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Einleitung

Einleitung

Ein fiktives Gespräch zwischen einem Dozenten am Fachbereich Oecotrophologie und

dem Autor der vorliegenden Arbeit:

Dozent: „Hallo Herr Bauer, was kann ich für Sie tun?“

Bauer: „Ich habe einen Themenvorschlag für meine Diplomarbeit, ich
schreibe darüber, wie man einen Blog für einen Ernährungsberater baut
und betreibt.“

Dozent: „Ah, Blogs, diese Internettagebücher, davon habe ich schon ge-
hört und einige gelesen, das hat aber doch nicht unbedingt etwas mit Er-
nährungsberatung zu tun, außerdem gibt es bereits viele Websites von
Ernährungsberatern. Nun ja, und ich denke, Blogs sind auch nur etwas
für computeraffine Menschen – der Großteil der Menschen wird damit
wohl nie in Berührung kommen.“

Bauer: „Blogs  nutzen  interessante  Techniken  wie  RSS,  Track-  und
Pingbacks,  damit  muss  der  Empfänger  bei  neuen  Nachrichten  nicht
mehr die Website des Senders besuchen, sondern die Nachricht landet
direkt im RSS-Lesegerät des Empfängers; auf dem PC, beim entspre-
chenden Onlinedienst, dem Handy oder im E-Mail-Postfach – der Er-
nährungsberater bekommt sozusagen eine eigene Spalte in der Tageszei-
tung des Klienten.“

Dozent: „RSS bietet interessante Möglichkeiten, das stimmt. Ich habe
mal einen Blog bei einem Blogbetreiber angemeldet, das Ganze dauerte
zwei Minuten und nach fünf Minuten hatte ich meinen ersten Testbeitrag
veröffentlicht. Außerdem ist Beratung nicht die bloße Vermittlung von
Information. Sie werden also bestimmt auch einen Dialog mit Ihren Kli-
enten führen müssen; also trotzdem nur Klienten in ihrem Umfeld be-
treuen können. Könnten Sie diesen die entsprechenden Infos nicht auch
auf einem Zettel  mit nach Hause geben? Mein Blog wurde übrigens
noch nie von jemandem gefunden, geschweige denn ein Beitrag aufge-
griffen und auf einem anderen Blog diskutiert. Geht es Ihnen also wie
mir mit meinem Blog, schreiben Sie wahrscheinlich nur für sich, ohne
dass sich jemand für die Inhalte  interessiert.  Beispielsweise habe ich
einmal einen meiner Beiträge selbst gesucht und bei Google gefunden:
auf Seite 17 der Trefferliste, aber wer schaut da schon?“

Bauer: „Zur Unterstützung kooperiere ich mit einer Lebensmitteldaten-
bank, die mehrere tausend Seiteneinblendungen pro Tag erreicht.  Die
dortigen Nutzer erhalten so einen Mehrwert durch meine Beiträge, im
Gegenzug ist mit einer Vielzahl an Besuchern zu rechnen. Ich werde ne-
ben einer Vor-Ort-Beratung auch eine Betreuung per Telefon anbieten,
dazu werde ich die Beiträge so schreiben, dass ich bei Google für einige
Wörter auf der ersten Seite stehe und die Infos so strukturieren, dass
Klienten den Blog auch als Wissensarchiv nutzen können. Die Leser
werden sich zielgenau informieren können. Damit die meisten Besucher
meinen Blog problemlos nutzen können, werde ich eine sehr moderne
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und benutzerfreundliche Website bauen. Des Weiteren sollen einmal an-
gekommene Leser den Informationen auf der Seite Glauben schenken
und mir so hoffentlich genügend Vertrauen entgegenbringen, um den
Blog öfter zu besuchen, Beiträge zu kommentieren oder mit mir Kontakt
aufzunehmen.“

Dozent: „Na ja gut, darüber gibt es sicherlich einiges zu schreiben - Te-
lefonberatung ist ein spannendes Thema, aber eben ein anderes. Leider
nimmt in den Sitzungen meist die Wissensvermittlung viel Raum ein
und nach der Beratung, wenn die von der Krankenkasse genehmigten
Sitzungen zur Neige gehen, werden die Klienten beim Prozess der Ver-
haltensänderung allein gelassen und genau da fehlt dann die so wichtige
Beraterunterstützung.“

Bauer: „Ich denke, hier kann ein Blog helfen. Ich richte den Klienten
eine passwortgeschützte Profilseite ein, so bleiben sie während und auch
nach der Beratung mit mir und dem Thema in Berührung, die Wissens-
vermittlung  während  des  Beratungsprozesses  lagere  ich,  soweit  vom
Klienten gewünscht und möglich, aus, indem ich durch Beiträge Wissen
vermittle und veranschauliche. Sofern Protokolle geführt werden sollen,
stelle ich die benötigten Werkzeuge bereit, damit ich die Protokolle je-
derzeit zwischen den Beratungssitzungen einsehen und der Klient diese
bearbeiten kann. Da ich die Unterlagen zwischen den Sitzungen einse-
hen kann, werde ich mich auf die Sitzungen besser vorbereiten können.“

Dozent: „Klingt sehr interessant, dann machen Sie mal, ich hoffe die
Hochschule besitzt  die notwendige Ausstattung im EDV-Bereich und
Sie die nötigen Kenntnisse, das klingt so, als ob Ihre Lösung damit en-
det, dass ein Berater zur Umsetzung Soft- und Hardware im Wert von
10.000 Euro kaufen muss, ohne zu wissen, wie er diese dann bedient.
Ich glaube, dass dies niemand tun wird und Ihre Arbeit so im Schrank
verstaubt.“

Bauer: „Alle Tätigkeiten werden auf einem mehrere Jahre alten Note-
book aus dem Billigpreis-Segment durchgeführt, es werden ausschließ-
lich Open-Source-Programme eingesetzt, die ebenfalls kostenlos sind: es
fallen also keine Beschaffungs- oder Lizenzkosten an, nicht einmal das
Betriebssystem kostet Geld. Die Betreuung des Blogs durch eine Firma
kostet rund 10 Euro pro Monat, weitere Kosten neben der benötigten
Zeit werden  nicht anfallen.“

Dozent: „Na, dann legen Sie los!“

In der vorliegenden Arbeit werden die im Gespräch gemachten Behauptungen umgesetzt

und die zur Durchführung notwendigen Überlegungen geschildert (Kapitel 4). Die Durch-

führung ist nur möglich, wenn das Werkzeug Blog als Teil des Internets und seinen Eigen-

heiten verstanden wird (Kapitel 1). Neben der Existenz im Netz muss die Information von

einem willigen Empfänger auch auffindbar sein, darum muss das Thema Online-Marke-

ting (Kapitel 3) ebenfalls Bestandteil dieser Arbeit sein. Für den Berater ist es wichtig, die
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Gratwanderung zu meistern, wie viel Zeit er dem Blog und dem Erwerb von Kenntnissen

in Bereichen um den Blog widmen sollte, und bei welchen Tätigkeiten eine einmalige

oder ständige professionelle Hilfe besser ist. Um diese Frage beantworten zu können,

müssen der hier angewandte Beratungsprozess und die eingesetzten Konzepte zur Klien-

tenbetreuung geschildert  werden (Kapitel  2),  um die späteren Aussagen der  Klienten

dementsprechend einzuordnen. Die Arbeit schließt mit einer Diskussion der Ergebnisse

(Kapitel 5) und einer darauf aufbauenden Schlussbemerkung.

10



Blog

1 Blog

1.1 Blogs – Definition, Einordnung und Abgrenzung

Ein Blog ist ein Personal Publishing System, also eine Möglichkeit für einen oder mehre-

re Personen, auf einfache Weise Webseiten zu erstellen und zu pflegen. Personal bedeutet

hier,  dass  ein  Autor  Beiträge  ohne  umfassende  technische Kenntnisse veröffentlichen

kann und ohne, dass eine redaktionelle Prüfung erfolgen muss.

Das Wort Blog ist eine Kreuzung aus den beiden englischen Wörtern „Web“ für Internet

und „Log“ für Logbuch. Im Wörterbuch „Wahrig“1 von 2006 findet sich das Wort Blog

als Kurzform für Weblog - sowohl „das Blog“ als auch „der Blog“ sind erlaubt (HER-

MANN, 2006, S. 242). Die Autoren eines Blogs werden als Blogger bezeichnet. Program-

me, welche Blogger zum Veröffentlichen ihrer Beiträge nutzen, werden meist von einer

Datenbank angetrieben.

Blogs besitzen eine Kommentarfunktion und die Beiträge sind umgekehrt chronologisch

angeordnet. Aufgrund des großen Angebots an unterschiedlichen Blogprogrammen, wel-

che zahlreiche Einstellungs- und Erweiterungsmöglichkeiten bieten, ist es schwierig, wei-

tere allgemein gültige Aussagen zu treffen.

Der  Übergang  von  einem Blogprogramm zu  einem Contentmanagementsystem,  kurz

CMS, ist fließend. Ein CMS ist ein Redaktionssystem, welches für die Umsetzung von

Firmenwebsites häufig eingesetzt wird. Umfangreichere Blogprogramme wie WordPress2

verfügen standardmäßig über alle  gängigen CMS-Funktionen oder lassen sich entspre-

chend erweitern. 

Eine Website ist eine Sammlung einzelner Webseiten, die den gesamten Internetauftritt

umfassen. Die Startseite einer Website wird als Homepage bezeichnet. Ein Blog ist somit

eine Website mit vielen einzelnen Webseiten. Eine einzelne Webseite ist mit einer URL3

eindeutig bestimmbar, diese wird in der Adressleiste angezeigt (siehe Abbildung 1, S. 12).

1 Wahrig ist ein deutsches Wörterbuch.
2 WordPress, ein verbreitetes Blogprogramm, zu finden unter „http://WordPress.org“.
3 Uniform Resource Locator bezeichnet einen eindeutigen Quellanzeiger in Computernetzwerken.
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1.2 Einteilung von Blogs

Blogs lassen sich verschiedenartig kategorisieren, beispielsweise nach der Motivation des

Bloggers:

� Im Metablog werden interessante Beiträge aus anderen Internetquellen gesammelt.

� Watchblogs begleiten die Veröffentlichung einer bestimmten Firma. So schreibt  der

„BILDblog“4 über die Artikel der „BILD“ und macht auf Auffälligkeiten aufmerksam. 

� Im Journal hält der Blogger seine Aufzeichnung ähnlich einem Tagebuch fest.

Ein Blog kann mehrere dieser Kategorien bedienen. Blogs können im Internet für jeden

erreichbar sein, können aber auch durch Passwörter geschützt, oder ausschließlich im In-

tranet oder auf dem eigenen Rechner installiert werden.

Blogs finden im Firmenumfeld ebenfalls Verwendung, beispielsweise im Intranet zur Pro-

jektsteuerung und zur Wissensarbeit oder im Internet zur Kundenkommunikation. Blogs,

4 „BILDblog“ ist erreichbar unter  „http://www.bildblog.de“.
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die von einer Firma im Internet eingesetzt werden, bezeichnet man als Corporate Blogs

(GRAPENTIN, 2007, S. 2ff.).

Neben der Motivation des Autors oder des Einsatzgebietes kann man Blogs nach dem

Format der Beiträge einteilen, so gibt es Textblogs, Podcasts und Videoblogs. Podcasts

liefern vermehrt Audiobeiträge und Videoblogs, kurz Vlogs, Videobeiträge. Ein promi-

nentes Vlog (siehe Abbildung  2, S.  13) wird von Bundeskanzlerin Angela Merkel5 ge-

führt. Blogs können von einem einzigen Autor, aber auch von einer ganzen Autorengrup-

pe geführt werden.

1.3 Eigenschaften und Techniken von Blogprogrammen

1.3.1 Blog als Geflecht von Beiträgen, Kategorien und Seiten

Der Blogger meldet sich in seinem Blog an, schreibt einen Text und veröffentlicht diesen

Text als Seite oder als Beitrag. Einem Beitrag können im Regelfall eine oder mehrere Ka-

tegorien zugeteilt werden. Die Blogbeiträge erscheinen auf einer Hauptseite, wobei der

aktuellste Beitrag oben erscheint.

5 Vlog der Bundeskanzlerin ist erreichbar unter „http://www.bundeskanzlerin.de/Webs/BK/DE/Aktuelles/Videos/vi-
deos.html“.
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Eine Seite ist aus dieser Beitragsschleife ausgenommen - somit eignet sich diese Form der

Veröffentlichung besonders für eine Webseite, die für den Leser immer sichtbar sein soll-

te, beispielsweise das Impressum oder eine Vorstellung des Autors.

Beiträge und Seiten sind über eine eigene URL erreichbar und ein Klick auf eine Katego-

rie erzeugt eine Ansicht aller zur Kategorie gehörenden Beiträge. Alle Beiträge werden

darüber hinaus in einem Archiv abgespeichert und ein Klick auf das Monatsarchiv liefert

alle Beiträge, welche im entsprechenden Monat veröffentlicht wurden. Dieser Aufbau gilt

für WordPress (siehe Abbildung  3, S.  14) und ist typisch für einen Blog, wobei andere

Blogprogramme in einigen Funktionen abweichen können.

Jeder Beitrag hat eine eigene Adresse, genannt URL und ist so eindeutig aufrufbar. Dies

führt dazu, dass man auf jeden Beitrag genau verweisen kann. Diese eindeutige URL be-

zeichnet man als Permalink. Permalink ist die Kurzform von Permanentlink - ein Beitrag

soll also nicht nur genau über eine URL erreichbar sein, sondern diese Erreichbarkeit soll

auch über lange Zeit erhalten bleiben. Permalinks sind die Grundlage, um Beiträge ein-

14
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zeln aufzunehmen und so beispielsweise Lesezeichen zu setzen oder genaue Abrufstatisti-

ken für diesen einen speziellen Beitrag zu erfassen .

1.3.2 Kommentare, Track- und Pingbacks als Möglichkeiten zur Diskussion

Beiträge können von Besuchern kommentiert werden, sofern diese Funktion vom Blogbe-

treiber aktiviert ist. Auf diese Weise kann eine Diskussion zwischen dem Autor und den

Lesern stattfinden. Kommentare liefern oftmals einen Erkenntnisgewinn und sind eben-

falls unter einer eigenen URL erreichbar. 

Es besteht die Möglichkeit,  einen Kommentar zu einem Blogbeitrag auf dem eigenen

Blog zu schreiben: gängige Blogprogramme nutzen hierfür Track- und Pingbacks. Beim

Pingback erzeugt das Blogprogramm eine Meldung an alle Blogs, auf deren URLs im

Beitrag verwiesen wird. Diese Meldung, Ping genannt, führt dazu, dass der verlinkte Blog

diese Meldung bemerkt und einen Vermerk bei den Kommentaren einsortiert. Pingbacks

entstehen also automatisch, Trackbacks hingegen können manuell gesetzt werden. 

Bei jedem Beitrag gibt es eine Trackback-URL, welche von einem anderen Blogger auf-

gegriffen werden kann. Das Ergebnis ist wie beim Pingback, man kann einen Beitrag ei-

nes anderen Blogs aufgreifen und ein Auszug verweist auf den eigenen Blog und er-

scheint in den Kommentaren des Ursprungsbeitrag. Kommentare, Track- und Pingbacks

können vom Blogger moderiert werden. Ebenso kann man die Track- und Pingbacks op-

tisch von den Kommentaren trennen (siehe Abbildung 4, S. 16).
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1.3.3 Nachrichten mittels Really Simple Syndication verfolgen

RSS6 ist ein Dateiformat, welches auf  XML7 basiert und mit einem RSS-Nachrichten-

sammler abonniert werden kann. Blogs liefern ein solches Format mit jedem neuen Bei-

trag aus. RSS-Leseprogramme sind Bestandteil vieler E-Mail-Programme und Browser -

somit kann ein williger Leser sich über neue Blogbeiträge informieren lassen. Leser müs-

sen also die Website des Bloggers nicht mehr besuchen, sondern können neu erschienene

Beiträge in ihrem Nachrichtensammler (siehe Abbildung 10, S. 22) lesen. Die neuen Bei-

träge kommen folglich zum Leser und nicht der Leser zu den neuen Beiträgen. In der Ver-

gangenheit boten immer mehr Mediendienste ein solches Format an. WordPress liefert ne-

ben RSS auch Atom-Feeds8 aus. Des Weiteren kann bei WordPress nicht nur ein Feed al-

6 RSS steht ab RSS2.0 für Really Simple Syndication, zu Deutsch etwa „wirklich einfache Verbreitung“ und be-
schreibt ein Dateiformat. Es ermöglicht beispielsweise, Änderungen auf Websites ähnlich einem Nachrichtenticker
zu verfolgen.

7 Extensible Markup Language, zu Deutsch „erweiterbare Auszeichnungssprache“, welche auf der Basis von Textda-
teien hierarchisch strukturierte Dokumente abbilden kann.

8 Atom steht hier für Atom Syndication Format und dieses ist wie RSS ein Internet-Nachrichtenformat, allerdings
fasst es mehrere Elemente und soll RSS ersetzen.
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ler neuen Beiträge abonniert werden, sondern auch alle neuen Kommentare oder aus-

schließlich die neuen Beiträge einer bestimmten Kategorie: der Leser kann sich somit sei-

nen gewünschten Nachrichtenstrom selbst zurechtlegen.

