ziehen Sie die dort definierten Ziele zur Orientierung heran. Entwickeln Sie 
auf dieser Basis eine Checkliste, die Sie im weiteren Prozess regelmäßig 
konsultieren können.

Schritt 2 

Ein Blick in die 
Kommunikati-
onsstrategie

Schritt 3 

Eine ehrliche  
Bestandsauf- 
nahme
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Schritt 4 

Auswahl eines 
geeigneten 
Agenturpartners

Schritt 5 

Formulieren 
eines Briefings

In der Regel benötigen Sie für den Relaunch nicht nur 
technische, sondern auch gestalterische und konzep-
tionelle Unterstützung. Diese bekommen Sie bei einer 
Kommunikationsagentur, wie beispielsweise der Agentur 
ADVERB, für gewöhnlich aus einer Hand. Die Auswahl 
der richtigen Agentur ist dabei nicht immer einfach. 
Es kann sich grundsätzlich lohnen, neue Agenturen zu 
involvieren, um frische kreative Energie in den Prozess 
zu bringen. Eine „All-in-one-Agentur“ ist bei der Auswahl 
zu empfehlen, da es die Kommunikation vereinfacht 
und der Ansprechpartner für Sie (in der Regel) so immer 
der Gleiche ist. Die Erfahrungen zeigen auch, dass es 
hilfreich ist, wenn die Partner etwas von Verbänden 
verstehen bzw. die Branche oder Arbeitsweise kennen. 
Es fällt ihnen dann in der Regel leichter, sich in Ziele, 
Wünsche und Befürchtungen der Kunden hineinzuver-
setzen. Referenzen können ebenso bei der Entscheidung 
helfen wie erste unverbindliche Kennenlerngespräche 
mit potenziellen Agenturkandidaten.

Haben Sie einen Agenturpartner gefunden, gilt es 
zunächst, ihm möglichst präzise zu vermitteln, wo Sie 
hinwollen. Dafür ist ein Briefing unerlässlich. Folgende 
Punkte sollten Sie dabei beachten: Formulieren Sie 
möglichst konkret und auf den Punkt. Benennen Sie Ihre 
Kommunikationsziele und was Sie sich von der Website 
versprechen. Definieren Sie Ihre Zielgruppen und was 
diese auf der Seite finden sollen. Elaborieren Sie Do’s 
und Don’ts: Was wünschen Sie sich und was ist ausge-
schlossen? Zu guter Letzt: Benennen Sie Timing und 
Budget für den Relaunch. Mit diesen Punkten, verbunden 
mit der Bestandsaufnahme aus Schritt 3, haben Sie eine 
sehr gute Grundlage für die Umsetzung geschaffen.

„Wann bist du fertig mit Telefonieren? 
Ich muss ins Internet!“
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Nach Freigabe des Konzeptes geht es mehr ins Detail. Der nächste Schritt ist 
die Entwicklung eines Pflichtenheftes durch die Agentur. Dabei handelt es 
sich um eine Weiterentwicklung und Detaillierung des Briefings. Das Pflich-
tenheft ist wichtig, weil es in Abstimmung mit Ihnen die benötigten Funktiona-
litäten im Detail definiert. Während das Briefing eher das „Was“ beleuchtet, 
bietet das Pflichtenheft ein detailliertes „Wie“, an dem sich Entwickler und 
Gestalter orientieren. Es ist für gewöhnlich auch die Grundlage für die detail-
lierte Kostenkalkulation. Vor der finalen Freigabe können Sie die Funktionali-
täten der Seite mit dem Pflichtenheft abgleichen. Das bietet allen beteiligten 
Parteien entsprechende Sicherheit. 

Schritt 7

Aufsetzen eines 
Pflichtenheftes

Im ersten Schritt wird die Agentur ein Konzept für die Website entwickeln. 
Dieses wird umso passgenauer sein, je besser sie Ihren Verband, dessen 
Ziele und Kommunikationsmaßnahmen versteht. Denn die Website soll sich 
in dieses Gesamtkonstrukt einfügen oder sogar dessen digitalen Mittel-
punkt bilden. Nehmen Sie sich also entsprechend Zeit für Fragen und 
Antworten, damit sich die Agentur ein gutes Bild machen kann. Folgende 
Punkte sollten Teil des Konzeptes sein: Ist-Analyse, Ziele inkl. Definition von 
KPIs, Zielgruppen, strategischer Ansatz (Verortung der Website im digitalen 
Ökosystem), technische Grundlagen, Projektplan, Grobbudget. 

Schritt 6

Entwicklung  
eines Konzepts
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Ist das Pflichtenheft verabschiedet, beginnt die eigent-
liche Entwicklung. Die Konzeptioner machen sich dabei 
zunächst Gedanken über Struktur und Navigation 
der Seite. Dafür entwickeln sie sogenannte „Wire- 
frames“, schematische Zeichnungen zur Darstellung der 
geplanten Struktur der zu entwickelnden Seiten. Wire- 
frames entstehen auf Basis des abgestimmten Pflichten-
heftes und dienen, sobald freigegeben, als Grundlage 
für die gestalterische und technische Entwicklung der 
Seite. Sie sind ein unkomplizierter Abstimmungsschritt, 
der Mehrarbeiten vermeiden soll.