1.3.4 Beziehungen als Blogroll ausweisen

Blogger lesen meist andere Blogs. In einer Seitenleiste finden diese oft als Blogroll Er-

wähnung. Derzeit findet die Blogroll weniger Verwendung und wird immer seltener in der

Seitenleiste auf der Bloghauptseite genutzt. Allerdings gibt es vermehrt Dienste im Inter-

net, welche die Beziehung der Blogleser und auch der Blogger untereinander aufgreifen.

An dieser Stelle sollen das XFN-Netzwerk9 und der Dienst „Gravatar“10 erwähnt werden.

„Gravatar“ bietet die Möglichkeit, das eigene Stellvertreterbild ins Internet zu laden, wel-

9 XHTML-Friends-Network ist erreichbar unter „http://gmpg.org/xfn/“.
10 Gravatar ist erreichbar unter „http://site.gravatar.com/“.
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ches dann bei jedem Kommentar auf einem gravatarunterstützenden Blog angezeigt wird

(siehe Abbildung  6, S.  18). Das XHTML-Friends-Network ist ein Metadaten-Profil, es

kann die Beziehung zu der Person angegeben werden, auf welche der betreffende Link

verweist. Der Blogger kann also beispielsweise angeben, dass es sich um einen Freund

oder  einen  Kollegen  handelt,  welcher  sich  hinter  der  verlinkten  Website  verbirgt.  In

WordPress existiert eine Benutzeroberfläche im Administratorbereich,  um die Blogrol-

leinträge mit einem XFN-Eintrag zu versehen. Dem herkömmlichen Leser bleibt diese

Auszeichnung im Regelfall verborgen. sofern dieser nicht den Quelltext der Seite betrach-

tet (siehe Abbildung 7, S. 19).
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1.4 Ausmaße der Blogosphäre

Die oben genannten technischen Rahmenbedingungen ermöglichen eine Vernetzung unter

den Blogs, welche dem Besucher des Blogs nicht ersichtlich ist. Die Gesamtheit aller

Blogs wird als Blogosphäre bezeichnet.

Es entstehen Verzeichnisse wie die „Blogalm“11 und Suchmaschinen wie „Technorati“12

oder die „Google Blogsearch“13, diese Dienste sind auf Blogs fokussiert.

11 „Blogalm“ ist ein Verzeichnis für Weblogs, erreichbar unter „http://www.blogalm.de“.
12 „Technorati“ ist eine Suchmaschine und Plattform für Blogs, Blogbeiträge und zahlreiche andere Daten werden dort

ausgewertet, so entstehen Listen, wie viele Blogs auf ein anderes Blog verlinken, dies führt zu Hitparaden und Au-
toritätslisten. Der Dienst ist unter „http://www.technorati.com“ erreichbar.

13 Suchdienst von Google, der ausschließlich Blogeinträge als Treffer anzeigt, erreichbar unter „http://blogsearch.goo-
gle.de“.
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Blogs haben auch auf internetweite Dienste Einfluss, welche alle Websites einbeziehen,

beispielsweise die „Google Suche“14 oder das „Open Directory Project“15.

Die Blogosphäre erfreut sich eines starken Wachstums. Das Messen des Umfangs der

Blogosphäre ist schwierig, da ein Autor viele Blogs betreiben kann und es Blogs gibt,

welche gar nicht mehr gepflegt werden. Dazu können Websites mit bekannten Blogpro-

grammen erstellt werden, obwohl die Betreiber die Website nicht als Blog nutzen wollen.

Weiter werden die oben geschilderten in Blogs verwendeten Techniken langsam auch auf

anderen Websites eingesetzt und so verwischt zunehmend die Bindung aus Blogautor,

Blogprogramm und Blogtechniken: ein bloßes Feststellen der Gesamtzahl aller Blogs ist

also nicht sehr aussagekräftig, wenn auch eine Tendenz abgeleitet werden kann.

Im zweiten Quartal 2003 meldete Technorati rund 1 Million Blogs, im Mai 2005 etwa 10

Millionen, im Oktober 2005 rund 20 Millionen und im ersten Quartal 2007 sind bereits

mehr als 70 Millionen Blogs bei Technorati verzeichnet (SIFRY, 2007). Seit 2003 verdop-

14 „Google Suche“ ist eine Suchmaschine erreichbar unter „http://www.google.de“.
15 Das „Open Directory Project“ ist ein von Menschen gepflegtes Verzeichnis von Websites, erreichbar unter

„http://www.dmoz.org/“.
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pelte sich die Anzahl der Blogs alle 3 Monate und täglich erschienen 70.000 neue Blogs.

Unter diesen neuen Blogs erschienen bei 55% nach drei Monaten weiterhin neue Beiträge

(SIFRY, 2006). 

Die deutschsprachige Blogosphäre umfasst nach der Studie „Wie ich blogge?! Die We-

blog-Umfrage 2005“ (SCHMIDT [a], 2006, S.7ff.) etwa 200.000 Blogs, wobei hier auch

inaktive Blogs aufgeführt sind. Der Durchschnittsblogger ist um die 30 Jahre, besitzt eine

hohe formale Bildung und verbringt 10 bis 20 Stunden pro Woche im Internet, das er seit

mehr als 5 Jahren nutzt. Rund 60 Prozent führen ihr Blog unter dem Dach eines Blogpro-

viders.

12,7% der Befragten gaben an, auch aus beruflichen Gründen ein Blog zu führen. Bei den

selbst aufgesetzten Blogprogrammen dominiert  WordPress mit mehr als 50%. Bei der

Studie konnte kein gravierender Mangel an diesem Blogprogramm festgestellt werden.
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40% der Befragten nutzen einen Feedreader16 (siehe Abbildung 10, S. 22), um die Aktivi-

täten auf den von ihnen abonnierten Blogs zu verfolgen. Blogger verfolgen mehr Blogs

als reine Leser und unter den reinen Lesern verfolgen 60% weniger als 5 Blogs.

1.5 Besonderheiten und Entwicklungen im Internet

Der eigene Blog ist also ein Teil der Blogosphäre und diese ist wiederum ein Teil des In-

ternets. Die besonderen Gegebenheiten des Internets müssen verstanden werden, um er-

folgversprechende Strategien für dieses Medium zu entwickeln. Die „Long-Tail“-Vertei-

lung und der Wandel vom stillen Konsumenten zum inhaltsliefernden Nutzer werden hier

näher beleuchtet.

1.5.1 Beschreibung des Long Tails

Der „Long Tail“, die lange Schleppe, ist eine statistische Auffälligkeit im Internet (siehe

Abbildung  11, S.  24). Anderson stellte fest, dass der Produktverkauf im Internet dieser

Verteilung folgt. Diese Verteilung besagt, dass die gesamten Nischenprodukte insgesamt

mehr Umsatz generieren, als die absatzstärksten Produkte.  Im herkömmlichen Vertrieb

16 Feedreader/RSS-Reader/Aggregatoren sind Programme, die das Einlesen und Anzeigen von Feeds ermöglichen, be-
kannteste Programme sind der „Google Reader“, „Bloglines“ oder die integrierte Funktion im Browser „Mozilla Fi-
refox“ oder das E-Mail-Programm „Mozilla Thunderbird“.
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gelten die Nischenprodukte für den Verkäufer als unrentabel, dem ist im Internet folglich

nicht so (SCHROLL et al., 2007, S. 46).

Als Grund für diese Situation im Internet wird die unbegrenzte Angebotsmöglichkeit ge-

sehen, dazu kommt eine global mögliche Nachfrage und gute Such- und Filterfunktionen:

die Läger sind also sehr groß, kosten sehr wenig, sind gut durchsuchbar und es kann glo-

bal nachgefragt und ausgeliefert werden.

Ein Blog kann ebenfalls als Produkt angesehen werden und die Webseiten des Blogs er-

füllen obige Eigenschaften, da im Regelfall der Leser alle Artikel zu jeder Zeit von über-

all laden, lesen und entscheiden kann, ob er den Artikel weiterempfiehlt oder etwa Kon-

takt zum Blogger aufnimmt. Suchmaschinen, Verzeichnisse und ein gelungenes Webde-

sign oder Empfehlungssystem, ermöglichen dem Leser, die vorhandenen Inhalte zu sortie-

ren und zu filtern. 

Immer wieder erhält ein Blog mit wenigen Lesern eine hohe Aufmerksamkeit, da ein an-

deres,  populäres  Blog  dieses  in  einem Beitrag  verlinkt.  Genauso  werden  regelmäßig

Blogs in traditionellen Medien erwähnt und so steigt deren Aufmerksamkeit, beispiels-

weise im Spiegel-Artikel „Peinliche Pannen bringen StudiVZ in Verruf“ (MEUSERS,

2006).
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1.5.2 Wandel im Netz

Im Internet wird derzeit der Konsument immer mehr zum Produzenten. Websites bieten

verschiedene Elemente an, die eine Interaktion ermöglichen. Blogs, Foren, Wikis und So-

cial Communities lassen meist nach erfolgter Anmeldung und ohne umfangreiche techni-

sche Kenntnisse Inhalte generieren. Neben dem Erstellen von Inhalten gibt es Dienste, de-

ren Mehrwert auf einer großen Nutzerbeteiligung beruht. Beispielsweise bietet der Lese-

zeichenverwalter „Mister Wong“17 die Möglichkeit, die URL einer Webseite als eigenes

Lesezeichen zu kennzeichnen und mit einem Kommentar sowie mit Schlagwörtern zu

versehen.

Dadurch,  dass  sehr  viele  Personen  diesen  Dienst  nutzen,  entsteht  bei  den  einzelnen

Schlagworten, Tags genannt, eine vom Menschen geordnete Trefferliste (siehe Abbildung

12, S. 25). Der Nutzen des Dienstes steigt also durch seinen steigenden Gebrauch durch

die Mitglieder. Ein weiteres Beispiel, das auf diese Form der kollektiven Intelligenz ba-

siert, ist der Nachrichtendienst „Digg“18, bei dem alle neuen Nachrichten auf einer Warte-

17 „Mister Wong“ ist erreichbar unter „http://www.mister-wong.de“.
18 „Digg“ ist erreichbar unter „http://www.digg.com“.
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seite erscheinen und alle, von mehreren Nutzern empfohlenen Nachrichten, landen auf der

Hauptseite.

1.6 Rechtliche Probleme und Kosten eines Blogs

Als Anbieter einer Website oder eines Blogs bewegt man sich derzeit noch in einer recht-

lichen Grauzone und es kommt zu Abmahnungen. Auf dieses Thema kann in dieser Arbeit

nicht weiter eingegangen werden. In der Vergangenheit waren die Anlässe für eine Ab-

mahnung unter anderem, die Haftung für Blogkommentare19 und das Übernehmen von

19 Fall Niggemeier: „http://upload-magazin.de/?p=555“.

25



Blog

Bildern und Logos von anderen Websites20. Es bestehen allerdings Möglichkeiten an frei

verwendbare Bilder und Grafiken zu gelangen und die Kommentare zu moderieren.

Das bereits erwähnte Blogprogramm „WordPress“ steht unter der  GNU General Public

License21, kann also frei verwendet und auch verändert werden. WordPress darf somit den

eigenen Ansprüchen entsprechend angepasst werden und mit WordPress darf ein kommer-

zielles Blog geführt werden, Lizenzgebühren werden nicht anfallen.

Neben WordPress gibt  es andere Blogprogramme mit  ähnlichen Lizenzmodellen,  aber

auch kommerzielle Programme. Es gibt verschiedene Dienste, die einen Blog und eine

dazugehörige Domain für den Blogger kostenlos zur Verfügung stellen. Es ist somit mög-

lich, einen Blog unentgeltlich zu starten und zu führen. Andernfalls können über einen

Provider Webspace angemietet und für anfallende Tätigkeiten Experten beauftragt wer-

den, beispielsweise Programmierer, Webdesigner oder Marketingfachkräfte -  die Kosten

für ein Blog können folglich stark variieren.

20 Fall Saftblog „http://upload-magazin.de/?p=68“; Fall Massenabmahnung durch Betreiber von „Marions Kochbuch“:
„http://www.heise.de/ct/07/14/080/default.shtml“.

21 Eine deutsche Übersetzung der Lizenz ist einzusehen unter „http://www.gnu.de/documents/gpl-3.0.de.html“.
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2 Beratung als Prozess

Nachdem nun ersichtlich wurde, was ein Blog ist und welche Rolle ein solcher im Medi-

um Internet einnimmt, soll nun untersucht werden, wie ein solcher Blog einem Ernäh-

rungsberater im Beratungsprozess helfen kann. 

2.1 Definition des Beratungsprozesses

Unter Beratung wird in dieser Arbeit das Modell der integrativen Beratung nach Culley

verstanden: Beratung wird als Prozess aufgefasst. Culleys Leitfaden wurde für den Bera-

tungsprozess in Helferberufen entwickelt und fußt auf den pragmatisch-humanistischen

Grundorientierungen von Carl Rogers.

„Nach Rogers wird der Organismus des Menschen nicht durch Triebe,
sondern von einer einzigen zentralen Energie, der angeborenen Tendenz
zur Selbstaktualisierung, Selbsterhaltung und Selbstverwirklichung, ge-
steuert. Damit ist die Selbstaktualisierung das grundlegende Motiv für
das Tätigwerden des Menschen, um Autonomie und Selbstständigkeit zu
erlangen...Rogers  meint,  daß  der  Mensch  die  Erfahrungen,  die  er
macht, in Beziehung zu dem grundlegenden Streben nach Selbsterhal-
tung und Selbstaktualisierung setzt. Das heißt, daß Erfahrungen, die die
Selbstaktualisierung ermöglichen als positiv bewertet und deshalb wei-
terhin angestrebt werden, hingegen werdeb [sic] Erfahrungen, die diese
verhindern oder gar bedrohen, negativ bewertet und vermieden werden
[sic] (organismischer Bewertungsprozess). Rogers sieht den Menschen
als  bewußt  handelndes  Wesen,  das  von  seinen  Erfahrungen  geleitet
wird. All die individuellen Erfahrungen, die ein Mensch in seinem bishe-
rigen Leben gemacht hat, verdichten sich zu einem für jede Person cha-
rakteristischen  Wahrnehmungsfeld,  seiner  einzigartigen  Realität.“
(STANGL, o. J.)

In rund zehn Sitzungen begleitet der Berater den Klienten durch die einzelnen Phasen des

Beratungsprozesses. Der Leitfaden soll dem Berater helfen, dessen kommunikative Fer-

tigkeiten möglichst erfolgreich anzuwenden. Einen Klienten über zehn Sitzungen zu be-

gleiten, ist für die Ernährungsberatung eine realitätsnahe Situation.

Culleys Konzept schafft so den nötigen Bezugsrahmen, um die Arbeit des Beraters anzu-

leiten. Der Beratungsprozess gliedert sich in drei Phasen: eine Anfangs-, eine Mittel- und
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eine Endphase, benennt die Ziele der einzelnen Phasen, die Strategien zur Zielerreichung,

und die notwendigen Fertigkeiten für die Umsetzung dieser Strategien.

Die Notwendigkeit eines solchen Leitfadens für die Beratung in Helfer-
berufen sieht Culley, denn „Beratung ist eine schwierige, komplexe und
aufregende Tätigkeit, auf die wir nicht von Natur aus vorbereitet sind.
Wir  müssen sie  uns  vielmehr  lernend  aneignen durch  Theoriearbeit,
durch  Praxis,  und  durch  Nachdenken  über  die  Praxis  ...  Wie  das
Schwimmen mehr ist als die Addition der einzelnen Körperbewegungen,
so ist Beratung mehr als die Kollektion einzelner Fertigkeiten. Dennoch
wird es bei der Entwicklung der eigenen Beratungskompetenz nützlich
sein,  einzelne  basale  Kommunikationsfertigkeiten  festzulegen  und  zu
praktizieren, und sie anschließend in ein Modell zu integrieren, das es
ermöglicht, den gesamten Prozeß zu planen und zu verstehen, wie lange
er auch immer dauern mag.“(CULLEY, 2002, S. 12)

Culley stellt fest, dass ihr Modell der integrativen Beratung lediglich ein vereinfachter

Grundriss eines sich ständig im Wandel befindlichen Prozesses ist.

„Dennoch ist die Entfaltung eines Konzeptes, nach dem Beratung aus
einer Reihe aufeinanderfolgender Phasen besteht, ein notwendiger Ver-
such, in diesen Prozeß einige stabile Orientierungspunkte einzuführen.“
(CULLEY, 2002, S. 23)

2.2 Beschreibung des Modells der integrativen Beratung

Culley bezeichnet die Phasen während des Beratungsprozesses als „Anfang“ „Mitte“ und

„Ende“. Für jede dieser Phasen werden Ziele, Strategien und Fertigkeiten genannt (siehe

Tabelle 2.1, S. 32). Unter Strategien werden Prozeduren verstanden, die für die Zielerrei-

chung hilfreich sind. Fertigkeiten sind Kompetenzen der Kommunikation, welche ange-

eignet, trainiert und entwickelt werden. Diese Fertigkeiten werden in den einzelnen Pha-

sen angewandt. Im Folgenden wird dieses Modell sinngemäß wiedergegeben.

2.2.1 Die Anfangsphase

In der Anfangsphase ist besonders der Aufbau einer tragfähigen persönlichen Beziehung

wichtig, da so das nötige Vertrauen entsteht, um Probleme tiefgründig zu bearbeiten und

der Klient dann ein Team mit dem Berater bilden möchte. In dieser Phase werden Proble-

me geklärt und eingegrenzt,  anschließend eine Arbeitshypothese formuliert und Klient
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und Berater schließen einen Vertrag für das gemeinsame Vorhaben. Alternativ kann hier

bereits die Beziehung enden, sofern einer der beiden nicht gemeinsam an dem Problem

arbeiten will.