Schritt 8

Gestaltung  
von Wireframes

Schritt 9

Entwicklung von 
Design und  
Programmierung

Nach Freigabe der Wireframes beginnen Designer und 
Entwickler mit ihrer Arbeit. In der Regel arbeiten sie 
Hand in Hand. Die Grafiker erstellen Layouts auf Basis 
der Wireframes, die Entwickler programmieren die 
entsprechenden Strukturen und fügen die von Ihnen 
freigegebenen Layouts ein. So entstehen die Seiten 
Stück für Stück und Sie erhalten in der Regel einen 
Testzugang, um den Fortschritt zu beobachten. Auch 
nach der sorgfältigsten Validierung von Konzept und 
Pflichtenheft kommt es hier mitunter noch zu dem einen 
oder anderen Punkt, der sich nicht so einfach umsetzen 
lässt wie ursprünglich gedacht. Hierzu steht die Agentur 
in laufender Abstimmung mit dem Kunden. Die Konzep-
tioner entwickeln Alternativvorschläge und stimmen 
diese mit Ihnen ab, um gemeinsam die beste Lösung zu 
finden.
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Schritt 11 

Aufsetzen  
Evaluation und 
Reportings

Ebenfalls vor dem Livegang der neuen Seite sollten Sie 
das Thema Evaluation und Reporting betrachten. In 
jedem Fall sollten Sie sicherstellen, dass Sie ab Tag 1 ein 
funktionales Analysetool (z. B. Google Analytics) imple-
mentiert und ein entsprechendes Reporting aufgesetzt 
haben. Hier bietet sich eine Vielzahl an Analysemöglich-
keiten je nach den Zielen, die Sie definiert haben. So ist 
es z. B. möglich zu prüfen, ob Besucher Ihrer Seite lange 
Texte bis zum Ende lesen. Hierzu sollten Sie sich eng mit 
der Agentur abstimmen, die basierend auf den Zielen 
ein Reporting aufsetzen kann. Berücksichtigen Sie die 
Bedeutung dieses Reportings auch vor dem Hintergrund 
der internen Rechtfertigung. Im Zweifel können Sie so 
belegen, dass die investierten Ressourcen gut angelegt 
sind.

Schritt 10

Auswahl von 
Content & 
SEO-Optimierung

Spätestens nach Beginn der technischen Entwicklung 
sollten Sie eine Entscheidung dazu treffen, welche der 
aktuellen Inhalte auch auf der überarbeiteten Seite 
auftauchen sollen. Im Zuge des Relaunchs bietet sich 
auch eine textliche SEO-Optimierung an. Hierfür sollte 
jedoch im Vorfeld genug Zeit eingeplant werden. Ist der 
Content abgestimmt, kann die Agentur diesen parallel 
zur technischen Entwicklung einpflegen. 
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Schritt 12 

Livegang
Ist die technische Entwicklung abgeschlossen, die Seite auf allen gängigen 
Browsern getestet und final freigegeben, steht dem Launch nichts mehr im 
Wege. Herzlichen Glückwunsch! Sie haben jetzt eine neue und attraktive 
digitale Visitenkarte!

Philipp Becher 

ist selbstständiger Kommunikations-
berater und Teil des ADVERB Freelan-
cer-Netzwerks. Bei ADVERB betreut er 
unterschiedliche Verbandskunden mit 
ihren Digitalprojekten. 

mail@agentur-adverb.de
beratung@philipp-becher.de
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JETZT 
KOSTENFREI

MITGLIED
WERDEN!

Ihr Ansprechpartner:
Nils Oetken
AccorHotels Central Europe

Key Account Manager Associations

Tel.:  089 63002 75 333

Mobil:  0174 34 04 318

Nils.Oetken@accor.com

KOSTENLOSE ANMELDUNG & WEITERE INFORMATIONEN UNTER 

accorhotels.com/meetingplanner

PUNKTE 
SAMMELN

2 € Umsatz = 1 Punkt
mit jeder 

organisierten 
Veranstaltung 

Punkte sammeln

WELTWEITES 
NETZWERK

2.400 Tagungshotels 
von der Economy- 
bis zur Luxusklasse 

in 90 Ländern 
weltweit

PUNKTE 
EINLÖSEN

für Hotelaufenthalte, 
zur anteiligen Bezahlung 
von Meetings, im Online-

Shop La Collection 
und vieles mehr

PUNKTE 
ÜBERTRAGEN

Verschenken Sie Ihre 
Bonus-Punkte an bis 

zu 15 Begünstigte 
pro Jahr ohne 

Punktebeschränkung.

Le Club AccorHotels Meeting Planner
MEETEN. PUNKTEN. PROFITIEREN.

Anzeige

mailto:mail%40agentur-adverb.de?subject=VS%2076%20Verb%C3%A4nde%20im%20Neuland
mailto:pb%40agentur-adverb.de?subject=Effizient%20geplant%20-%20Verbandsstratege%20%2375
mailto:Nils.Oetken%40accor.com?subject=Meeting%20Planner%20Rockt%21
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„
FA C T S  &  F I G U R E S

Rund um dieses Internetz

Fast 2/3 des Konsums 
digitaler Medien erfolgt 
mobil, also auf Smart-
phone oder Tabet61,2 % 

38,8 % 

Websites werden 
täglich gehackt85.000 +

Das Internet 
ist nur ein 

Hype.
– Bill Gates –

199386 % der Suchenden 
schauen nur auf die  

1. Google-Ergebnisseite

2/3 geben sich sogar mit 
den ersten 5 Ergebnissen 

zufrieden

E-Mails werden weltweit pro 
Minute verschickt.  
Rund 70 % davon sind Spam.

281,1 Milliarden 

Quelle: Statista

Am häufigsten 
genutzte Apps 

bei Jugendlichen 
zwischen 10 und 19 

Jahren:

Mädchen: 
1. WhatsApp 
2. Instagram 
3. Snapchat

Jungen: 
1. WhatsApp 
2. YouTube 
3. Instagram 

Quelle: 
BRAVO Mediennutzungsstudie 2018 
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Über die Hälfte der Suchenden 
verlässt eine Website schon nach  

Sekunden wieder   
Quelle: https://www.t3premium.de/blog/website-

performance-mit-komprimierten-code/

750 € 
kostet ein Website-Check  

bei ADVERB 

Tel.: 030 30 87 85 88 - 0

Seit 2018 sind 
erstmals über 90 % 

der deutsch- 
sprachigen  

Bevölkerung online

ARD/ZDF Online-Studienreihe 
„Medien und ihr Publikum“ 

Der Name „Google“ leitet  
sich vom mathematischen 

Begriff „Googol“ ab –  
der Zahl 10100   

 10.000.000.000.000.000.000.000.000.000.000.000.000.000.000.000.000.000.000.000.000.000.000.000.000.000.000.000.000.000.000.000.000.000 
 = 1 Googol  

Bei über 70-Jährigen 
weniger als eine Stunde

Die tägliche Internetnutzungszeit 
beträgt im Schnitt 3 Stunden 
und 16 Minuten

Bei den unter 30-
Jährigen beträgt sie 
knapp 6 Stunden

ARD/ZDF Online-Studienreihe 
„Medien und ihr Publikum“ 

60 % 
aller CMS- 

basierten Websites 

nutzen das 

Open-Source-CMS 

WordPress

93 % der Onlineaktivitäten beginnen mit einer Suche

Advoogle
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S E R V I C E

Welches Content-Management-
System ist das richtige?

Spätestens wenn Sie den nächsten Relaunch Ihrer 
Website in Angriff nehmen, müssen Sie entscheiden, 
mit welchem Content-Management-System (CMS) Sie 
die Website betreiben wollen. Damit stellt sich die 
Gretchenfrage: „Welches CMS ist das richtige?" Die 
Anzahl an Optionen ist so vielseitig wie unübersichtlich. 
Wir bringen Licht ins Dunkel. 

Was ist ein Content-Management-System?

Den meisten Gelegenheitsnutzern ist ein Content-Ma-
nagement-System (CMS) schon einmal begegnet. Es 
handelt sich dabei um das Tool, mit dem Kommunika-
tionsverantwortliche Inhalte für eine Verbandswebsite 
einstellen und veröffentlichen. Gleichzeitig bietet es 
aber auch die technische Grundlage für die Website an 
sich. Es ist das System, mit dem die Website erstellt wird 
und in dem technische und gestalterische Änderungen 
vorgenommen werden. Es gibt die Möglichkeit, ein 
solches System selbst zu entwickeln oder auf beste-
hende Systeme zurückzugreifen. 

Die klare Empfehlung lautet hier, auf bestehende 
sogenannte „Open Source“ Lösungen zurückzu-
greifen. Diese sparen nicht nur Entwicklungskosten. Sie 
sind auch viel schneller an die individuellen Bedarfe 
anzupassen. Viel wichtiger jedoch: Sie sind nicht an 
einen Anbieter gebunden, sondern können auch mit 

anderen Entwicklern zusammenarbeiten. Darüber hinaus 
bieten Open-Source-Lösungen in der Regel standardi-
sierte Integrationen zu anderen Systemen (z. B. Newslet-
ter-Systeme, Shop-Lösungen, Datenbanken, Mitglie-
derverwaltung), die sonst erst noch entwickelt werden 
müssten. Eigenentwicklungen lohnen sich somit nur bei 
sehr speziellen Bedürfnissen.

Warum die Systemfrage?

Da ein CMS die Grundlage einer Website ist, ändert man 
es in der Regel nicht einfach mal zwischendurch. Dies 
lohnt sich nur, wenn man ohnehin einen Relaunch plant 
oder eine neue Website entwickeln will. An der Stelle ist 
sie aber zentral, denn einmal getroffen, wird man diese 
Entscheidung nicht mehr so schnell rückgängig machen 
können. 

Welches CMS ist das richtige?

Grundsätzlich gibt es nicht das eine Content-Manage-
ment-System, das Sie unbedingt nutzen sollten. Alle 
haben ihre Stärken und Schwächen. Zudem hängt die 
Auswahl auch davon ab, welche Anforderungen Sie an 
die Website stellen. Folgende drei Punkte sollten Sie 
berücksichtigen:

Die Anzahl an Optionen ist so vielseitig wie 
unübersichtlich. Wir bringen Licht ins Dunkel. 
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Setzen Sie auf ein bewährtes System! Grundsätzlich 
ist solch ein System eine gute Wahl, das relativ weit 
verbreitet ist und sich im Einsatz bewährt hat. Sie 
finden dafür ausreichend qualifizierte Programmierer, 
zahlreiche Hilfestellungen im Internet, eine aktive 
Entwickler-Community, diverse Add-ons und Zusatzfunk-
tionen sowie regelmäßige Sicherheitsupdates.

Wählen Sie ein System, das einfach und intuitiv ist! Dieser 
Punkt ist dann besonders relevant, wenn Sie selbst die 
inhaltliche Pflege übernehmen, sobald die Website 
live gegangen ist. Ein einfaches System spart nicht nur 
Nerven, sondern auch Zeit und Geld. Beides können Sie 
in sinnvollere Aspekte Ihrer Verbandsarbeit investieren. 
Dies ist im Übrigen ein Punkt, der oft unterschätzt wird – 
überschlagen Sie einmal die Stunden, die Sie schon mit 
technischen Herausforderungen zugebracht haben!