Als Strategien, um diese Ziele zu erreichen, sollte durch Exploration ein gemeinsames

Verständnis der verschiedenen Anliegen des Klienten erreicht werden. Anschließend wird

der Kern der Anliegen ausgemacht und die Reihenfolge festgelegt, in der die Anliegen be-

arbeitet werden. Durch das Vermitteln von Grundwerten wird der Klient wertgeschätzt

und so das weiter oben erwähnte, angestrebte Vertrauen hergestellt. Dabei ist zu beachten,

dass diese Vermittlung über die Reaktion des Beraters auf das Klientenverhalten vollzo-

gen wird und dieses Beraterverhalten wirksamer ist als einige Sätze zu Beginn des Bera-

tungsgesprächs.

„What you are shouts so loudly in my ears,  I cannot hear what you
say.“ (EMERSON nach COVEY, 1989, S.22)

Um die obigen Strategien zu operationalisieren werden folgende grundlegende Fertigkei-

ten benötigt.

� Aktives Zuhören ist notwendig, einerseits um den Klienten zu verstehen, anderer-

seits, um diesen merken zu lassen, dass er gehört und verstanden wurde. Um dies

zu erreichen, sollte der Berater möglichst präsent sein und aufmerksam beobach-

ten.

� Auf das Gesagte des Klienten kann reflektierend oder sondierend reagiert werden.

� Reflektierende Fertigkeiten stellen sicher, dass die zentrale Botschaft des

Klienten richtig verstanden wurde. Dies kann beispielsweise durch Wie-

derholen von Schlüsselwörtern, durch das Paraphrasieren zentraler Aussa-

gen, oder durch das Zusammenfassen der vom Klienten erhaltenen Infor-

mationen geschehen.

� Sondierende Fertigkeiten sind notwendig, um gezielt an Informationen zu

kommen, beispielsweise durch Fragestellungen und das Treffen von Fest-

stellungen.
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� Das Entlarven und Konkretisieren von Generalisierungen seitens des Klienten,

aber auch seitens des Beraters ist notwendig, weil diese konkretisierten Äußerun-

gen zu Klarheit und Verständnis beitragen. 

2.2.2 Die Mittelphase

Während der Mittelphase im Beratungsprozess soll der Berater dem Klienten helfen, dass

der Klient eine neue Sichtweise auf sein Problem entwickelt. Diese neue Sichtweise lässt

eine Verhaltensänderung wahrscheinlich werden. Um eine neue Sichtweise zu entwickeln,

muss die alte Sichtweise neu bewertet und aus unterschiedlichen Perspektiven betrachtet

werden. Durch einen solchen Perspektivwechsel kann es dazu kommen, dass der Klient

die Beratung nicht fortsetzen möchte. Somit ist es auch Ziel dieser Phase, die Arbeitsbe-

ziehung aufrechtzuerhalten und weiter auf den Vertrag zuzuarbeiten. Der Vertrag kann

fortlaufend angepasst werden.

Auch in dieser Phase sollen Grundwerte mitgeteilt werden - das Vertrauen soll weiter im

Vergleich zur Anfangsphase wachsen.

Durch Herausforderung soll dem Klienten eine neue Sichtweise angeboten werden, die

ihn seine vorherige Sicht neu beurteilen lässt. Herausfordern kann man durch Konfronta-

tion,  durch  Feedback,  durch  Informationsvermittlung,  durch  Richtunggeben,  durch

Selbstmitteilung und durch Unmittelbarkeit.

� Konfrontation ist geeignet, um die Tricks, die der Klient zur Unterstützung seiner

Verhaltensweisen nutzt, zu entlarven.

� Feedback besteht darin, die eigene Wahrnehmung in Worte zu fassen und zurück-

zugeben.

� Neues, notwendiges Wissen kann den Klienten ebenfalls zu einer anderen Beurtei-

lung der Situation kommen lassen.

� Richtunggeben bedeutet, auf eine direkte Weise den Prozess zu steuern.

� Bei Selbstmitteilungen spricht der Berater über sein eigenes Anliegen.

� Unmittelbarkeit ist die Rückmeldung der Wahrnehmung der augenblicklichen In-

teraktion im Beratungsprozess, was automatisch auch eine Aufforderung für den

Klienten darstellt, die Interaktion selbst zu reflektieren.
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2.2.3 Das Ende des Prozesses

In der Endphase des Beratungsprozesses muss ein angemessener Wandel vorbereitet wer-

den. Die Lernerfolge müssen theoretisch und praktisch in die Lebenswelt des Klienten

übertragen werden und diese Phase schließt damit, die Beratungsbeziehung mit dem Kli-

enten angemessen zu beenden.

Die Strategie für diese Phase besteht darin, passende Ziele zu setzen. Je nach Fachgebiet

gibt es dafür unterschiedliche Methoden. Nachdem der Klient sein Ziel erfasst hat, muss

er alle möglichen Optionen zur Zielerreichung kennen, eine Option wählen, dann sein

Handeln planen, diese Handlungen umsetzen und deren Ergebnisse evaluieren. Die Bera-

tungsbeziehung kann anschließend beendet werden, sofern das Problem beseitigt und kei-

ne weitere Beratung gewünscht ist.
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Anfangsphase Mittelphase Endphase

Ziele � Aufbau einer tragfähigen
zwischenmenschlichen Arbeitsbeziehung

� Die Klärung und Eingrenzung von Problemen 
� Eine erste Entscheidung
� Formulierung eines Arbeitsvertrages

� Neubewertung von Problemen
� Aufrechterhaltung der Arbeitsbeziehung
� Auf den Arbeitskontrakt zuarbeiten

� Angemessenen Wandel vorbereiten
� Lernerfolge übertragen
� Veränderungen in die Lebenswelt

übertragen
� Die Beratungsbeziehung beenden

Strategien � Explorieren
� Prioritäten setzen und Konzentrieren
� Vermitteln von Grundwerten

� Mitteilen von Grundwerten
�  Herausfordern

� Konfrontation
� Feedback
� Informationen geben
� Richtung geben
� Selbstmitteilungen von Beratern
� Unmittelbarkeit

� Ziele setzen
� Handlungsvorbereitung
� Evaluieren
� Beenden

Fertigkeiten � Zuhören können
� Reflektierende Fertigkeiten

� Wiederholen
� Paraphrasieren
� Zusammenfassen

� Sondieren
� Fragen
� Feststellungen treffen

� Konkretisieren

Annahmen über
die Natur des
Menschen

� Wir sollten jeden einzelnen Menschen wertschätzen, weil er ein Mensch ist
� Menschen können sich ändern
� Menschen verschaffen ihren Handlungen ihre eigene Bedeutung
� Menschen sind Experten für sich selber
� Menschen wollen ihre Potentiale in die Tat umsetzen
� Menschen handeln zweckhaft
� Wenn Menschen ihre Ziele selber setzen können, arbeiten Sie auch härter an deren Verwirklichung

Tabelle 2.1.: „Modell der integrativen Beratung“
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2.3 Konzept zur Klientenbetreuung

2.3.1 Beschreibung des Gesamtkonzepts

Um eine ausreichende Qualität der Beratung sicherzustellen, wurde sich dafür entschie-

den, ausschließlich Klienten mit ähnlichen Anliegen zu betreuen - hier Klienten mit dem

Ziel der Gewichtsreduktion. Der Berater konnte somit verfügbare Konzepte sichten, ge-

eignete auswählen und sich dann in das vom Klienten bevorzugte Konzept einarbeiten.

Die Beratung wurde per Telefon oder vor Ort angeboten, je nach Wunsch und Möglich-

keit des Klienten.

Inhaltlich wurde sich nach einem Erstgespräch zwischen dem Berater und dem Klienten

bei allen drei Klienten für das Programm „Ich nehme ab“ der Deutschen Gesellschaft für

Ernährung entschieden. Dieses Programm gliedert sich in 12 Schritte, liefert ausreichend

Begleitmaterial und die Wirksamkeit des Programms wurde untersucht.

Das Programm wird in der Leitlinie zur Prävention und Therapie der Adipositas erwähnt:

„Das DGE-Programm 'Ich nehme ab' ist ein stark verhaltenstherapeu-
tisch ausgerichtetes Selbstmanagementprogramm, um eine mäßige Sen-
kung des Körpergewichts zu erreichen und eine ausgewogene Ernäh-
rungsweise zu etablieren. Es wurde für mäßig übergewichtige Personen
ohne Komorbiditäten konzipiert. In einer beratergestützten Anwendung
führte das Programm nach einem Jahr zu einem mittleren Gewichtsver-
lust von 2,3 kg (Frauen) und 4,1 kg (Männer) bei gleichzeitiger Verbes-
serung  der Nährstoffzusammensetzung (Scholz  et  al.,  2005  EK Ib).“
(Hauner et al., 2007, S. 15)

Das Programm empfiehlt  den Teilnehmern,  dieses im Zeitraum von drei  Monaten zu

durchlaufen. Es kann in der Gruppe oder alleine und mit oder ohne Beraterunterstützung

durchgeführt werden. Das DGE-Konzept besteht aus einem Loseblattordner mit etwa 220

Seiten. 100 Seiten davon mit Rezepten, 50 Seiten mit Einführungsinformationen und 70

Seiten mit Materialien zu den einzelnen Programmschritten. Dieser Teil beinhaltet viele

Arbeitsblätter mit zu beantwortenden Fragen.
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2.3.2 Aufbau des Programms „Ich nehme ab“

Im Folgenden werden die Schritte des Programms „Ich nehme ab“ geschildert (DOH-

MEN et al., 2005, S. 44ff.).

1. „Gewicht beurteilen und Ziele bestimmen”

Als erster Schritt erfolgt eine Beurteilung des Gewichts, mittels des Body-Mass-

Index, daraufhin werden Ziele bestimmt und der Klient soll reflektieren, warum er

abnehmen möchte und erstellt eine Kurve mit seinem Gewichtsverlauf. Durch die-

sen Schritt wird das Bild des Beraters der Situation schärfer und der Berater kann

dadurch mögliche Störfaktoren ausfindig machen.

2. „Sich beim Essen und Trinken beobachten”

Der Klient soll hinterfragen, woher sein Übergewicht kommen könnte und das ei-

gene Essverhalten beobachten, dazu beginnt der Klient ein Ernährungsprotokoll

zu führen. Der Berater erhält durch das Protokoll ein Bild des Ist-Zustandes der

Ernährungsweise des Klienten.

3. „Viel Trinken und sich mehr bewegen”

Ab diesem Schritt beginnen die Schritte immer mit einem Ziehen der Bilanz sei-

tens des Klienten: die Fragen „Welche Erfahrungen habe ich bisher gemacht?”,

„Wie fühle ich mich?” und „Was nehme ich mir für die nächste Zeit vor?”, sind

dafür jeweils zu beantworten. Im dritten Schritt folgen zusätzlich ein „Trink-

Check” und ein „Bewegungs-Check”, mit welchen die Klienten ihr Trink- und

Sportverhalten reflektieren und Tipps für den Sporteinstieg erhalten. Der Schritt

endet, indem das Ernährungsprotokoll um ein Bewegungsprotokoll ergänzt wird.

4. „Auf der Suche nach dem Fett”

Im vierten Schritt soll der Klient ein Rätsel zum Fettgehalt verschiedener Lebens-

mittel absolvieren, wobei die Ersparnis durch fettarme Lebensmittel deutlich wird.

Es werden in diesem Teil weitere Alternativen zu fettreichen Lebensmittel ange-

boten. Dieser Schritt schließt damit, dass der Klient seine Nahrung überdenken

soll, dabei hilft dem Klienten ein Blick in dessen Protokolle. Darüber hinaus soll

der Klient seine sportliche Aktivität steigern.

5. „Schlank und satt mit Getreideerzeugnissen, Gemüse und Obst”

Hier wird darauf hingewiesen, dass Getreideerzeugnisse, Gemüse und Obst den

Großteil der Nahrung ausmachen sollten. Es werden Tipps zum Einkaufen und zu
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Zubereitungsarten gegeben. In diesem Zusammenhang wird auch die DGE-Kam-

pagne „5 am Tag“ erwähnt.

6. „Dickmachende Gewohnheiten entdecken”

Dieser Schritt beginnt nachdem die übliche Bilanz gezogen wurde mit einem „Ge-

wohnheiten-Check“. Der Klient reflektiert sein Verhalten, filtert ungünstige Ver-

haltensweisen heraus und findet Alternativen. Der Berater bekommt durch den

Check ein gutes Bild der Situation und Ansatzpunkte für das Gespräch. Die Ver-

haltensweisen sollen entsprechend angepasst werden und die anderen Schritte

sollten aufrechterhalten werden. Die Protokolle können hier ausgesetzt werden.

7. „Entspannen statt Essen bei Langeweile, Kummer und Stress”

Mithilfe eines Arbeitsblatts machen die Klienten den „Stress-Check“. Es folgen

Hilfen, wie akute normalerweise negative Verhaltensweisen nach sich ziehende

Situationen überstanden werden können und es wird ein Text angeboten, der vom

Klienten auf einen Tonträger gesprochen werden soll; es handelt sich um die pro-

gressive Muskelentspannung nach Jacobson.

8. „Mit Krisen richtig umgehen”

Es werden Tipps aufgeführt, falls das Gewicht stagniert - die Tipps beziehen sich

darauf, mögliche Ursachen ausfindig zu machen, sich nicht zurückwerfen zu las-

sen und weiter auf sein Ziel zuzuarbeiten. Die Protokolle setzen an diesem Punkt

wieder ein, oder wurden bereits fortlaufend geführt.

9. „Ich sage nie mehr nie!”

Es wird darauf hingewiesen, dass flexible statt rigider Vorsätze gemacht werden

sollten. Dazu wird erwähnt, dass Kontrolle zwar sein soll, dass diese aber keines-

falls zu gravierenden Einschränkungen im sozialen Alltag oder zum vollständigen

Genussmittelverzicht führen muss.

10. „Ich lerne positiv zu denken”

Der Klient soll sich imaginär in einem Spiegel betrachten und ausführlich auflis-

ten, was ihm an sich gefällt und sich annehmen.

11. „Sich Gutes tun”

Der Klient zieht zum letzten Mal die in Schritt 3 erwähnte Bilanz und darüber hin-

aus verschafft er sich Klarheit, welche Herausforderungen er bereits angegangen

und vielleicht gemeistert hat. Anschließend listet der Klient Dinge auf, welche für

ihn eine Belohnung darstellen. Der Klient soll sich dann zu gegebener Zeit beloh-
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nen. Durch diesen Schritt erhält der Berater einen guten Einblick, wie der Klient

motiviert werden kann.

12. „Ziel erreicht - was nun?”

Der Klient ist am Ziel und am Ende der Beratung, nun gilt es, das Gewicht zu sta-

bilisieren und neue günstige Verhaltensweisen aufrechtzuerhalten. Die Beratungs-

beziehung endet hier.

2.4 Folgen und Möglichkeiten für einen Ernährungsberaterblog

Das Internet wird in Zukunft wohl immer mehr Einzug in den Alltag erhalten, da das mo-

bile Internet mehr Verbreitung findet (KURI, 2008) und somit auch Blogs als Gattung von

Websites. Durch das rasante Wachstum der Blogosphäre (siehe Abbildung 9, S. 21), könn-

te diese sogar einmal selbst als Zielgruppe für einen Ernährungsberater interessant wer-

den: Blogger sind oftmals übergewichtig (OHNEMUS, 2006) und gebildet (siehe Kapitel

1.4, S. 21).

Die Wartung eines Blogs und das Veröffentlichen von Beiträgen scheint mit wenig Auf-

wand machbar zu sein. Techniken wie die Auslieferung der Beiträge im RSS-Format oder

das Bereitstellen einer Kommentarmöglichkeit werden voraussichtlich nach entsprechen-

der Konfiguration automatisch vom Blogprogramm gebildet. Durch die Kommentare ist

ein Erkenntnisgewinn für den Berater und den Leser zu erwarten: der Berater bekommt

Rückmeldungen und Leserfragen werden fundiert beantwortet.

Der Blog kann als Medienträger genutzt werden, beispielsweise für ergänzende Materiali-

en bei Vorträgen, multimediale Unterstützungsmöglichkeiten in der Beratung (Audio- und

Videodateien), die sonst nur schwer oder gar nicht verfügbar gemacht werden können. 

Komplizierte und für den Klienten hilfreiche Inhalte können auf dem Blog in Form von

Beiträgen ausführlich dargestellt werden, um dem Klienten jederzeit die Möglichkeit zu

geben diese Inhalte nachzulesen. Gerade beim Prozess der Verhaltensänderung wird der

Klient Rückschritte erleben. Die Art und Weise, wie er mit diesen Rückschritten umgeht,

ist entscheidend für den Erfolg des Änderungsprozesses. Bestenfalls nähert sich der Kli-

ent in Form einer Spirale der gewünschten Verhaltensweise (siehe Anhang 5, Kurzvortrag
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zur Verhaltensänderung) an. Im Falle eines Rückfalls in alte Verhaltensmuster kann der

Klient ausführlichere Hintergründe zum Thema nachlesen, welche im Beratungsgespräch

nicht in vergleichbarem Umfang Platz finden. 

Durch die RSS-Nutzung und die damit verbundene Umkehr des Informationsweges ist es

für die Klienten auf einfache Weise möglich, mit dem Blog und dem Thema in Kontakt zu

bleiben. Leser sollten den Informationsfluss so gezielt wie möglich gestalten können, da-

mit ein hoher Anteil der gelieferten Artikel für die Leser relevant ist. Des Weiteren kann

eine passwortgeschützte Klientenseite angelegt werden, die im und nach dem Beratungs-

prozess den Klienten unterstützt.

Grundsätzlich muss jede mögliche Technik vom Klienten gewünscht sein. Sofern dies der

Fall ist, müssen der Aufwand für den Klienten und mögliche Stolpersteine abgefragt wer-

den. Gerade das Protokoll muss problemlos und effizient für den Klienten zu führen sein

und so sollten hier mehrere Möglichkeiten angeboten werden. Durch einen beidseitigen

Zugriff auf das Protokoll und die Arbeitsunterlagen wird es dem Berater möglich, die Sit-

zungen besser vorzubereiten, da dieser die Unterlagen und auch die Entwicklung der Un-

terlagen sehen kann.

Durch eine Kombination aus Blog und Telefonberatung vergrößert sich der Einzugsbe-

reich für die Beratung auf den gesamten deutschsprachigen Raum. Des Weiteren wird den

lokalen Klienten der Mehrwert einer vielleicht gewünschten Telefonberatung geboten, mit

welcher keine Anforderungen an einen Ortswechsel einher gehen.

Der Blog kann auch zur Klientenakquise beitragen, sofern die Zielgruppe des Beraters die

auf dem Blog angebotenen Informationen findet  und Kontakt  zum Berater  aufnimmt.

Hierfür muss sich mit dem Thema Online-Marketing befasst werden. Da dieses Thema

sehr umfassend ist, muss genau überlegt werden, welche Instrumente vom Berater genutzt

werden sollen und welche Kenntnisse der Berater sich selbst aneignen sollte.
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3 Online-Marketing

3.1 Einordnung in den Marketing Mix

Die Begriffe „Internet“ und „Website“ tauchen im traditionellen Marketing-Mix, den „4

P“22 häufig auf. Bei einigen Firmen, beispielsweise bei „eBay“23, stellt die Website aller-

dings den Kern des Geschäftsmodells dar. Somit ist es sinnvoll zu prüfen, ob das Online-

Marketing eine Untermenge des traditionellen Marketing-Mix ist oder aber als eigenstän-

diger Marketing-Mix definiert werden sollte (LAMMENETT, 2007, S. 14ff.). In dieser

Arbeit wird das Online-Marketing als gesonderter Marketing-Mix betrachtet und die für

den bloggenden Berater wichtigsten Bereiche herausgegriffen.

22 4 P steht für Product, Price, Promotion, Place; zu Deutsch: Produktpolitik, Kontrahierungspolitik, Kommunikations-
politik, Distributionspolitik.

23 „eBay“ ist ein Auktionshaus im Internet, erreichbar unter „http:// www.ebay.de“.
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3.2 Internet- und Online-Marketing

„Internet-Marketing ist die Marketingarbeit, das heißt die zielgerechte
Nutzung der Internet-Dienste (WWW, E-Mail, Usenet, FTP etc.) für das
Marketing. Hauptbestandteil des Internet-Marketing-Mix ist in der Re-
gel die eigene oder eine ganz bestimmte Internetsite. Der Internet-Mar-
keting-Mix ist im Idealfall integraler Bestandteil eines Gesamt-Marke-
ting-Mix.“ (LAMMENETT, 2007, S. 17)

„Online-Marketing sind Maßnahmen oder Maßnahmenbündel, die dar-
auf abzielen, Besucher auf die eigene oder eine ganz bestimmte Inter-
netpräsenz zu lenken, von wo aus dann direkt Geschäft gemacht oder
angebahnt werden kann.“ (Lammenett 2007, S. 17)

Das Internet-Marketing nutzt vor allem das Medium Internet und nicht unbedingt die ei-

gene Website. Bietet eine Firma eine Produktergänzung per FTP24 an, so ist dies Teil des

Produktmarketing-Mix. Der wöchentliche Newsletter ist das Teil des Online-Marketings.

3.3 Instrumente des Online-Marketings

Die Instrumente des Online-Marketings dienen folglich dazu, die eigene Internetpräsenz

zu stärken, wobei dann ein direktes oder indirektes Geschäft gemacht werden kann. Hier-

unter fallen das Affiliate-Marketing, die Suchmaschinenoptimierung, das Keywordadver-

tising, Online-Werbung, E-Mail und Cross-Media.

Das Affiliate-Marketing ist die Nutzung von Partnerprogrammen. Dies bedeutet, dass auf

den eigenen Webseiten beispielsweise Bücher des Internetversandhauses „Amazon“25 auf

einer Werbefläche in der Seitenleiste eingebunden werden. Folgt ein Leser diesem Link

und erwirbt das Buch, dann erhält der Betreiber der weiterleitenden Website eine Provisi-

on. Diese Form der Werbung erfreut sich im Internet großer und wachsender Beliebtheit.

Von 2004 bis 2007 stieg der Werbemitteleinsatz für das Affiliate-Marketing von 60 Mil-

lionen Euro auf 155 Millionen Euro und es wird eine weitere Steigerung erwartet (KA-

SPRING, 2007, S. 4). Werbung kann sich negativ auf die Glaubwürdigkeit der Inhalte

auswirken (siehe Kapitel 4.1.2.1.2, S. 67).

24 FTP steht hier für File Transfer Protocol, es wird genutzt, um Dateien zwischen Client und Server zu übertragen
25 „Amazon“ ist erreichbar unter „http://www.amazon.de“.
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Unter  Umständen liefern Suchmaschinen einen erheblichen Anteil  der  Besucher  einer

Website (siehe Abbildung 34, S. 100) . Blogger generieren im Regelfall zahlreiche Web-

seiten und verbreitete Blogprogramme werden technisch auf einem aktuellen Stand gehal-

ten, gemessen an der Möglichkeit zur Suchmaschinenoptimierung, kurz SEO26. Wissen in

diesem Bereich birgt somit enormes Potenzial. Des Weiteren wird der Blogger selbst die

Inhalte schreiben und veröffentlichen wollen. Grundlagen im Bereich SEO sind also hilf-

reich, wenn nicht unabdingbar (siehe Kapitel 3.4, S. 42).

Keywordadvertising nennt man das Schalten einer oder mehrerer Anzeigen, welche bei ei-

nem gewählten Suchwort auf der Trefferseite der Suchmaschine auftauchen. Allerdings

sind diese Anzeigen von den Treffern, welche der Suchalgorithmus liefert, leicht abgeho-

ben. Man bezahlt also den Suchmaschinenbetreiber dafür, dass eine klickbare Anzeige ne-

ben der Trefferliste zum bestimmten Suchwort angezeigt wird (siehe Abbildung 16 S. 44).

Onlinewerbung ist die Platzierung von Werbemitteln. Meistens handelt es sich um Ban-

nern oder mit einem Link unterlegte Texte auf anderen Webseiten.

E-Mail-Marketing bezeichnet das Versenden von E-Mails an den Kunden oder Interessen-

ten. Es gibt verschiedene Möglichkeiten. Beispielsweise können die Inhalte der Blogbei-

träge mit wenig Mehraufwand direkt als E-Mail an den Interessenten weitergegeben wer-

den. Auf diese Weise nutzt man eine Form des Direktmarketings, da der Beitrag direkt im

Postfach des Empfängers landet.

Cross-Media Marketing bedeutet, dass die verschiedenen Instrumente gekoppelt werden.

Unter Berücksichtigung eines Corporate Designs werden verschiedene Marketinginstru-

mente eingesetzt, welche alle einen Rückkanal anbieten. Der Konsument kann dann mit

dem Werbeanbieter  in  Kontakt  treten.  Die zusammen eingesetzten Instrumente  sollen

mehr Nutzen erzielen als es ein Einsatz der einzelnen Instrumente.

Aus den obigen Überlegungen zu den einzelnen Instrumenten lässt sich ableiten, dass für

einen Berater Grundlagen der Suchmaschinenoptimierung notwendig sind. So kann dieser

die von ihm geschaffenen Inhalte fortlaufend prüfen und gegebenenfalls anpassen. Kennt-

nisse  im  Bereich  Textauszeichnung  sollten  vorhanden  sein  oder  angeeignet  werden.

26 SEO steht für Search Engine Optimization, zu Deutsch Suchmaschinenoptimierung.

40



Online-Marketing

Kenntnisse im Bereich Webdesign und Off-Page-Optimierung (siehe Kapitel 3.4.6, S. 55)

sind hilfreich.

Im weiteren Projektverlauf sollte der Berater mit verschiedenen Instrumenten sein Online-

marketing-Konzept erweitern, um einen Cross-Media-Effekt zu erzielen und dabei die für

ihn lohnenden Instrumente ausfindig machen (siehe Abbildung 14, S. 41). 
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3.4 Suchmaschinenoptimierung im Detail

3.4.1 Wirtschaftliche Relevanz von Suchmaschinen

Wenn Personen nach Informationen im Internet suchen, sind Suchmaschinen relevant.

2001 suchten 93% aller US-Internetnutzer nach medizinischen Informationen im Internet,

darunter informierten sich 65% über Ernährungsfragen, über Fitness und über Gewichts-

kontrolle (FOX, 2002, S. 5).

Suchmaschinen-Optimierung ist ein permanenter Prozess, da Suchmaschinen regelmäßig

deren Algorithmen ändern, folglich fortlaufend wechselnde Kriterien wichtig und viel-

leicht  ausschlaggebend sind,  um am Ende auf  der ersten Seite  der Treffer  zu landen

(LAMMENETT, 2007, S. 155).

Algorithmusänderungen sind notwendig, da Website- und Suchmaschinenbetreiber unter-

schiedliche Interessen haben: Websitebetreiber wollen gefunden werden, Suchmaschinen-

betreiber wollen dem Suchenden eine möglichst geeignete Trefferliste liefern. Des Weite-

ren schreitet die Technologie zügig voran und schafft neue Potenziale für eine bessere

Qualität der Suchergebnisse – diese neuen Möglichkeiten bergen meist aber auch neue

Chancen zur Manipulation. Aus diesen Gründen wird Suchmaschinenoptimierung auch in

absehbarer Zeit ein Permanentgeschäft bleiben.

Glücklicherweise sind verbreitete Blogprogramme wie WordPress häufig auf dem aktuel-

len Stand und bereits standardmäßig vorteilhaft in Bezug auf die Suchmaschinenfreund-

lichkeit ausgestattet oder leicht justierbar (BÜLTGE, 2007, S. 155). 

3.4.2 Google als Maß aller Dinge

Suchmaschinen nutzen unterschiedliche Algorithmen, somit kann nicht gleichzeitig auf

alle Suchmaschinen hin optimiert werden. Die Suchmaschine „Google Suche“ hat im Jahr

2006 in Deutschland einen Marktanteil von rund 90% (BEHME, 2006). Es ist somit rat-

sam, sich ausschließlich auf Google zu konzentrieren.
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Google gibt Richtlinien für Webmaster27 aus. Dazu bietet Google Werkzeuge für Webmas-

ter an, genannt „Webmastertools“28 (siehe Abbildung 15, S. 43). Des Weiteren stellt Goo-

gle das Werkzeug „Google Analytics“29 kostenlos zur Websiteanalyse bereit (siehe Kapitel

5.2, S. 97ff.) - die eigene Website kann mit diesen Mitteln googlekonform erstellt und ge-

wartet werden.

Zusätzlich bietet Google eine Meldefunktion30 für Seiten, welche die Google-Richtlinien

verletzen. Auf diese Weise kann Google Webseiten manuell aus dem Index nehmen und

wird fortlaufend über Schwachstellen im Google-Algorithmus informiert. Google betreibt

eine Menge weiterer datenliefernder Dienste: so finden sich für den deutschsprachigen

Raum 24 Dienste im „Google Universum“ (KLAU, 2007, S. 11). Folglich kann davon

ausgegangen werden, dass Google auch in Zukunft die besten,  auf Daten basierenden

Trefferlisten bilden wird.

27 Google Richtlinien für Webmaster sind erreichbar unter „http://www.google.com/support/webmasters/bin/answer.-
py?hl=de&answer=35769“.

28 Google „Webmastertools“ sind erreichbar unter „https://www.google.com/webmasters/tools/siteoverview?hl=de“,
ein Google-Konto ist notwendig.

29 „Google Analytics“ ist erreichbar unter „http://www.google.com/analytics/de-DE/“.
30 „Google Spamreport“ ist erreichbar unter „http://www.google.de/webmasters/spamreport.html“.
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3.4.3 Gedanken zum Vorgehen: SEO-Strategie

Am meisten wird nach zwei oder drei Begriffen gesucht (PAKALSKI, 2006). Die Treffer

erhalten umso mehr Aufmerksamkeit, je weiter oben diese in der Trefferliste erscheinen.

Die ersten drei Treffer werden von 100% der Suchenden wahrgenommen, der Treffer auf

Platz 10 noch von 20% der Nutzer (LAMMENETT, 2007, S. 147).

Neben den Treffern befinden sich auf der Google-Trefferseite auch bezahlte  Einträge:

rechts in der Seitenleiste und manchmal oberhalb der Treffer. Diese Anzeigen sind von

den redaktionellen organischen Treffern leicht abgehoben (siehe Kapitel 3.3, S. 40).

Bei Google.de klicken 72,3% der Nutzer bevorzugt auf redaktionelle, organische Links,

also nicht auf die Anzeigen (LAMMENETT, 2007, S. 150).

Des Weiteren beginnen 81% der Suchenden eine neue Suche, wenn sie auf den ersten drei

Ergebnisseiten keinen ansprechenden Treffer finden (LAMMENETT, 2007, S. 152). Folg-

lich ist es anzustreben, dass man mit der eigenen Webseite bei den bevorzugten Keywords

unter den ersten drei Trefferseiten zu finden ist, je weiter oben, desto besser.

Nachdem sich für Keywords entschieden wurde, wird geprüft, wie erfolgsversprechend

diese sind und es erfolgt die Onsite- und die Offsiteoptimierung.
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3.4.4 Keywords recherchieren

Eine erfolgversprechende Keywordrecherche beginnt mit einem Perspektivwechsel, um

mögliche Keywords ausfindig zu machen: „Welche Begriffe  wird eine Person meiner

Zielgruppe wohl eingeben, um nach der von mir angebotenen Dienstleistung zu suchen?“

Als Blogger wird man vermutlich auch ohne SEO-Kampagne für einige Begriffsphrasen

Suchmaschinentraffic31 (siehe Abbildung  36, S.  102) erhalten. Mit einem Statistikwerk-

zeug kann man die Keywords für diesen Traffic erkennen und dann prüfen, ob weiterhin

auf diese Begriffe optimiert werden soll.

Zusätzlich zur Gesamtzahl der Leser,  die eine bestimmte Keywordkombination liefert,

sollte die Conversion-Rate32 festgestellt und beachtet werden. Beispielsweise ist es nicht

viel versprechend, wenn auf der Website Hemden zum Verkauf angeboten werden und die

meisten Besucher über die Suchwortkombination „Hemd gratis“ auf die Seite gelangen.

Nachdem passende Keywordkombinationen geschätzt wurden, ist zu prüfen, wie viele

Suchanfragen insgesamt mit diesen Keywords in der Vergangenheit ausgeführt wurden -

gegebenenfalls wird die Auswahl der Keywords daraufhin nochmals überdacht.

Nachdem dieser  Schritt  erledigt  wurde,  wird die  Suchmaschine  mit  der  bevorzugten

Kombination genutzt und die Konkurrenzseiten in der Trefferliste beobachtet. Nach die-

sem Schritt lässt sich der notwendige Aufwand einschätzen; man wechselt die Keywords

nochmals oder legt sich fest.

Jetzt wird ein auf die Keywords optimierter Beitrag verfasst und erfolgversprechend aus-

gezeichnet. 

31 Die Gesamtmenge aller Besucher, die von einer Trefferliste einer Suchmaschine mittels Link auf die eigene Website
gelotst wird, nennt man Suchmaschinentraffic.

32 Conversion bezeichnet die gewünschte Aktion auf der Seite, beispielsweise das Abonnieren eines Feeds, das Setzen
eines Lesezeichens oder den Kauf eines Produkts.

45



Online-Marketing

3.4.5 Onsite-Optimierung

Bei der Suchmaschinenoptimierung unterscheidet man zwischen Onsite- und Offsite-Op-

timierung. 

„Als Onsite-Optimierung werden alle Maßnahmen bezeichnet, die auf
der zu optimierenden Website selbst durchgeführt werden. Dies sind in
der Regel eine Optimierung des Textes, der Struktur und des Program-
miercodes der Website“ (LAMMENETT, 2007, S. 156).

3.4.5.1 Optimierung des Textes

Google schickt Roboter aus, so genannte Googlebots, welche die Webseiten durchkäm-

men. Man nennt das auch crawlen. Diese Roboter nehmen eine Webseite ähnlich wie der

Textbrowser Lynx33 wahr (GOOGLE [a], 2007). Nachdem die Webseiten per Lynx be-

trachtet wurden (siehe Abbildung 17, S.  47), lassen sich für die Suchmaschinenoptimie-

rung wichtige Erkenntnisse ableiten.