Entscheiden Sie sich für ein System, das Ihnen größt-
mögliche Freiheit bietet! Die gängigen CMS bieten 
eine Vielzahl sogenannter Plug-ins und Templates an, 
mit denen Sie Ihre Website sowohl optisch als auch 
funktional weitestgehend individualisieren können. Je 
größer und professioneller hier die Auswahl ist, desto 
mehr Möglichkeiten haben Sie, die Seite auch künftig 
mit vergleichsweise überschaubarem Aufwand weiterzu-
entwickeln.
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WordPress ist der Marktführer 
in %
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WordPress Joomla Drupal Typo3

Marktanteil 59,4% 5,6% 3,6% 1,3%

Entwickler-Community  
(in Deutschland)

sehr groß 
  

relativ klein 
 

sehr klein 
 

sehr klein 
 

Bedienbarkeit  
(Content Management)

leicht  
  

leicht  
 

mittel bis schwer 
 

mittel 
 

Anzahl verfügbarer Plug-ins & 
Themes (nach github.com) ca. 200.000 ca. 10.000 ca. 44.000 ca. 6.800

Erweiterbarkeit & Flexibilität sehr gut 
  

gut 
  

mittel 
  

mittel 
 

Mitgliederverwaltung  
(Rollen und Benutzergruppen)

ja 
  

ja 
  

ja 
  

ja 
  

Anbindung an gängige  
Newsletter-Tools

ja 
  

ja 
  

ja 
  

ja 
  

Automatisierte  
Sicherheitsupdates

ja 
  

nein nein nein 

Maintenance-Kosten niedrig 
  

niedrig 
  

hoch 
 

mittel 
  

Multisite-Funktion (Website in 
verschiedenen Sprachen)

ja 
  

ja 
  

ja 
  

ja 
  

Sicherheit gut 
  

gut 
  

gut 
  

gut 
  

Gesamtwertung        

CMS: Eine engere Auswahl

Für die meisten gängigen Seiten kommen die folgenden CMS in die engere Auswahl: WordPress, 
Joomla, Drupal und Typo3. Diese Systeme sind für die Nutzer relativ einfach zu bedienen und 
bieten Entwicklern zugleich einen relativ großen Freiraum. Beides ist entscheidend für die 
Qualität der Seite. In der folgenden Grafik haben wir eine Auswahl der wichtigsten Stärken und 
Schwächen der Systeme zusammengetragen. 
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Fazit

Wie bereits erwähnt: Es gibt nicht das eine CMS, das Sie 
nutzen sollten. Zahlreiche Gründe sprechen jedoch für 
WordPress. Dazu gehören die einfache Bedienbarkeit, 
die große Entwickler-Community, die Vielzahl an profes-
sionellen Plug-ins und Templates sowie der gute Support. 
Zudem ist es einfach, gut qualifizierte Entwickler für 
WordPress zu finden. Aufgrund der eindeutigen Markt-
führerschaft ist die Entscheidung für WordPress eine 
Entscheidung für die Zukunft.

Geschrieben von Philipp Becher

Philipp Becher ist selbstständiger Kommunikationsberater 
und Teil des ADVERB Freelancer-Netzwerks. Bei ADVERB 
betreut er unterschiedliche Verbandskunden mit ihren 
Digitalprojekten. 

mail@agentur-adverb.de
beratung@philipp-becher.de

12 3
Joomla

WordPress

Drupal

mailto:mail%40agentur-adverb.de?subject=VS%2076%20Verb%C3%A4ne%20im%20Neuland
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Takeoff 2
0
19

Kommunikation 
braucht Haltung. 

www.dprg-online.de/dprg-takeoff-2019

Kommunikatoren als Mutmacher 
und Lotsen. Suchen statt wissen, 
experimentieren statt kontrollie-
ren, Mut machen statt bremsen: 
Professionelle Kommunikatoren 
begegnen dem Wandel ihrer Welt 
vom beherrschbaren Raum hin zu 
einer unbekannten Arena der Mei-
nungsbildung mit Respekt und ler-
nen, auf diesem Weg voranzuge-
hen. Erfahrung wird größer, wenn 
man sie teilt. Die Deutsche Public 
Relations Gesellschaft e.V. (DPRG) 
ist ein ehrenamtliches Netzwerk, in 
dem Know-how und Kontakte ge-
tauscht werden. Die Arbeitskreise 

bilden die vielfälti gen Kompeten-
zen ab, die der Kommunikations-
beruf vereint – und produzieren 
konkretes Wissen für die Praxis. 
Ob Krisenkommuni kation, Public 
Affairs, Digitale Transformation, In-
terne Kommuni kation/Change, Be-
wegtbild u.v.m. – das Dachthema 
verbindet die Arbeitskreise. Der ge-
meinsame Auftakt ins Jahr („DPRG 
Takeoff“) findet seit 2018 in Berlin 
statt: kostenlos für Mitglieder und 
für solche, die es werden wollen, 
und für Gäste zu einem fairen Preis 
fürs Tagesticket.

25. Januar 2019 in Berlin

In Kooperation mit:

Mit Impuls zur Wahl 2019:

„Wie Verbände die 
Europawahl nutzen 
können“

DPRG Arbeitskreis 
Verbandskommunikation

https://dprg-online.de/dprg-takeoff-2019/
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B E S T  P R A C T I C E

Mit gutem Beispiel voran!