33 „Lynx“ ist ein textbasierter Browser, erreichbar unter „http://lynx.isc.org/“.
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Der Googlebot trifft also auf eine Webseite, nimmt den Inhalt zur Kenntnis und die Seite

landet im Google-Index, wobei dieser Index dann bei einer Suchanfrage geordnet und an-

gezeigt wird.

Der Anblick der Seite „fitfuttern.de“ im Textbrowser Lynx (siehe Abbildung 17, S.  47)

lässt deutlich werden, wie wichtig Text für Suchmaschinen ist: Bilder werden nicht ange-

zeigt, Animationen oder Ton sind ebenfalls wirkungslos. Es sollten somit aussagekräftige

Alternativtexte eingesetzt werden. Dafür sieht  HTML34 Attribute zu den entsprechenden

34 HTML, die Hypertext Markup Language ist die Auszeichnungssprache, welche vom Browser interpretiert wird, um
aus dem Quellcode eine ansehnliche Internetseite zu bilden.
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Elementen vor, welche zur Auszeichnung mit einem angebrachten Wert versehen werden.

Bei Links sollten diese Attribute ebenfalls zur Auszeichnung genutzt werden. Beispiels-

weise wird dem Image-Element, welches zum Einbau von Bilddateien benutzt wird, das

Attribut „src“ mit dem Wert des Bilddateiortes verliehen und das Attribut „alt“ erhält als

Wert einen beschreibender Alternativtext: 

<img src="/bilddatei.png" alt="Beschreibender Text zur Datei" />

Neben der Suchmaschinenoptimierung ist diese Auszeichnung auch wichtig für die Ac-

cessibility, zu Deutsch: Zugänglichkeit oder Barrierefreiheit. Blogprogramme bieten meist

eine komfortable Möglichkeit, die entsprechenden Attribute zu einem Link oder einem

Bild zu füllen (siehe Abbildung 18, S. 48). Dies sollte genutzt werden.

Neben den Auszeichnungen im Quelltext  spielt auch die Schlüsselwortdichte, genannt

Keyword Density, eine Rolle. Damit wird zum Ausdruck gebracht, wie groß das Verhält-

nis der angestrebten Keywords zur Gesamtwortanzahl auf der Webseite ist. Diese Key-
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wordichte sollte zwischen 5-10% liegen (LAMMENETT, 2006, S. 161). Aktuellere Emp-

fehlungen liegen bei 2-3% (WEBB, 2007). Seiten, auf denen die Keyworddichte für Goo-

gle als zu hoch erscheint, werden abgewertet (GOOGLE [b], 2007).

Die Anzahl der Wörter insgesamt und auch die Platzierung der Keywords im Text schei-

nen ebenfalls eine Rolle zu spielen. Diese weiterführenden Techniken wurden in dieser

Arbeit nicht beachtet. Je nach Keyword und Konkurrenz kann genau das aber zum Züng-

lein an der Waage werden und zwischen einem Platz auf der ersten und einem auf der

vierten Seite entscheiden.

3.4.5.2 Optimierung des Quelltextes

Nachdem eine Verbindung ins Internet aufgebaut ist, also eine Einwahl zu einem Netzan-

bieter erfolgte, startet man im Regelfall einen Browser, tippt eine URL in die Adressleiste

und wartet, dass sich die gewünschte Webseite aufbaut. Vereinfacht beschrieben, sendet

der Browser dabei eine Anfrage an den Server, dem Computer auf dem die angefragte Da-

tei liegt und erhält dann den HTML-Quelltext dieser Datei, der dann vom Browser inter-

pretiert und angezeigt wird. 

Der korrekte Ablauf einer Anfrage ist abstrakter. Erst muss die IP-Adresse des Zielrech-

ners im Browser eingegeben werden, dann baut der Computer eine physikalische Verbin-

dung zum Zielrechner auf (Network Access Layer). Anschließend werden über die nächst

höheren Protokolle, beispielsweise TCP/IP, die Anfragedaten an die passenden Ports des

Zielrechners versandt (Internet-Layer, Transport-Layer). Die Anfrage beinhaltet darüber

hinaus  noch  die  eigentlichen  Nutzdaten,  beispielsweise  HTTP  (Application-Layer)

(PLÖTNER, WENDZEL, 2008, S. 433ff.). 

Obwohl eine Seite auf dem Bildschirm gleich aussieht, kann der Quelltext unterschiedlich

sein (siehe Abbildung 18, S.  48 und Abbildung 19, S. 50). So gibt es die Auszeichnung

<strong> für einen stark betonten Text - allerdings kann Text ebenso als „fett“ mithilfe

des Elements <b> formatiert werden - das Ergebnis kann für den Betrachter identisch

sein, Suchmaschinen können den Quellcode allerdings sehr unterschiedlich bewerten.
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Durch CSS35 können die HTML-Elemente nahezu beliebig erfasst und mit einem Layout

versehen werden - es entsteht somit Spielraum bei der Gestaltung des Quelltextes.

35 CSS steht für Cascading Style Sheets, es handelt sich um eine Auszeichnungssprache für strukturierte Dokumente.
CSS wird häufig in Kombination mit (X)HTML eingesetzt.
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3.4.5.2.1 Quelltext auf einer Webseite auszeichnen

Der Webseitentitel im <title>-Element ist auf der Webseite einmalig. Der Webseitentitel

hat eine große Bedeutung für Suchmaschinen. Die relevanten Keywords sollten hier vor-

kommen (GOOGLE [c], 2007).

Da Blogprogramme diesen Titel im Regelfall automatisch generieren, sollte dieser die

Überschrift des Beitrages erfassen. Je weiter vorne die Keywords im Titel stehen, desto

besser (STÜLPNAGEL, 2007, S. 25). WordPress bietet die Möglichkeit, aussagekräftige,

sprechende URLs als Permalinks zu generieren, die ebenfalls auf dem Beitragstitel basie-

ren (siehe Abbildung  21, S.  52). So erhält man eine Überschrift, welche die Keywords

enthält, diese Überschrift findet sich im Webseitentitel und ist gleichzeitig Bestandteil der

URL.
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Es gibt eine Menge <meta>-Elemente für den Kopfbereich (siehe Abbildung 22, S. 53) ei-

ner Webseite. Dieser Bereich ist für den Leser in der Browseransicht nicht sichtbar. Man

könnte meinen, für Suchmaschinen wichtig seien vor allem die folgenden beiden Werte

des Attributs „name“ zum Meta-Element: 

<meta name="keywords" 

<meta name="description" 

Das „name“-Attribut mit dem Wert „keywords“ wird von Suchmaschinen aufgrund des

Missbrauchs seitens der Webseitenbetreiber in der Vergangenheit nur wenig oder gar nicht

mehr beachtet. Ebenfalls relativ unwichtig für das Ranking ist das „name“-Attribut mit

dem Wert „description“ und dem dazugehörigen weiteren Attribut  „content“,  welches

dann den Inhalt als Wert liefert (siehe Abbildung 22, S. 53). Allerdings wird der Beschrei-

bungstext bei den Suchergebnissen oftmals gelistet und spielt so für den Suchenden gege-

benenfalls eine große Rolle (siehe Abbildung 31, S. 91).
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<h1> und <h2> bezeichnen die Überschriften erster bzw. zweiter Ordnung. Einige Such-

maschinen messen dem Text zwischen dem öffnenden und dem schließenden Überschrif-

ten-Element eine größere Bedeutung bei, als dies bei gewöhnlichem Text geschieht. Aktu-

elle Untersuchungen lassen darauf schließen, dass auch Überschriften niedrigerer Ord-

nung, also <h3> bis <h6>, von Bedeutung sind (BEUS, 2008).

Wie bereits oben erwähnt, sollten Inhalte, welche nicht im Quelltext auftauchen, soweit

möglich, passend ausgezeichnet werden. Für Bilder bietet sich die Nutzung des „alt“-At-

tributs an und für Links die Nutzung des „title“-Attributs. Sofern Einfluss auf den Link

oder den Namen der Bilddatei besteht, kann auch dieser mit einem Keyword versehen

werden. Beispielsweise kann ein Bild des Buchcovers „Handbuch der Sportlerernährung“

mit der Bezeichnung „cover.png“ auf den Webserver gespeichert werden, aber auch als

„buch-zur-sport-ernährung-cover.png“. Die Zeichenkette des Dateinamens kann im Quell-

text auftauchen und somit für Suchmaschinen relevant sein. 

Grundsätzlich sollten vermehrt HTML-Elemente eingesetzt werden, die das Textstück lo-

gisch und nicht nur präsentativ auszeichnen, damit die semantische Bedeutung des Textes

erhalten bleibt (BONGERS, 2007, S. 138ff.). Der Text erhält auf diese Weise für Suchma-

schinen und Menschen, welche zum Beispiel auf ein Textvorleseprogramm angewiesen

sind, mehr Aussagekraft (siehe Abbildung  19, S.  50 und Abbildung  20, S.  51). Im Juli

2006 äußerte sich Googles Abteilungsleiter für das Webspam-Team Matt Cutts und stellte
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fest, dass <strong> und <b> vom Google-Algorithmus gleich bewertet werden, genauso

<em> und <i> (CUTTS [a], 2006). Ebenso stellt er klar, dass die Empfehlungen des W3C

in Bezug auf HTML eingehalten werden können, ohne dass mit Nachteilen zu rechnen ist

(CUTTS [b], 2006).

3.4.5.2.2 Quelltext auszeichnen, der überall eingebunden wird

Andererseits wird Google nicht (X)HTML-valide Seiten, also Seiten, die Auszeichnungs-

fehler enthalten, vorerst nicht abwerten, da solche Seiten rund 40 % aller Webseiten aus-

machen und diese teilweise qualitativ hochwertige Inhalte liefern (CUTTS [b], 2006). Aus

den Äußerungen Cutts kann abgeleitet werden, dass die Validität beachtet werden sollte,

da dadurch keine Nachteile entstehen, die Webseite aber für mehr Besucher zugänglich

wird und somit von mehr Menschen weiter empfohlen werden kann. Des Weiteren kann

Google die Entscheidung ändern, wenn der Anteil des validen Codes ansteigt. Aus SEO-

Sicht sollten die Seiten also valide sein, allerdings muss diesem Vorhaben keine hohe

Priorität zugewiesen werden. Essenziell ist, dass die jeweilige Webseite vom Googlebot

gecrawlt werden kann. Weiterhin wirken sich das Alter und der Umfang der indexierten

Seiten positiv auf das Ranking aus (STÜLPNAGEL, 2007, S. 9).

Suchmaschinenroboter crawlen nicht immer die ganze Webseite, die sie besuchen, son-

dern folgen standardmäßig den Links auf der Webseite. Es wird also empfohlen, dass der

Inhalt so weit oben wie möglich im Quelltext erscheint, damit der Googlebot den Websei-

teninhalt schnell indexiert. Eine Alternative dazu sind Skiplinks. Skiplinks stehen weit

oben im Quelltext und verweisen auf den Beginn des Inhaltsbereichs. Sie sind aus Grün-

den der Zugänglichkeit ebenfalls empfehlenswert.

Google empfiehlt die Verwendung einer Sitemap (GOOGLE [c], 2007) im XML-Format.

Eine solche Sitemap ist eine Webseite, die eine bestimmte Form aufweist und dabei eine

Angabe über die Struktur der Website preisgibt. Google kann so die Website besser ein-

schätzen.

Neben der von Google empfohlenen Sitemap richtet sich die Datei „robots.txt“ ebenfalls

an Suchroboter. Ein Suchroboter trifft auf eine Webseite und sieht im Wurzelverzeichnis
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der Website nach, ob die Datei „robots.txt“ vorhanden ist. Diese Datei enthält Angaben

dazu, welche Verzeichnisse vom Suchroboter besucht werden dürfen und welche nicht. Es

gibt Suchroboter, die sich nicht an dieses Protokoll halten, die Bots von Google hingegen

halten sich an das Protokoll (GOOGLE [c], 2007) und so kann die Datei zur Suchmaschi-

nenoptimierung beitragen. Viele Blogprogramme liefern die gleichen Inhalte mehrmals

aus, so ist der Inhalt eines Artikels unter der Beitragsseite, auf der Hauptseite, auf der Ar-

chivseite und auf der Schlagwortseite abrufbar. Google warnt vor der Verwendung dop-

pelter identischer Inhalte (GOOGLE [c], 2007) und mit einer „robots.txt“-Datei kann man

den Googlebot vom Indexieren solcher Seiten abhalten.

Blogs sollten Permalinks unterstützen beziehungsweise sollte jede Seite über einen stati-

schen Link einer anderen Seite erreichbar sein (GOOGLE [c], 2007). Aktuelle Blogsyste-

me leisten dies ohnehin. Ohne Permalinks sind Beiträge einzeln nicht erreichbar und ein

Großteil der obigen und folgenden Überlegungen kann nicht mehr umgesetzt werden.

3.4.6 Offsite-Optimierung

Suchmaschinenoptimierung kann auch auf anderen Webseiten geschehen. Links von ver-

trauenswürdigen Webseiten werden als positiv bewertet, da ein solcher Verweis als Quali-

tätsmerkmal gilt. 

3.4.6.1 Blog in Verzeichnisse und Suchmaschinen eintragen

Als die Suchmaschinentechnologie noch nicht  so weit fortgeschritten war,  waren Ver-

zeichnisse, so genannte Webkataloge, bei einer Recherche eine bevorzugte Adresse. Ein

Eintrag in solche Verzeichnisse liefert meist einen Link für die eigene Website. Das be-

kannteste Verzeichnis ist das Yahoo-Verzeichnis36, wobei ein Eintrag dort mit Kosten ver-

bunden ist. 

Ein weiteres Verzeichnis ist das Open Directory Project37, kurz ODP, ein von Menschen

gepflegtes Verzeichnis. Infolge der Tatsache, dass es von Editoren gepflegt wird, ist mit

36 Das Yahoo-Verzeichnis ist erreichbar unter „http://dir.yahoo.com/“.
37 Das „ODP“ ist unter der Adresse „http://dmoz.org“ erreichbar.
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Verzögerungen bei der Anmeldung zu rechnen. Suchmaschinen greifen manchmal auf die

Websitebeschreibung des ODP als Beschreibungstext zurück, wenn sie die Trefferliste an-

zeigen. Beim Eintrag sollte  ein  zeitloser Text  gewählt  werden, da Änderungswünsche

beim ODP nicht umgehend berücksichtigt werden. Ein Eintrag im ODP ist sinnvoll, da

auch andere Verzeichnisse auf die ODP-Einträge zugreifen - dies führt zu eingehenden

Links und Besuchern. Die Beschreibung der Website kann auch durch einen ODP-Editor

erfolgen beziehungsweise geändert werden. Sofern Suchmaschinen die Beschreibung des

ODP nicht aufgreifen sollen, kann im Metabereich der Website der Wert „NOODP“ an

passender Stelle positioniert werden.

Des Weiteren existieren spezielle Verzeichnisse für Blogs, beispielsweise die Blogalm38.

Auch diese Einträge liefern Links und Besucher. Da sich dort vermehrt Blogger austau-

schen, kann es sein, dass man einige interessierte Besucher bekommt, welche den Feed

des Blogs abonnieren (siehe Kapitel 1.4, S. 21).

Neben den Verzeichnissen sollte der Blog auch bei Suchmaschinen angemeldet werden.

So sollte in jedem Fall der Blog bei der „Google Suche“39, der „Google Blogsearch“40 und

bei „Technorati“41 angemeldet werden. Ebenfalls sollte nach anderen Suchmaschinen und

Verzeichnissen Ausschau gehalten werden, beispielsweise nach themenrelevanten Porta-

len (GOOGLE [d], 2007). 

3.4.6.2 Linkpopularität als Vertrauenslieferant für Google

„Stellen Sie sicher, dass andere relevante Websites auf Ihre Website ver-
weisen.“ (GOOGLE [c], 2007) 

Relevante Sites bedeutet hier, dass eine Webseite vertrauenswürdig ist und das gleiche

Thema bedient – diese Links bewertet Google sehr positiv (GOOGLE [d], 2007). 

Andere Seiten aus dem Blogumfeld und dem Themenbereich sollten also informiert wer-

den, indem man diese gegebenenfalls in die Blogroll oder in einen Beitrag aufnimmt. Auf

diese Weise erhalten diese Blogs eine Meldung über einen eingehenden Link und finden

38 „Blogalm“ ist ein Blogverzeichnis und unter „http://www.blogalm.de“ erreichbar.
39 Die „Google Suche“ ist erreichbar unter „http://www.google.de/“.
40 Die „Google Blogsearch“ ist erreichbar unter „http://blogsearch.google.de/“.
41 „Technorati“ ist erreichbar unter „http://www.technorati.com/“.
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auf der eigenen Seite gegebenenfalls Inhalte, welche die Betreiber der Websites dann viel-

leicht aufgreifen.

Bei Social-Bookmarking-Diensten wie „Mister-Wong“42 (siehe Abbildung 12, S. 25) oder

„delicious“43 kann man kostenlos ein Konto eröffnen und so das ein oder andere Lesezei-

chen für einen Beitrag anlegen. Bei einer Übertreibung kann es natürlich passieren, dass

dies negativ beim Dienstbetreiber oder anderen Nutzern des Dienstes ankommt, welche

dann entsprechend reagieren. Diese Lesezeichen- oder Nachrichtendienste wie „Digg“44

ermöglichen meist eine leichte Integration ihrer Dienstes in den Browser oder den Blog

(siehe Abbildung 23, S. 57). 