Mitgliedergewinnung

Auf der Verbandsseite des BDB 
stehen die Mitglieder im Mittel-
punkt. Sie werden auf der 
Landingpage vorgestellt und 
erklären in kurzen Statements, 
warum es sich lohnt, Mitglied bei 
diesem Verband zu sein. Der Link 
zum Mitgliedsantrag bleibt dabei 
immer präsent. 

Bund deutscher Baumeister,  
Architekten und Ingenieure e. V. 
www.9000profis.de

Bleibt auch 
beim Scrollen 
immer präsent

Interaktive 
Elemente, 
Hand bewegt 
beim Scrollen 
das Foto in 
den sichtbaren 
Websitebereich 
hinein

http://www.9000profis.de
http://www.9000profis.de
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Branchennews  
und Ausschreibungen

Die CCV-Website bietet viele Infor-
mationen aus der Branche mit 
Hintergründen aus den Mitglieds-
unternehmen und der Verbands-
arbeit. Das Besondere? Die Seite 
hat ein Ausschreibungsportal, mit 
dem Unternehmen kostenlos Dienst-
leister suchen können. CCV-Mit-
glieder können diese Ausschrei-
bungen exklusiv einsehen. 

Call Center Verband 
Deutschland e. V. (CCV) 
www.callcenter-verband.de 

Themenportal

Der Honig-Verband bietet ein 
umfangreiches und abwechslungs-
reiches Themenportal für Journa-
listen, Verbraucher und Mitglieder. 
Neben den stetig aktualisierten 
Pressemitteilungen sind auch 
Rezepte und Tipps rund um das 
Thema Honig zu finden. Mitglieder 
bekommen außerdem die neuesten 
Brancheninformationen und die 
Möglichkeit, sich auf der Website 
vorzustellen. 

Honig-Verband e. V.
www.honig-verband.de

Weiterbildung 

Der Onepager des DStV/DStI zum 
Fachberater-Lehrgang hat den 
Vorteil, dass die Gründe für eine 
Weiterbildung und die Anmeldung 
zur Weiterbildung gebündelt auf 
einer Website zu finden sind. Warum 
eine Weiterbildung zum Fachberater 
sich lohnt, erfährt der Suchende von 
den Fachberatern selbst. 

Deutscher Steuerberaterverband e. V.
www.fachberater-werden.de

http://www.callcenter-verband.de
https://www.honig-verband.de
http://www.fachberater-werden.de
http://www.callcenter-verband.de 
http://www.honig-verband.de
http://www.fachberater-werden.de
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Verbandsleben 

Im Blog der AWO erhalten Mitglieder 
und Interessenten Einblick in die 
tägliche Arbeit des Verbandes. 
So wird eine besondere Nähe zu 
den Mitgliedern geschaffen. Durch 
die übersichtliche Aufteilung in 
Kategorien finden Nutzer schnell die 
Informationen, die sie suchen. 

AWO Bundesverband e. V. – Blog 
www.awo.org/unsere-arbeit/awo-blog

Mitgliederbindung 

Im Stiftungsblog kommen viele 
Mitglieder zu Wort und berichten 
beispielsweise aus der täglichen 
Arbeit einer Stiftung und geben 
Tipps für andere Stiftungen. Der Blog 
bietet darüber hinaus Eindrücke 
aus der Verbandsarbeit und schafft 
so eine gute Transparenz zwischen 
Verband und Mitgliedern.
 
Bundesverband deutscher 
Stiftungen e. V. – Stiftungsblog 
www.stiftungen.org/stiftungen/blogs/
stiftungsblog.html

Fachbeiträge 

Besonders ansprechend und 
einheitlich sind das Layout und das 
Wording beim Blog des Bankenver-
bandes. Interessierte und Mitglieder 
erhalten so schnell und übersichtlich 
in selbsterklärenden Kategorien 
Informationen zu aktuellen Debatten 
und relevante Neuigkeiten aus der 
Branche. 

Bundeverband deutscher  
Banken e. V. – Blog 
www.bankenverband.de/blog

https://www.awo.org/unsere-arbeit/awo-blog
http://www.bankenverband.de/blog
http://www.stiftungen.org/stiftungen/blogs/stiftungsblog.html
http://www.awo.org/unsere-arbeit/awo-blog
http://www.stiftungen.org/stiftungen/blogs/stiftungsblog.html
http://www.stiftungen.org/stiftungen/blogs/stiftungsblog.html
http://www.bankenverband.de/blog
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M S T R A T E G I E K P

I L O R K S A F K I A R

T E H P R O J E K T M E

G I T Z M C O P P I P S

L O B B Y I N G T R A S

I S B E R A T U N G G E

E X F P O L I T I K N A

D Y J A C M N A D C E R

E K O N Z E P T I O N B

R U V P E D K Y P W L E

N G R E M I E N M O G I

T V E R B A E N D E S T

Arbeiten, worüber andere nur rätseln?
Deshalb stellen wir engagierte Profi s in den Bereichen Beratung, Projektmanagement und Redaktion, in der Kreation und 
im Web Development ein, die Lust haben, Verbände und NGOs zu unterstützen. Die Aufgabe: politische Entscheider/innen 
überzeugen, Mitglieder gewinnen und binden sowie Medien on- und offl  ine mit News füttern. Komm, mach mit! 
karriere.agentur-adverb.de
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Suche
Verband für 

Suche
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S E R V I C E

Suchmaschinenoptimierung – 
erfolgreich für Ihren Verband 

Suchmaschinenoptimierung (SEO) ist keine Kür, sondern Pflicht. Denn 
Websites, die auf Platz 1 der Google-Suche gelistet sind, bekommen 20-mal 
mehr Traffic als diejenigen, die auf Platz 10 stehen. Verschiedene Untersu-
chungen zeigen, dass User nur selten auf die zweite, dritte oder die folgenden 
Seiten in der Ergebnisliste klicken. Der erste Treffer in der Google-Suche zu 
sein lohnt sich also. Doch wie kommen Sie als Verband dorthin? 