42 „Mister Wong“ ist erreichbar unter „http://www.mister-wong.de“.
43 „delicious“ ist erreichbar unter „http://del.icio.us/“.
44 „Digg“ ist ein sozialer Nachrichtendienst, welcher unter „http://www.digg.com“ erreichbar ist.
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4 Praxisbericht

4.1 Konzeption des Ernährungsberaterblogs

Die Konzeption eines größeren Webprojektes lässt sich in vier Schritte gliedern (MÜNZ,

2006, S.44): die kreative Ideensammlung, die Erstellung eines Lastenheftes (Fachgrob-

konzept), die Erstellung eines Pflichtenhefts (Fachfeinkonzept) und die Einrichtung und

Organisation des benötigten Entwicklungsumfeldes.

Auf die Phase der Ideensammlung wird hier nicht eingegangen, da die getroffenen Ent-

scheidungen in den späteren Phasen alle ersichtlich werden. Es wurden Kreativitätstechni-

ken eingesetzt; alleine, mit dem Kooperationspartner und in der Gruppe. Beim Namen

„fitfuttern.de“ wurden Personen im persönlichen Umfeld befragt, um mögliche Wirkun-

gen der Domain erfassen zu können. Im Folgenden werden Aussagen, die Teil eines Las-

ten- und Pflichtenhefts sein könnten, wiedergegeben.

4.1.1 Lastenheft

Im Lastenheft werden Ziele und Zielgruppe des Projektes formuliert. Des Weiteren wer-

den Bereiche notiert, welche die Website anbieten soll und die geplanten Funktionen er-

fasst. Ebenfalls werden Qualitätsanforderungen bestimmt (MÜNZ, 2006, S.45). Nach der

DIN 69905 Begriffe der Projektabwicklung, ist das Lastenheft die vom Auftraggeber fest-

gelegte „Gesamtheit der Forderungen an die Lieferungen und Leistungen eines Auftrag-

nehmers“ (DIN 69905, zit. nach e-teaching.org, 2004).

Aus diesen Anforderungen wird anschließend ein Pflichtenheft entwickelt. Dieses kann

und sollte bereits in Zusammenarbeit mit dem Blog- oder Systementwickler geschehen.

Die klare Abgrenzung zwischen der Planungs- und den Folgephasen gemäß des Wasser-

fallmodells (KERSKEN, 2007) wird im Verlauf des Blogprojekts wahrscheinlich nicht

eintreten, sondern der Blogbetreiber wird im Entwicklungsprozess immer wieder mit dem

Entwickler und dem Designer in Kontakt stehen und die fertigen Resultate sichten.
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Letztendlich kann die Erarbeitung eines Lastenhefts eine solide Basis für die Auswahl ei-

nes geeigneten Entwicklers sein,  welcher wiederum Rückmeldung zum Lastenheft des

Beraters geben kann. Ebenfalls  wird mit  dem Lastenheft  erkannt,  welche Tätigkeiten

selbst übernommen werden können und welche Dienstleistungen eingekauft werden müs-

sen. Im Folgenden wurden alle Tätigkeiten selbst übernommen.

4.1.1.1 Lastenheft „fitfuttern“

4.1.1.1.1 Ziele des Beraters für den Auftritt im Netz

„fitfuttern“ soll als Blog den Ernährungsberater Jochen Bauer bestmöglich unterstützen.

Es sollte eine Hilfe im Beratungsprozess darstellen, zusätzlich das Marketing, insbeson-

dere  das Online-Marketing,  unterstützen und Kooperationspartner  zulassen.  Der  Blog

sollte nicht nur die Funktion einer Visitenkarte im Internet haben, sondern eine Kommu-

nikationshilfe sein, sowohl on- als auch offline.

Die Ziele im Detail:

� Blog soll dem Nutzerkreis des Kooperationspartners „FDDB.info“ einen Mehr-

wert liefern und neue Nutzer für die Lebensmitteldatenbank generieren.

� Blog soll das Marketing, insbesondere das Online-Marketing, unterstützen.

� Blog soll zur Klientenakquise beitragen.

� Blog soll dem Klienten als Wissensarchiv dienen und jeder Klient soll eine eigene

Seite erhalten, die passwortgeschützt und eine Unterstützung im Beratungsprozess

ist.

� Blog soll den Beratungsprozess unterstützen, dies könnte durch Multimediaeinsatz

geschehen, sofern dieser Einsatz einen Mehrwert verspricht.

� Blog soll RSS-Feeds ausliefern. Der Nutzen von RSS soll anschaulich erklärt und

dargestellt werden, damit die Klienten und Leser die Inhalte auf „fitfuttern“ pro-

blemlos verfolgen können.

� Es soll möglich sein, mit dem Berater durch asynchrone und synchrone Kommu-

nikationsmöglichkeiten Kontakt aufzunehmen.

� Klienten sollen bei technischen Schwierigkeiten schnell Hilfe erhalten.

59



Praxisbericht

� Blog soll ständig im Internet erreichbar sein, das Hosting des Blogs soll von einer

Firma übernommen werden. Diese Firma muss einen umfassenden Support anbie-

ten und eigene Datensicherungen ermöglichen.

� Blog muss erweiterbar sein, das bedeutet: Ein beauftragter Programmierer muss

gewünschte Änderungen in der Datenbank und im Programmcode durchführen

können. 

� Blog soll mit verschiedenen Werkzeugen der Website-Analyse bestückt werden,

damit Rückschlüsse auf das Nutzerverhalten gezogen werden können.

� Blog soll ein übersichtliches System zur Seitenstrukturierung haben.

� Das Webdesign des Blogs soll „aufgeräumt“, „schlicht“, „modern“ und „profes-

sionell“ beim Besucher ankommen.

� Inhalte der Website sollen glaubwürdig beim Leser ankommen.

� Webstandards sollen eingehalten werden.

� Artikelserien müssen möglich sein.

� Ein Newsletter soll möglich sein.

4.1.1.1.2 Zielgruppe von „fitfuttern“

„fitfuttern“ richtet sich an:

� Leser, die Informationen rund um die Themen Sport und Ernährung wünschen.

� Personen im Alter von 15-40 Jahren.

� wissenschaftlich interessierte Personen zum Themengebiet.

� Menschen, die ihr Gewicht reduzieren wollen.

� internetaffine Personen, welche RSS-Feeds abonnieren oder bloggen.

� Klienten, welche den Blog als Wissensspeicher nutzen.

� Klienten, welche den Blog als Hilfe im Beratungsprozess nutzen wollen.

� Mitglieder der Lebensmitteldatenbank „FDDB.info“.
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4.1.1.1.3 Erforderliche Umgebung für den „fitfuttern“-Betrieb

� Asynchrone und synchrone Kommunikationsmöglichkeiten müssen zusätzlich

zum Blog zur Verfügung gestellt werden, beispielsweise Instant-Messenger, E-

Mail-Adresse, Telefonnummer, Adresse.

� Es muss eine Lösung gefunden werden, dass Klient und Berater gemeinsam an

Dokumenten und Tabellen arbeiten können. Dies kann, muss aber nicht über den

Blog passieren.

� Es muss eine Hilfe zur Erstellung von Beiträgen, kurz Styleguide, geben, welche

für den jeweiligen Autor wichtige Informationen bündelt.

� Eine passende Hosting-Firma muss gefunden werden, welche den Software- und

Support-Ansprüchen genügt.

� E-Mail-Adressen zur Domain müssen einrichtbar sein.

� Bewährte Programme zur Bearbeitung ergänzender Dateiformate sollen im Style-

guide genannt und auf Anforderung installiert werden.

4.1.1.1.4 Anzubietende Bereiche auf „fitfuttern“

� Der Blog muss unter der Domain „www.fitfuttern.de“ und unter der Domain „blo-

g.fddb.info“ erreichbar sein.

� Die Nutzerstatistiken sollen von beiden Kooperationspartnern eingesehen werden

können.

� Auf einer Seite muss die angebotene Dienstleistung „Ernährungsberatung“ ge-

schildert werden. Der Link zu dieser Seite muss auf der Hauptseite gut sichtbar

sein und wenn möglich an anderer Stelle zusätzlich noch hervorgehoben werden.

� Eine Seite listet die angebotenen RSS-Feeds auf und auf dieser Seite führt ein

Link zur Erklärung des Nutzens solcher Feeds.

� Jedem Klienten muss eine Seite eingerichtet werden, welche in der Seitenaufzäh-

lung nicht erscheint und mit einem Passwort geschützt werden kann. Auf dieser

Seite stehen für den Klienten hilfreiche Informationen.

� Klientenseiten müssen mit Programmcode bestückbar sein, um sehr individuelle

Inhalte auf einer solchen Seite anbieten zu können, beispielsweise dynamisch ge-

nerierte Grafiken um Diagramme abbilden zu können.
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� Beiträge und Seiten müssen mit multimedialen Inhalten bestückbar sein; diese

Dateien müssen über das Backend verwaltet werden können.

� Eine Kategorie muss den Titel des Kooperationspartners „fddb“ tragen, dort er-

scheinen Beiträge welche sich auf „FDDB.info“ beziehen und diese Kategorie

muss separat per RSS-Feed abonnierbar sein.

� Auf der Hauptseite des Blogs muss ein Bild mit einem Hinweis auf den Koopera-

tionspartner und einem Link zur Lebensmitteldatenbank erscheinen.

� Es müssen Kategorien für die Begriffe „Allgemein“, „Sport“, „Ernährung“,

„Mensch“, „Sport“ und „Wissenschaft“ eingerichtet werden. Jeder dieser Katego-

rien muss einen RSS-Feed ausliefern

� Eine Kategorie muss für Audiobeiträge („Audio“) erstellt werden, auch diese

muss einen RSS-Feed ausliefern

� Ein Beitrag muss mehreren Kategorien zuweisbar sein

� Es muss ein RSS-Feed für alle Beiträge ausgeliefert werden, für alle Kommentare

ist ein Feed optional

� Tags werden ebenfalls zur Strukturierung eingesetzt, hier sind die Tags „Diät“,

„Verhalten“ und ein eventuell zugehöriger Firmennamen zum Beitrag angedacht.

Weitere Tags müssen je nach Beitrag zusätzlich vergeben werden können

� Eine „Tagcloud“ (zu Deutsch Stichwortwolke) muss auf einer Seite angezeigt

werden können

4.1.1.1.5 Geplante Funktionen

Gewohnte Funktionen des Blogprogrammes WordPress sollen vorhanden sein: Statische

Seiten, Hauptseite mit umgekehrt chronologisch angeordneten Beiträgen, Mehrbenutzer-

verwaltung, RSS-Feeds, Kommentarmöglichkeit inklusive Moderationsoption, Track- und

Pingbacks, Blogroll, Permalinks, sprechende URLs, Dateiuploader, Dateiverwaltung, Ar-

chivfunktionen, Tags, Dokumentation zur Erweiterung des Programms und einen Pass-

wortschutz für Seiten, welche nicht in der Navigation auftauchen.

Zusätzlich muss eine erfolgversprechende Lösung für anfallende Spam-Kommentare ge-

funden werden, eine Lösung zur Webanalyse und - wenn möglich - sollten die Feedleser

ebenfalls erfasst werden 
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4.1.1.1.6 Qualitätsanforderungen 

� Es muss eine umfangreiche Dokumentation zur Handhabung des Blogprogramms

und zu seinen Erweiterungsmöglichkeiten geben.

� Das jeweilige Corporate Design von „Jochen-bauer.net“ und „FDDB.info“ muss

im Design des Blogs aufgegriffen werden.

� So lange es wirtschaftlich vertretbar ist, muss das Blog möglichst standardkon-

form im Hinblick auf Usability und Accessibility ausgezeichnet werden.

� Die Inhalte sollen glaubwürdig beim Leser ankommen.

� Der Blog soll suchmaschinenfreundlich eingerichtet werden.

� Die Richtlinien für Webmaster von Google sollen, wo immer möglich, eingehalten

werden.

� Die „Google Webmastertools“ sollen genutzt werden.

4.1.2 Pflichtenheft

Im Pflichtenheft werden konkrete Maßnahmen festgehalten, welche dann von einem Pro-

grammierer oder Webdesigner ausgeführt werden. Oftmals wird das Pflichtenheft in Zu-

sammenarbeit mit dem wahrscheinlichen Entwickler erarbeitet oder überhaupt vom Ent-

wickler entworfen.

„Das Pflichtenheft enthält die konkrete Ausarbeitung der im Lastenheft
formulierten Aussagen.“ (MÜNZ, 2006, S. 45) 

Im Falle der vorliegenden Arbeit sind der Auftraggeber, der Programmierer und der Web-

designer in einer Person vereint, somit wird das Pflichtenheft gekürzt und es fehlen Anga-

ben zu Terminen und Pflichten untereinander wie beispielsweise die Abnahme von Teil-

realisierungen (MÖHRKE, 2006, S. 309). Es wurde darauf geachtet, dass schnell eine voll

funktionstüchtige Website verfügbar ist,  um Klienten akquirieren zu können und diese

bestmöglich zu betreuen. Anschließend wurden fortlaufend Inhalte generiert und stetig am

Blog weiterentwickelt.
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4.1.2.1 Pflichtenheft „fitfuttern“

4.1.2.1.1 Technisches Umfeld 

Es wird WordPress in der Version 2.3 eingesetzt, als Host wird die Firma „ALL-INKL.-

COM“ beauftragt, welche die Domain „www.fitfuttern.de“ registriert. Die notwendigen

Voraussetzungen zum Einsatz von WordPress erfüllt das gewählte „Virtual Hosting“-An-

gebot. E-Mail-Adressen in der Form „name@fitfuttern.de“ können in diesem Paket eben-

falls eingerichtet werden. Es steht Support per E-Mail und per Telefon zur Verfügung. Ein

Virtual-Hosting-Angebot ist für ambitionierte Privatprojekte oder den Auftritt einer klei-

nen Firma (MÜNZ, 2006, S. 445) geeignet.

WordPress basiert auf der Programmiersprache PHP45 und der Datenbank MySQL46, eine

sehr verbreitete Kombination. WordPress ist wie auch PHP und MySQL Open-Source-

Software und es gibt zahlreiche Erweiterungen, eine umfangreiche Nutzergemeinde und

Dokumentation. WordPress darf unentgeltlich genutzt und erweitert werden.

Für „fitfuttern“ wird eine Präsentationsschicht, genannt Theme, erstellt oder ein bestehen-

des Theme angepasst, je nachdem welche Variante mit einem höheren Arbeitsaufwand

verbunden ist. Bei der Gestaltung des Themes werden die unterschiedlichen Designs der

Partner berücksichtigt.  Der Einsatz von Widgets wird ebenfalls  möglich sein.  Widgets

sind funktionale Bausteine in der Seitenleiste - im WordPress-Backend können so die bei-

den Seitenleisten per „Drag&Drop“ verändert und mittels Textwidgets erweitert werden.

Widgets erleichtern also das Verändern und Warten der Seitenleisten, da kein Eingriff in

den Programmiercode nötig ist.

Beim Theme kommt das (X)HTML/CSS-Framework47 „Yet Another Multicolumn Lay-

out“, kurz  YAML, zum Einsatz. YAML ist standardkonform, barrierearm und wird be-

ständig weiterentwickelt. Durch YAML ist es möglich, dass die Website beim Großteil ak-

tueller Browser identisch aussieht und problemlos nutzbar ist. Des Weiteren bietet YAML

verschiedene Versionen für unterschiedliche Ausgabegeräte, beispielsweise ein Drucklay-

out und, ebenfalls wie WordPress, eine ausgezeichnete Dokumentation.

45 PHP steht heute für „PHP: Hypertext Preprocessor“, ist eine Programmiersprache und Open-Source-Software.
46 MySQL ist ein Datenbankmanagementsoftware und Open-Source-Software.
47 Der Begriff Framework stammt aus der Softwareentwicklung und beschreibt komponentenbasierte Entwicklungsan-

sätze.
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Es existiert bereits ein WordPress-Theme, welches auf YAML basiert, genannt „Blitz-

blank“48. Das Theme kann kostenfrei genutzt und angepasst werden, sofern ein Link zur

Webseite des Themes und zum YAML-Projekt erscheint. Des Weiteren gibt es einen Arti-

kel darüber, welche Überlegungen bei der Entstehung des Themes eingeflossen sind und

wie das Theme angepasst  werden kann (BAUER,  2007).  Da alle  drei  Komponenten,

WordPress, YAML und „Blitzblank“ beschrieben und gepflegt werden, sind Updates pro-

blemlos einzuspielen.

WordPress bietet die Möglichkeit, den Funktionsumfang durch Plugins49 zu erweitern. Es

werden die Plugins „WordPress.com Stats“,  „Time Zone“, „Subscribe To Comments“,

„Share This“,  „PXS Mail Form (de)“, „o42-clean-umlauts“, „Google XML Sitemaps“,

„Follow-URL“, „Akismet“ und „Feedstats“ eingesetzt. 