Insbesondere Verbände können durch die regelmäßige Aktualisierung und 
Pflege der Website relevante Inhalte schaffen und strategische Themen 
online für sich besetzen. Eine gute Suchmaschinenoptimierung ist dabei 
keine Zauberei – Google bietet viele der Grundwerkzeuge selbst. Angefangen 
mit Google Analytics, mit dem Verbände anhand von zahlreichen Statis-
tiken kostenlos die Daten ihrer Internetseiten überwachen können, über 
Google Ads (früher: Google AdWords), ein Tool bzw. Werbe-Programm, über 
das Verbände die Möglichkeit haben, Online-Anzeigen zu schalten, die die 
Verbandswebsite in den Google-Ergebnissen ganz oben erscheinen lassen  
(das Budget kann dabei selbst festgelegt werden und die volle Kosten-
kontrolle liegt in der eigenen Hand), bis zum Tool Google Search Console, 
welches den Traffic auf der Internetseite misst, Probleme darauf erkennt und 
dabei hilft, sie zu beheben.  

Suchmaschinenoptimierung ist ein großes und immer wichtiger werdendes 
Feld. Einiges kann im Verband selbst in die Hand genommen werden. Doch 
gerade bei einem Website-Relaunch sollte die professionelle Expertise einer 
Agentur eingeholt werden, die nicht nur auf SEO spezialisiert ist, sondern 
auch das Umfeld und die Aufgabe von Verbänden kennt und versteht. Im 
Folgenden werden wir nur einige der wichtigsten Punkte für eine erfolgreiche 
Suchmaschinenoptimierung für Verbände aufzählen und erklären, worum es 
sich dabei handelt. 

Suche
Verband für 
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Keywords und Content 

Ein entscheidender Faktor für die Auffindbarkeit bei Google ist der richtige 
Einsatz von Keywords auf der Verbandswebsite. Keywords sind die Begriffe, 
die der Nutzer bei seiner Suche in die Suchmaschine eingibt. Im besten Fall 
sind die Suchbegriffe der Nutzer und die Inhalte auf der Website identisch. 
Keywords können aus einzelnen Wörtern, aber auch aus mehreren Suchbe-
griffen bestehen. Besonders wichtig sind deshalb auch eine gute Recht-
schreibung und Grammatik sowie die Aktualität des Contents der Website. 
Beim Content, also Inhalt, von Internetseiten wird auch oft von „Unique 
Content“ gesprochen. Unser Tipp: 

Gestalten Sie den Inhalt Ihrer Website einzigartig, heben Sie sich von anderen 
ab und behalten Sie im Blick, was die User (und damit Ihre Mitglieder) auf 
der Verbandswebsite interessiert und bauen Sie anschließend darauf auf. 

Backlinks – Gefunden werden auf anderen Internetseiten 

Wichtig ist, dass die Internetseiten nicht nur über die Suchmaschinen 
gefunden werden, sondern auch eine Platzierung auf anderen Themen 
verwandten Internetseiten haben. Das ist deshalb so wichtig, weil ein User, 
der sich auf einer Website für Backrezepte befindet, wenig mit einem Link 
zu einer Landingpage für den Mitgliedschaftsantrag des Bundesverbandes 
Medizintechnologie (BVMed) anfangen kann. Backlinks sind also Rückver-
weise auf Ihre Website und haben einen genauso hohen Stellenwert in 
der Suchmaschinenoptimierung wie Keywords. Je mehr Backlinks auf die 
Verbandswebsite verweisen, desto mehr Bedeutung bekommt sie auch in 
den Suchmaschinenergebnissen. 

Suuuuuuuuuche    >
1 2 3 4 5 6 7 8 9
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Mobile Optimierung 

Fakt ist, dass immer mehr Menschen Internetseiten auch von ihrem Smart-
phone aus besuchen. Informationen sollen schnell geliefert werden und 
übersichtlich sein. Dafür muss die Website für die mobile Nutzung optimiert 
werden. Es muss also beachtet werden, dass die Internetseite nicht mit der 
Maus bedient wird, sondern mit dem Finger über den Touchscreen. Außerdem 
hat man mit dem Handy (zumindest meistens) eine schlechtere Internetver-
bindung, was dazu führt, dass Internetseiten ohnehin schon länger laden. 
Der Content der Website sollte für die mobile Nutzung also angepasst  
werden. Bilder und Videos müssen beispielsweise anders ausgegeben 
werden als für die Desktop-Nutzung, um eine lange Ladezeit zu verhindern. 

Diese und noch viele weitere Maßnahmen können für eine Suchmaschi-
nenoptimierung für Ihre Verbands-Website genutzt werden. Nach eigenen 
Angaben von Google führen etwa 200 verschiedene Faktoren, die ein unter-
schiedliches Gewicht haben, zu einem besseren Ranking in der Suchma-
schine – den genauen Bewertungsalgorithmus verrät Google natürlich nicht. 

Geschrieben von 

Milena Stiefermann  
Mitarbeiterin bei ADVERB 
 
030 / 30 87 85 88 – 55 
mil@agentur-adverb.de

Was bedeutet eigentlich SEO?  

SEO ist eine Abkürzung für Search Engine Optimization, oder zu Deutsch: Suchmaschinenop-
timierung. Diese ist Teil des Suchmaschinenmarketings. SEO bezeichnet alle Maßnahmen, die 
man ergreifen kann, um Websites eine bessere Sichtbarkeit in Suchmaschinen wie Google & Co. 
zu verleihen. Eine bessere Sichtbarkeit führt zu mehr Besuchern und höheren Klickzahlen, kurz: 
zu mehr Reichweite und mehr Öffentlichkeit. 

Unterschieden wird zwischen zwei Arten von SEO: Onpage- und Offpageoptimierung. Onpage 
optimieren lässt sich alles, was direkt auf der Website im Content-Management-System (CMS) 
verändert werden kann. Dabei sind gute Keywords ein wichtiger Faktor. Durch sie wird die 
Wahrscheinlichkeit erhöht, über Suchmaschinen wie Google entdeckt zu werden. Offpage-Opti-
mierung ist etwas komplizierter, da man sie nicht immer selbst beeinflussen kann. Es geht dabei 
hauptsächlich um Linkbuilding. Das bedeutet: Wie oft wird Ihre Website auf anderen Seiten 
verlinkt? Dadurch gewinnt sie zusätzliche Reputation, die Suchmaschinen in ihre Suche mit 
einbeziehen. 

Mehr Informationen finden Sie hier

Google Ads: 
www.ads.google.com/intl/de_de/home/
Lexikon der Gründerszene: 
www.gruenderszene.de/lexikon

mailto:mil%40agentur-adverb.de?subject=VS%2076%20Verb%C3%A4nde%20im%20Neuland
https://ads.google.com/intl/de_de/home/
https://www.gruenderszene.de/lexikon
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S E I T E N B L I C K E

Was macht eine erfolgreiche  
SEO-Strategie aus?

Als Interessenvertretung der Franchisewirtschaft sind wir Dienstleister für unsere Mitglieder. 
Dazu gehört selbstverständlich auch eine passende Webpräsenz. Die hilft nur leider nichts, 
wenn sie erst auf Seite zwei gerankt und damit gar nicht erst gefunden wird. Wir arbeiten daher 
kontinuierlich daran, die organischen Suchergebnisse weiter zu erhöhen und unsere Mitglieder 
bei der Expansion zu unterstützen. Die Nennung relevanter Keywords gehört ebenso dazu wie die 
gezielte Platzierung von Backlinks. Vieles ist mit Bordmitteln zu machen. Doch aufgrund der sich 
stetig ändernden Algorithmen von Google & Co kann eine professionelle Agenturbegleitung an 
dieser Stelle sicher nicht schaden.

„Eine passende Webpräsenz hilft  
leider nichts, wenn sie erst auf Seite 
zwei gerankt und damit gar nicht  
erst gefunden wird.“

Antje Katrin Piel
Leitung Presse- und Öffentlichkeitsarbeit

Deutscher Franchiseverband e.V.
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Beim Relaunch der Verbandswebsite kam es uns darauf an, sie sowohl für User als auch für 
Suchmaschinen zu verbessern. Denn klar ist: Je stärker die Erwartungen der User erfüllt werden, 
desto häufiger wird geklickt und die Website steigt im Ranking der Suchmaschinen nach oben. 
Wir haben dabei unterschiedliche Faktoren berücksichtigt. Unter anderem haben wir wichtige 
technische Voraussetzungen geschaffen (z. B. SSL-Verschlüsselung, Responsive Design) und 
darauf geachtet, die Websiteinhalte so aufzubereiten, dass sie einen Mehrwert bieten und für 
die User gut erreichbar sind (z. B. saubere Informationsstruktur mit flachen Hierarchien, kurze 
aussagekräftige URLs sowie durchdachte Title Tags).

„Die Websiteinhalte so aufbereiten, 
dass sie einen Mehrwert bieten und für 
die User gut erreichbar sind!“

Heike Hoffert
Referentin für digitale Medien und Veranstaltungen

Bundesverband Paket & Expresslogistik e. V. (BIEK)
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SEO lernt man, indem man SEO anwendet. Die Verwendung der SEO-Bausteine: Keywords, 
Links, Meta-Beschreibung, Zwischenüberschriften usw., ist kein Hexenwerk. SEO-Tools bzw. 
Plug-ins (zum Beispiel das kostenlose Yoast für WordPress-Seiten) zeigen alles an, was bereits 
gut auf Ihrer Website oder im aktuellen Beitrag gelöst ist. Für alles, was noch nicht optimal ist, 
gibt es detaillierte Verbesserungsvorschläge. Erst wenn Sie selber ein Stück weit SEO-Experte 
sind, sollten Sie eine geeignete Agentur als Sparringpartner einbeziehen, um gemeinsam eine 
passgenaue SEO-Strategie für Ihren Verband zu entwickeln.