„WordPress.com Stats“ liefert Statistiken zur Webanalyse der Websitebesucher,  „Feed-

stats“ erfasst die Anzahl der Feedleser, „TimeZone“ stellt die Zeit, welche bei den Blog-

beiträgen erzeugt wird,  automatisch von Sommer- auf Winterzeit  um. „o42-clean-um-

lauts“ konvertiert die Umlaute in den Beitragstiteln, den Kommentaren und den Feeds,

beispielsweise von ä zu ae. „Follow-URL“ entfernt das standardmäßig gesetzte Attribut

„nofollow“ aus den Links in den Kommentaren. „Subscribe to Comments“ ermöglicht,

Kommentierende sich eine E-Mail zusenden zu lassen, falls jemand auf deren Kommentar

reagiert. „PXS Mail Form (de)“ generiert ein Kontaktformular, welches zahlreiche Funk-

tionen bereithält und sich leicht in einen Beitrag oder in eine Seite einbinden lässt. „Share

This“ ermöglicht es den Benutzern, einen Beitrag bei den derzeit am gebräuchlichsten

Diensten zu melden. „Akismet“ ist ein Spam-Filter. Plugins können bequem installiert,

aktiviert und wieder deaktiviert werden.

Zusätzlich zu den Plugins wird ein Google-Konto angelegt, welches die Verwendung der

Google-Dienste „'Mail', 'Chat', 'Text&Tabellen', 'Analytics' und 'Webmastertools'“ erlaubt.

„Google  Chat“  ist  ein  integrierter  Instant  Messenger  im  E-Mail-Programm „Google

Mail“. Via E-Mail können Newsletter verschickt werden und Klienten können sehen , ob

der Berater gerade angemeldet und über den Messenger erreichbar ist. „Google Text&Ta-

48 Blitzblank kann heruntergeladen werden unter „http://www.blogatelier.de/2007/09/08/blitzblank-WordPress-
theme“.

49 Plugins sind programmierte Ergänzungen, welche an vorher definierten Schnittstellen der Ursprungssoftware ando-
cken und so zusätzliche Funktionen erlauben.
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bellen“ bietet die Möglichkeit, online gemeinsam an Dokumenten und Tabellen zu arbei-

ten – dies kann für die Arbeitsskripte und Protokolle genutzt werden, die der Berater mit

den entsprechenden Voreinstellungen immer einsehen und der Klient bearbeiten kann.

Diese Lösung der kollaborativen Zusammenarbeit kommt nur infrage, sofern der Klient

gewillt ist, ein Google-Konto mit den damit verbundenen Konsequenzen50 anzulegen. 

„Google Analytics“ und die „Google Webmastertools“ sind Werkzeuge, welche für den

Blogbetreiber hilfreich sind. Die Statistiken von „Google Analytics“ geben zahlreiche Da-

ten zum Verhalten der Websitebesucher preis und können für einen anderen „Google Ana-

lytics“-Nutzer freigegeben werden - somit kann dem Kooperationspartner Zugang zu den

Statistiken des Blogs gewährt  werden. Die „Google Webmastertools“ geben Auskunft

über die Durchsuchbarkeit des Blogs aus der Sicht der Google-Roboter und melden fest-

gestellte Probleme. 

Der Inhaber von „FDDB.info“ legt die Subdomain „blog.fddb.info“ an und erstellt ein

Frameset, wobei „fitfuttern“ auf diese Weise in der Seite erscheint (siehe Abbildung 24, S.

67).

Im Styleguide werden ergänzende Programme genannt, die beim Bloggen hilfreich sind

oder werden können, im Bedarfsfall werden diese installiert. Darunter befinden sich unter

anderem ein Webbrowser mit sinnvollen Erweiterungen sowie ein Bild-, ein Grafik- und

ein Audiobearbeitungsprogramm.

50 Die „Google Servicebedingungen“ sind erreichbar unter „http://www.google.com/accounts/TOS?hl=de“.
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4.1.2.1.2 Gedanken zur Glaubwürdigkeit, Nutzbarkeit und Zugänglichkeit

Um eine hohe Glaubwürdigkeit zu erreichen, sollten die „Stanford Guidelines of Credibi-

lity“ (FOGG, 2002) herangezogen und dabei entschieden werden, welche Punkte für „fit-

futtern“ umgesetzt werden sollen. Im Einzelnen soll umgesetzt werden:

� „Make it easy to verify the accuracy of the information on your site.“

In Beiträgen werden auf die Informationsquellen verwiesen.

� „Show that there's a real organization behind your site.“

Es wird ein Impressum angelegt, wobei eine Anschrift und eine Telefonnummer

hinterlegt wird und auf einer anderen Seite wird ein Bild des Beraters eingefügt. 

� „Highlight the expertise in your organization and in the content and services you

provide.“

Auf einer Seite wird das bald erfolgreich abgeschlossene Oecotrophologie-Studi-

um des Beraters erwähnt und auf einer anderen Seite die angebotene Dienstleis-

tung „Ernährungsberatung“.

� „Show that honest and trustworthy people stand behind your site.“

Im Impressum stehen Informationen zurPerson des Beraters und dort erscheint ein

Link zur Website „Jochen-bauer.net“ mit weiteren Informationen zum Berater.
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� „Make it easy to contact you.“

Es gibt ein Impressum mit Anschrift, Telefonnummern und einer E-Mail-Adresse.

Zusätzlich wird dort ein Kontaktformular untergebracht.

� „Design your site so it looks professional (or is appropriate for your purpose).“

Die Website wird mit modernen Techniken erstellt, bei der Typografie und den

Grafiken werden derzeit verbreitete und als modern geltende Elemente eingesetzt,

wie der Spiegeleffekt beim „fitfuttern“-Schriftzug, gekoppelt mit einer Navigati-

on, welche einen leichten 3D-Effekt per CSS erzeugt. Durch ein 3 Spalten-Layout

mit der Beitragsschleife in der Mitte, den horizontal angeordneten Seiten und den

flankierten Randspalten wird die Website einen ruhigen, modernen, ausgegliche-

nen und aufgeräumten Gesamteindruck vermitteln, was für eine Beraterwebsite

zweckmäßig sein dürfte.

� „Make your site easy to use - and useful.“

Durch den aufgeräumten Eindruck soll die Website an Übersichtlichkeit gewinnen

und so einfach zu nutzen sein. Der Mehrwert für den Leser entsteht durch die Bei-

träge, welche kategorienspezifisch als RSS-Feed abonniert werden können. Es

wird eine Seite mit den angebotenen Feeds und dem Nutzen von RSS geben.

� „Update your site's content often (at least show it's been reviewed recently).“

Mit der Archivfunktion von WordPress wird ersichtlich, in welchem Monat Bei-

träge verfasst werden; diese Ansicht ist auf der Hauptseite platziert. Bei Beitrags-

serien und umfassenden Beiträgen wird ein Vermerk hinterlegt, wann die Webseite

zum letzten Mal gesichtet und aktualisiert wurde. Mindestens vier Beiträge sollen

im Monat erscheinen.

� „Use restraint with any promotional content (e.g., ads, offers).“

Vorerst erscheint auf „fitfuttern“ keine Werbung, auch wenn das dreispaltige Lay-

out später ausreichend Platz für Werbebanner zur Verfügung stellt.

� „Avoid errors of all types, no matter how small they seem.“

Die Beiträge müssen nach der Veröffentlichung noch einmal gegen gelesen wer-

den, damit sich ein Eindruck aus der Leserperspektive verschafft werden kann.

Rückgemeldete Fehler werden schnellstmöglich korrigiert. Dadurch, dass die Sei-

te von „ALL-INKL.COM“ angeboten wird, ist davon auszugehen, dass sie ständig

erreichbar ist. Dennoch werden regelmäßig Datensicherungen der Datenbank und

der auf den Server liegenden Dateien angefertigt. Im Regelfall geschieht des ein-

mal pro Woche, sofern neue Inhalte generiert wurden.
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Des Weiteren muss beachtet werden, welche Faktoren bei gesundheitsbezogenen Internet-

angeboten die Glaubwürdigkeit beeinträchtigen (FOX, 2002, S.6f.) - diese gilt es zu ver-

meiden.

� „47% of health seekers have decided not to use information they found because

the Web site is too commercial and seemed more concerned with selling products

than providing accurate information.“

Es wird vorerst keine Werbung angeboten.

� „42% of health seekers have turned away from a health Web site because they

couldn't determine the source of the information.“

Es werden Quellenangaben in den Beiträgen oder Links zu weiterführenden Infor-

mationen erscheinen.

� „37% of health seekers have turned away from a health Web site because they

couldn't determine when the information was last updated.“

Unter den Artikeln wird es einen Vermerk geben: „Aktualisiert am [Datum der

Beitragsveröffentlichung]“. Dieser Zeitstempel kann bei einer erneuten Sichtung

verändert werden

� „Other reasons for turning away: no visible seal of approval, sloppy or unprofes-

sional design, or the presence of bad information (as judged by the health seeker

or the health seeker's own doctor).“

Es wird ein professionell wirkendes Design erstellt. Die Beiträge werden ausgie-

big recherchiert und Quellen oder Links zu weiterführenden Informationen wer-

den angegeben.

Bei der Usability und Accessibility werden die Ratschläge nach Münz (MÜNZ, 2006, S.

40ff.) herangezogen und im Einzelnen geprüft. Insbesondere wird für „fitfuttern“ berück-

sichtigt:

� „Übersichtlichkeit“

Durch das aufgeräumte Webdesign, eine Schlagwortwolke, ein Monatsarchiv und

ein Archiv aus den Beitragsüberschriften wird die Website übersichtlich gestaltet.

Klienten erhalten eine eigene Profilseite mit den für sie gefilterten Informationen.

� „Suchmöglichkeit“

Es wird eine Seite „Suchen“ geben, dort werden eine Schlagwortwolke, ein Bei-

tragsarchiv und ein Formular zur Volltextsuche angeboten.
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� „Eindeutige Aussagen zu allgemeinen Geschäftsbedingungen, Lieferzeit, Liefer-

bedingungen, Garantie, Rückgaberecht usw. vor der Bestellung.“ 

Auf der Seite „Ernährungsberatung“ wird ausdrücklich kommuniziert, dass die

Beratung kostenlos ist und von beiden Seiten zu jeder Zeit abgebrochen werden

kann, ohne dass Verpflichtungen entstehen. Andere Angaben werden dort bei Be-

darf nachgereicht. Auf AGB wird vorerst verzichtet (siehe Kapitel 4.4.2, S. 92).

� „Stellen Sie äquivalente Alternativen für Audio- und visuellen Inhalt bereit.“

Alle Bilder werden mit Alternativtexten versehen und sollten Audio-Inhalte ange-

boten werden, wird darauf geachtet, ob es wirtschaftlich machbar und sinnvoll ist,

den Inhalt zusätzlich als Text zu veröffentlichen. 

� „Verlassen Sie sich nicht nur auf die Farbe allein.“

Vorder- und Hintergrundfarben werden nur verwendet, wenn diese kontrastreich

sind. Die Farben Rot und Grün werden so selten wie möglich eingesetzt.

� „Verwenden Sie Markup und Stylesheets und tun Sie dies auf korrekte Weise.“

Es wird ein modernes tabellenloses Webdesign geben, für das Design wird, wo

immer sinnvoll, CSS eingesetzt und Größenangaben erfolgen in relativen Werten.

Aus Gründen der einfacheren Gestaltung wird die Website allerdings auf eine fixe

Breite von 960 Pixel festgelegt.

� „Verdeutlichen Sie die Verwendung natürlicher Sprache.“

Beim Schreiben und Veröffentlichen der Texte wird dies vorerst nicht berücksich-

tigt, sondern die Texte werden mit dem in WordPress standardmäßig eingearbeite-

ten WYSIWYG51-Editor „TinyMCE“52 verfasst - somit erfolgt die Erstellung eines

Beitrags schneller. Allerdings werden, sofern sich ausreichend in die Auszeich-

nungsmöglichkeiten mittels XHTML eingearbeitet wurde, ausgewählte Artikel ge-

mäß des Styleguides überarbeitet, beginnend mit den beliebtesten Artikeln und

rein präsentativ ausgezeichnete Textstellen werden durch logische Elemente er-

setzt.

51 WYSIWYG ist ein Akronym für „What You See Is What You Get“ und bedeutet, dass man Text ähnlich einer Text-
verarbeitung in ein Fenster eingibt und formatiert, das Programm bildet daraus in diesem Fall einen XHTML-Quell-
text.

52 „TinyMCE“ ist ein Open-Source WYSIWYG-Editor, der mit gemindertem Funktionsumfang in WordPress stan-
dardmäßig eingesetzt wird. Das Projekt ist erreichbar unter „http://tinymce.moxiecode.com/“.
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4.1.2.1.3 Klienten akquirieren und betreuen

Der Klient muss das  DGE-Programm „Ich nehme ab“53 käuflich erwerben. Die Arbeits-

blätter zu den einzelnen Schritten (siehe Kapitel 2.3.2, S. 34) werden in einem Arbeitsdo-

kument gesammelt. Dieses Skript wird als Open-Office-Dokument54 (siehe Anhang 1), als

Microsoft-Word-Dokument,  als  Google Text-Dokument55 oder mittels Template als ge-

schützte WordPress-Seite angeboten. 

Für das im DGE-Konzept vorgesehene Protokollieren der Sport- und Ernährungsgewohn-

heiten kann die Datenbank „FDDB.info“ oder eine Tabellenkalkulation genutzt werden.

Bei den Desktop-Lösungen muss die Datei via E-Mail fortlaufend ausgetauscht werden –

bei den webbasierten Lösungen „Google Text&Tabellen“ und der Klientenprofilseite ist

die Bearbeitung und Ansicht ohne Dokumentenaustausch möglich. Die Lösungen ermög-

lichen, dass der Klient Begleitmaterialien zwischen den Sitzungen bearbeiten und der Be-

rater sich fortlaufend informieren kann. Klienten sollen, soweit möglich, in ihrer gewohn-

ter Umgebung arbeiten können. Als Instant-Messenger56 wird die Wahl des Klienten be-

rücksichtigt. Sofern keine Präferenzen beim Klienten bestehen, kann mit einem Google-

Konto ein Messenger, ein E-Mail-Postfach und das Google-Office „Text&Tabellen“ ge-

nutzt werden - somit entstehen dem Klienten keine Kosten und alle notwendigen Kollabo-

rationswerkzeuge befinden sich unter einem Dach.

Jeder Klient erhält eine Profilseite. Dort wird auf, für den Klienten relevante Artikel des

Blogs verlinkt (siehe Abbildung 28, S. 86). Der Klient erhält so eine vom Berater gefilter-

te Auswahl der „fitfuttern“-Artikel. Diese Seiten werden nicht in der Aufzählung der hori-

zontal aufgeführten Seiten (siehe Abbildung 3, S.14) gelistet, da das WordPress-Template-

Tag (BÜLTGE, 2007, S.122) „wp_list_pages“ im Theme entsprechend angepasst wird.

Eine Anleitung findet sich im Codex57 (WORDPRESS-CODEX [c], 2003).  Zusätzlich

werden diese Seiten mit einem Passwort versehen, was über das WordPress-Backend erle-

digt  werden  kann.  Um PHP-Programmcode  ausführen zu  können,  werden  Templates

53 „Ich nehme ab“ ist ein Programm zur Gewichtsreduktion, zusammengestellt von der Deutschen Gesellschaft für Er-
nährung.

54 „Open Office“ ist ein freies Office-Paket, erreichbar unter „http://de.openoffice.org/“.
55 „Google Text&Tabellen“ ist ein Office-Paket, welches online unentgeltlich genutzt werden kann, erreichbar unter

„http://docs.google.com/?pli=1“
56 Instant Messenger, zu Deutsch Nachrichtensofortversand, ist ein Programm, das den Austausch von Textnachrichten

in Echtzeit ermöglicht. 
57 Codex ist der Name der WordPress-Online-Dokumentation, erreichbar unter „http;//codex.wordpress.org“.
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(BÜLTGE, 2007, S. 121ff.) angefertigt und als Seitenvorlage aktiviert - so können dyna-

mische Inhalte generiert werden.

Das Einbinden einer Tagcloud, einer Schlagwortwolke, erfolgt ebenfalls über das Schrei-

ben eines  Templates,  in  dem das Template-Tag  „wp_tag_cloud“ auftaucht.  Templates

sind also Seitenvorlagen und Template-Tags sind WordPress-Funktionen, die bestimmte

Inhalte aus der Datenbank holen und auf der Webseite anzeigen lassen. 

Funktionen von anderen Entwicklern können in Form von Plugins oder der oben erwähn-

ten Templates eingebunden werden. Solche Funktionen können das Blogprogramm erwei-

tern und beispielsweise dynamisch generierte Daten dauerhaft in der Datenbank ablegen.

Plugins können im Bedarfsfall selbst programmiert werden. WordPress ist durch diese

Möglichkeiten nahezu beliebig erweiterbar.

Um Klienten zu akquirieren, wird es eine Kampagne mit einem auf Suchmaschinen hin

optimierten Beitrag zu relevanten Keywords geben, bestehend aus Keywordrecherche,

Potenzialanalyse und einem optimierten Beitrag (siehe Kapitel 3.4.4, S. 45). Diese Opti-

mierung findet statt, wenn der Blog bereits einige Zeit online ist. Grundsätzlich sind dabei

Googles „Richtlinien für Webmaster“ einzuhalten. Nach der Erstellung sollen geeignete

Verzeichnisse ausfindig gemacht und „fitfuttern“ dort angemeldet werden.