„SEO lernt man, indem man SEO  
anwendet. Die Verwendung der 
SEO-Bausteine ist kein Hexenwerk.“

Matthias Bannas
Leiter Verbandskommunikation

Bundesverband der Dienstleistungswirtschaft e. V. 
(BDWi)
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R Ü C K B L I C K

Verbände im Fokus

(v.l.n.r.) Michael Siegle 
(Sdk), Dominique Zugs-
berger (Sdk), Annette und 
Florian Eich (Forum Werte-
orientierung in der Weiter-
bildung e. V.), Georg Hartl 
(Bestatterverband Bayern)

NGOtalk –  
Twitter
Vortrag von Christian H. Schuster 
zum Thema Twitter im Novotel Mün-
chen City Arnulfpark

(v.l.n.r.) Ralf-Michael Löttgen (BDWi), Linda Dietze (Konrad 
Adenauer Stiftung), James Zabel (Büro Daniel Föst MdB), 
Christian H. Schuster (ADVERB), Dr. Anna Martinsohn (Deut-
scher Jagdverband

Dr. Anna Martinsohn (Deutscher Jagdverband)

(v.l.n.r.) Nils Oetken (Accor Hotels), Torben Binkma (Deut-
sche Assoziation für internationalen Bildaustausch)

Die Macht der 
Bilder – was kön-
nen MdBs und 
Verbände besser 
machen?
Der BDWi lud zum Austausch mit 
Linda Dietze (Konrad Adenauer Stif-
tung), Dr. Anna Martinsohn (Deut-
scher Jagdverband), James Zabel 
(Büro Daniel Föst MdB) und Christian 
H. Schuster (ADVERB) über die rich-
tige Nutzung von Fotos für Instagram 
und andere soziale Medien.
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Ostfalia Hoch-
schule zu Besuch 
bei ADVERB
Prof. Dr. Olaf Hoffjann und Studen-
ten der Ostfalia Hochschule für 
angewandte Wissenschaften in der 
Agentur ADVERB für einen Vortrag 
zum Thema Lobbying und Public 
Affairs am 16.11.2018.

Studenten der Ostfalia Hochschule und Prof. Dr. Olaf Hoffjann

Tanya Jochims (ADVERB)

NGOtalk –  
Mitgliedergewinnung
Vortrag von Christian H. Schuster am 28.11.2018 zum 
Thema Mitgliedergewinnung im Novotel Hannover

(v.l.n.r.) Dirk Merten und Christoph Seidel (Verband der Reservisten der Deutschen Bundes-
wehr e. V.), Florian Hübner (Deutsches Nationalkomitee des Lutherischen Weltbundes), 
Michael Bauer und Marco Müller (Niedersächsischer Turner-Bund)

(v.l.n.r.) Christian H. Schus-
ter (ADVERB), Nils Oetken 
(Accor Hotels), Bert Doosje 
(Novotel)

Christian H. Schuster (ADVERB)
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R E F E R E N Z E N

Mitgliedergewinnung  
im Internet

Die zentralen Vorteile der Mitgliedschaft anschaulich und kompakt  
darstellen? Viele Verbände versuchen es, indem sie auf der eigenen 
Homepage einen Bereich „Mitglied werden“ einrichten. Trotzdem gehen die 
Informationen dann häufig unter. Für die Deutsche Gesellschaft für Neuro-
logie (DGN) sind wir deshalb einen anderen Weg gegangen: Für die medizi-
nische Fachgesellschaft haben wir die Seite wir-sind-neurologie.de zur 
Mitgliedergewinnung umgesetzt. 

Welchen Ansatz haben wir dabei gewählt? 

Mitglieder – sie sind die Fürsprecher des Verbandes. Warum sind sie 
Mitglied geworden? Welche Vorteile bietet ihnen die Mitgliedschaft? Und 
was verbinden sie mit dem Verband? Die Fragen beantworten die Mitglieder 
in kurzen Statements, die als zentrales Element am Anfang der Seite stehen.

Über eine Suchfunktion haben Interessierte dann die Möglichkeit, beste-
hende Mitglieder in ihrer Nähe zu finden, Kontakt zu ihnen aufzunehmen 
und Fragen zur Mitgliedschaft zu stellen. Dadurch wird der Verband nahbarer 
und es besteht die Möglichkeit, sich einen Eindruck des Verbandes zu 
verschaffen, fernab des regulären Mitgliederservices in der Geschäftsstelle. 

Natürlich haben Interessierte auch die Möglichkeit, sich ganz klassisch Infor-
mationsmaterial zukommen zu lassen. Über ein Formular können sie sich 
einen Flyer zur Mitgliedschaft und eine Imagebroschüre bestellen. Diese 
erhalten sie dann bequem per Post. 

Wie Sie mit einer Landingpage  
neue Mitglieder anziehen

René Scharr-Hochegger 

ist Berater bei ADVERB und unterstützt unter 
anderem den Deutsche Steuerberaterverband 
(DStV) sowie zahlreiche andere Branchen- 
und Berufsverbände aus ganz Deutschland. 

030/30 87 85 88 – 49
ren@agentur-adverb.de

http://wir-sind-neurologie.de
mailto:ren%40agentur-adverb.de?subject=Effizient%20geplant%20-%20Verbandsstratege%20%2375
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Was sind die Vorteile einer 
solchen Seite? 

Die Vorteile liegen klar auf der Hand: 
Durch die Reduzierung aufs Wesent-
liche erhalten Interessenten einen 
schnellen Einblick in die Vorteile der 
Mitgliedschaft. Durch das Einbinden 
von bestehenden Mitgliedern in 
diese Kommunikation wird ein 
authentischer Einblick vermittelt, 
abseits des üblichen Werbesprechs. 

http://www.wir-sind-neurologie.de


V E R B A N D
S K O M

M U N I

K A T

I O N

Content & 
Redaktion

Strategie & 
Beratung

Design & 
Kreation

Web & 
Programmierung

Film & 
Animation

W I R  M A C H E N  S I E  S I C H T B A R .

http://www.agentur-adverb.de