Des Weiteren wird eine Richtlinie zur Beitragsgestaltung geschaffen - hier als Styleguide

bezeichnet, um sicherzustellen, dass Autoren ihr Tun einschätzen können. Inhaltlich wird

der  Styleguide  die  Textauszeichnung  mittels  XHTML aufgreifen,  Vereinbarungen  zur

Strukturierung,  Details  zur  Suchmaschinenoptimierung  und  nützliche  Blogwerkzeuge

nennen. Dieser Guide soll von den Autoren fortlaufend um bewährte Arbeitstechniken er-

gänzt werden. Der Styleguide ist unter der Adresse „http://www.fitfuttern.de/styleguide/“

zu finden. Das dazugehörige Passwort lautet „styleguide“.

Das Online-Marketing wird durch Vorträge und Aktionen ergänzt, wobei der Blog als Trä-

ger von Begleitmaterialien interessant ist, beispielsweise können Handouts als Download

zur Verfügung gestellt werden.
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Der Kooperationspartner wird gestützt, indem ein Werbebild auf die Datenbank hinweist,

die Klienten des Beraters werden auf den Mehrwert der Datenbank bei Bedarf hingewie-

sen und auf dem Blog gibt es einen Beitrag zur Nutzung der Datenbank.

4.2 Aufbau des Blogs

Nachdem der Berater seine Anforderungen an das Blog im Lastenheft formuliert und der

Entwickler sich aus einer anderen Perspektiven den Zielen des Beraters genähert  hat,

müssen die Organisation und Einrichtung des Entwicklungsumfeldes geplant werden. Da

hier Entwickler und Berater in einer Person auftreten und das notwendige Entwicklungs-

umfeld lokal auf einem Rechner einrichtbar ist, wird dies nicht beschrieben. Theoretisch

kann der Blog auch direkt in der Produktivumgebung entwickelt werden. Es wird ledig-

lich ein Verzeichnisschutz eingerichtet, um die Ansicht durch Unbefugte zu unterbinden.

So wird hier vorgegangen. 

4.2.1 Kernkomponenten und Umfeld bereitstellen

Um das notwendige Umfeld für den bloggenden Berater einzurichten, muss zu Beginn der

Vertrag mit „ALL-INKL.COM“ geschlossen werden. Anschließend kann eine Domain re-

gistriert werden. Natürlich können bereits mehrere infrage kommende Domains registriert

werden, um sich über deren Wirkung ein Bild machen zu können, ohne befürchten zu

müssen, dass die Domain zwischenzeitlich von einer anderen Person registriert wird..

Nachdem eine Domain gewählt wurde, kann das Blogprogramm heruntergeladen und ge-

mäß Dokumentation (WORDPRESS-CODEX [a], 2003) installiert werden. Das Blogpro-

gramm wird vom inoffiziellen deutschsprachigen WordPress-Portal heruntergeladen, dort

liegt eine deutsche Sprachdatei dem Paket (WORDPRESS-DEUTSCHLAND [a], 2004)

bei. Auf der Website befindet sich eine deutschsprachige Dokumentation samt Installati-

onsanleitung.  Die  Installation  dauert  rund  fünf  Minuten.  (WORDPRESS-DEUTSCH-

LAND [b], 2004). Es gibt dort ebenfalls ein Forum, falls später Fragen rund um Word-

Press auftauchen sollten. Im „Themebrowser“ werden verfügbare deutschsprachige The-

mes zum Download angeboten. Im Fall „fitfuttern“ wird das Theme „Blitzblank“ als vie

versprechend beurteilt und auf der Webseite zum Theme58 heruntergeladen.

58 „Blitzblank“ ist erreichbar unter „http://www.blogatelier.de/2007/09/08/blitzblank-wordpress-theme/“.
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Die benötigten Plugins werden an passender Stelle heruntergeladen, installiert und akti-

viert. Plugins sind manchmal ausschließlich auf der Seite des Programmierers erhältlich

und somit gibt eine Websuche nach dem Titel des Plugins vielleicht Aufschluss. Eine Al-

ternative zur Websuche sind Plugin-Verzeichnisse (WORDPRESS-CODEX [b], 2003). 

Plugins und das Theme „Blitzblank“ werden nun im WordPress-Backend aktiviert und

entsprechend konfiguriert.

WordPress besitzt eine moderne Architektur,  inwieweit es sich dabei um das „Model-

View-Controller“-Muster  (SCHMIDT,  2007,  S.  237)  handelt,  ist  umstritten  (CAMP-

BELL, 2007). In jedem Fall ist für die Präsentation der Daten das Theme verantwortlich.

Webdesign bedeutet bei WordPress also, ein neues Theme zu erstellen oder ein bestehen-

des Theme anzupassen. Bei der Nutzung bereits existierender Themes ist auf die Lizenz

und die damit verbundenen Konsequenzen zu achten. 

Ergänzend werden folgende Programme hier und im Styleguide genannt, die dem Blogger

im Bedarfsfall nützlich werden können:

� „OpenOffice“59, um Artikelserien ins PDF-Format zu konvertieren, Arbeitsunter-

lagen für die Beratung zu erstellen und und deren Im- und Export zu CSV60-Datei-

en,  welche wiederum für  die  spätere  Weiterverarbeitung  in  einem PHP-Skript

nützlich sein können.

� „GIMP“61 für die Bearbeitung von Pixelbildern, beispielsweise Fotos.

� „Inkscape“62 für die Bearbeitung von Vektorgrafiken, beispielsweise Logos.

� „Audacity“63 für die Bearbeitung von Audiodateien, beispielsweise Podcasts.

� „Mozilla Firefox“64 als Webbrowser mit den Erweiterungen „Web Developer“ und

„Yellowpipe  Lynx  Viewer  Tool“,  um die  erstellten  Inhalte  auf  Validität  und

Durchsuchbarkeit zu prüfen.

59 „Open Office“ ist ein freies Office-Paket, erreichbar unter „http://de.openoffice.org/“.
60 „CSV“ steht hier für „Comma Separates Values“, ein Dateiformat, um einfach strukturierte Daten in einer Textdatei

zu speichern.
61 „GIMP“ steht für GNU Image Manipulation Program und ist erreichbar unter „http://gimp.org“.
62 „Inkscape“ ist erreichbar unter „http://www.inkscape.org/“.
63 „Audacity“ ist erreichbar unter „http://www.audacity.de“.
64 „Mozilla Firefox“ ist ein Webbrowser erreichbar unter „http://www.firebird-browser.de/“.
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Zusätzlich wird ein Google-Konto eingerichtet, um die „Google Webmastertools“, „Goo-

gle Analytics“, „Google Text&Tabellen“ und „Google Mail“ samt „Google Chat“ nutzen

zu können.

4.2.2 Entwicklung des Blogs

Browser interpretieren Webseiten unterschiedlich und setzen die vom W3C65 verabschie-

deten Standards in unterschiedlichem Maße um. Des Weiteren ist die Darstellung der Sei-

te auch von den Eigenschaften des Geräts des Lesers abhängig. Schriften müssen bei-

spielsweise auf dem Rechner des Lesers installiert sein und eine Seite, die bei einer be-

stimmten Bildschirmauflösung ansprechend aussieht und benutzbar ist, kann auf einem

anderen Gerät mit einer deutlich geringeren Auflösung unbenutzbar werden.

Im Regelfall werden Webseiten erst in einem möglichst standardkonformen Browser ge-

staltet, und nach und nach werden die Anzeigefehler bei anderen Browsern beseitigt (LA-

BORENZ, 2007, S. 142). Der Zeitaufwand für diesen als Bugfixing bezeichneten Prozess,

ist enorm und nur von einem Experten effizient zu bewältigen, denn nur ein solcher kennt

die mit der Bearbeitung einhergehenden Auswirkungen und kann so viel versprechende

Kompromisse eingehen.

„YAML“66, die Grundlage des verwendeten WordPress-Theme „Blitzblank“ beschreitet

einen anderen Weg: 80 bis 90% (JESSE, 2007, S. 154) aller Webseiten basieren auf einem

Spaltenlayout, die meisten auf zwei oder drei Spalten. Für diese Situation stellt „YAML“

eine vorgefertigte Schablone als Arbeitsgrundlage mit wiederverwendbaren Bausteinen

auf Basis von float-Umgebungen zur Verfügung: Die einzelnen Bausteine des Layouts

schweben also auf der Webseite und sind somit flexibler als ein Layout mit fest fixierten

Bausteinen. 

Mit „YAML“ ist es somit möglich, Webseiten nach dem Top-Down- und nicht nach dem

Bottom-Up-Prinzip zu gestalten. „YAML“ ist von den späteren Inhalten unabhängig, eine

browserübergreifend korrekte Darstellung ist garantiert und „YAML“ bietet bereits vorge-

fertigte Lösungen, welche im Bedarfsfall eingebunden werden können. Da das Frame-

65 W3C steht für World Wide Web Consortium, ein Gremium zur Standardisierung im Netz.
66 YAML steht für „Yet Another Multicolumn Layout“ und ist erreichbar unter „http://www.yaml.de/“.
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work sehr viele Ideen berücksichtigt,  ist es nur nach einer umfassenden Einarbeitung

nutzbar. Durch die Verwendung von „YAML“ ist ein späterer Wechsel des Layouts mit

wenigen Codezeilen möglich (BAUER, 2007). Auf die genaue Anpassung des WordPress-

Themes „Blitzblank“ wird nicht weiter eingegangen, es sollen lediglich die Hintergründe

erwähnt werden, warum die Wahl auf eine Anpassung des „Blitzblank“-Themes fiel. Die

genaue Theme-Entwicklung würde an dieser Stelle zu weit gehen. Grundsätzlich besteht

ein Theme aus dem (X)HTML/CSS-Quelltext, zusammen mit verschiedenen WordPress-

Funktionen, welche Inhalte aus der Datenbank holen, weiterverarbeiten und ans Theme

übergeben (siehe Kapitel 4.1.2.1.3, S. 72).

Es bestand nun die Herausforderung, aus den vorhandenen Basisprojekten „FDDB.info“

und „Jochen-bauer.net“ einzelne Komponenten zu kombinieren (siehe Abbildung  25, S.

77). „Jochen-bauer.net“ fußt ebenfalls auf „YAML“ - ein weiteres Argument dafür, in die-

sem Fall auf ein auf „YAML“-basiertes Theme zu setzen.

Die  grundsätzliche  dreispaltige  Anordnung  von  „Jochen-bauer.net“  wird  beibehalten,

ebenso die horizontale Navigation. Ein Headerbild wird neu angefertigt, wobei das „Look

and Feel“ von „Jochen-bauer.net“ bestehen bleiben soll. Die verwendete Schriftart ist bei

beiden Projekten „Trebuchet“.

Das Favicon wird von „FDDB.info“ übernommen, ebenso der Blauton bei den mit Link

unterlegten Texten im Inhalts- und Seitenbereich. Zusätzlich soll in der rechten Seitenleis-

te das „FDDB.info“- Hinweisbild zur Wiedererkennung von „FDDB.info“ beitragen: Dort

sind das Logo und der Schriftzug der Lebensmitteldatenbank untergebracht. Unter der

Adresse „blog.fddb.info“ sieht „fitfuttern“ auf den ersten Blick minimal anders aus: Am

Kopf der Seite befindet sich eine 20px breite Leiste in den „FDDB.info“-Farben. Mit ei-

nem Blick auf den Quelltext kann man erkennen, dass dies durch ein Frameset realisiert

ist (siehe Abbildung 24, S. 67). Durch Framesets wird das Browserfenster geteilt und es

werden zwei HTML-Dokumente in einer Webseite angezeigt. Unter Berücksichtigung der

Zugänglichkeit ist dies nachteilig. Ebenso können Suchmaschinen den Inhalt der Seite

nicht scannen (BONGERS, S. 611). Der Seitenquelltext verrät, dass dort keine Links vor-

handen sind und nur wenig Text steht. Da die Seite aber bereits an anderer Stelle im Netz

vom Google Suchroboter indexiert wird, ist dieses Verhalten aus Suchmaschinensicht po-

sitiv (GOOGLE [c], 2007) zu bewerten, da so doppelte Inhalte vermieden werden. 
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Damit die Seitenleisten leichter zu warten sind, wird eine beidseitige Unterstützung von

Widgets  ermöglicht.  Widgets  erlauben  die  Einrichtung  der  beiden  Seitenleisten  per

Drag&Drop (siehe Abbildung  26, S.  78). Sollten die verfügbaren Widgets nicht ausrei-

chen, können leicht eigene Widgets erstellt werden. Weiterhin können im Bedarfsfall die

Widgets ausgeschaltet werden, um beispielsweise unterschiedliche Seitenleisten für die

Startseite und einer Beitragsseite festzulegen. 

Es wird ein Textwidget erstellt, welches auf die angebotene Dienstleistung auf der Seite

verweist. Zusätzlich wird das Hinweisbild für „FDDB.info“ mittels eines Widgets reali-

siert. Die anderen Widgets, also die Ansicht der letzten Kommentare, der letzten Beiträge

und der Rubriken, werden in die linke Seitenleiste gezogen und mit den gewünschten Pa-

rametern bestückt. Parameter sind die Werte, welche vom Widget erwartet werden, bei-

spielsweise wie viele der letzten Kommentare oder Beiträge das Widget erfassen und an-

zeigen soll.

Das Webdesign soll aufgeräumt, schlicht und modern wirken. Hierfür wird ein Headerbild

mit einem Schriftzug mit 3D-Spiegeleffekt erstellt und genutzt, die horizontale Aufzäh-
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lung deutet ebenfalls einen solchen Effekt an. Es werden harte Kanten und ein klares,

durchgäniges 3 Spalten-Layout eingesetzt. Durch die Kanten und das Headerbild in Ver-

bindung mit dem Spiegeleffekt beim Schriftzug, entsteht die Wirkung eines nach hinten

hin offenen Raums.

4.3 Blog strukturieren

4.3.1 Bildschirm einteilen

Es gibt zwei horizontale Menüleisten. Zusätzlich sollte dem Besucher auffallen, dass in

der oberen Navigation Inhalte vorhanden sind, welche sich nicht ändern, wie der Hinweis

auf die Adresse des RSS-Feeds, die Sitemap und den Verweis zum „Login“. In der hori-

zontalen Navigation befinden sich die statischen Seiten des Blogs, die durchaus regelmä-

ßig aktualisiert werden. In der linken Seitenleiste sind alle beitragsbezogenen Infos wie

die Rubriken, die letzten Beiträge, die letzten Kommentare und das Monatsarchiv der Bei-

träge zu finden. Mittig werden die Beiträge und die Beitragsschleife angezeigt (siehe Ab-

bildung 3, S.  14). In der rechten Seitenleiste befindet sich die Schnittstelle nach außen,

also ins Internet. Dort sind das Widget des Kooperationspartners, möglicherweise die Blo-

groll oder eine geeignete Werbefläche positioniert.

Aufgrund der Google-Empfehlung, auf einer Seite nicht mehr als 100 Links zu platzieren

(GOOGLE [c], 2007), wird keine Blogroll in der Seitenleiste platziert, vielmehr werden

diese auf der Seite „Links“ untergebracht. Aus Gründen der Glaubwürdigkeit wird kein

Werbeprogramm geschaltet. Daher entsteht nicht genutzter Platz in der Seitenleiste, dieser

eignet sich hervorragend zur Platzierung eines Textwidgets mit einem Verweis auf die im

Blog zu erwartenden Inhalte und einem Verweis zur angebotenen Dienstleistung.

Bei der Bestückung der Seitenleisten muss bedacht werden, dass diese immer eingeblen-

det werden, sowohl bei der Ansicht eines Beitrags, als auch der Ansicht einer Seite oder

der Hauptseite. Auf der Hauptseite mit den letzten 10 Beiträgen mag das „Letzte Beiträ-

ge“-Widget  überflüssig  erscheinen,  allerdings  gelangen viele  Besucher  nicht  über  die

Hauptseite auf den Blog, sondern über eine Beitragsseite und für diese Besucher erzeugt

dieses Widget einen Eindruck, welche Artikel im Blog zu erwarten sind. Das Kommentar-

Widget soll auf die Möglichkeit hinweisen, einen Kommentar hinterlassen zu können, um
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so die Diskussion zu fördern. Es gibt im Administrationsbereich, dem Backend, noch eine

Vielzahl verschiedener Einstellungen, welche in dieser Arbeit nicht weiter erläutert wer-

den. Seitenleisten können für jede Ansicht individuell bestückt werden, hierfür müssen

die Widgets deaktiviert und ein entsprechender PHP-Programmcode in Verbindung mit

den WordPress „Conditional-Tags“ genutzt werden (SIMOVIC, 2007, S. 166f.).

4.3.2 Gestaltung der Seiten

Seiten sind horizontal angeordnet und können ähnlich wie Beiträge erstellt werden. Die

sichtbaren Seiten der horizontalen Navigation sind die Seiten „Abonnements“, „Autor“,

„Ernährungsberatung“, „Impressum“, „Links“ und „Suchen“. 

Auf der Seite „Abonnements“ finden sich die angebotenen RSS-Feeds, die Lösung für

einen Newsletter und zusätzlich ein Verweis auf ein vierminütiges Video, welches den

Nutzen und die Bedienung von RSS-Nachrichtensammlern (siehe Abbildung  10, S.  22)

anschaulich erläutert. Beim Video wird darauf geachtet, dass es im Browser abspielbar ist

und so im Regelfall problemlos angesehen werden kann. Auf diese Weise sollen Men-

schen auf die RSS-Nutzung aufmerksam werden, die einen solchen Dienst noch nicht nut-

zen, beispielsweise Klienten, um sich fortlaufend über alle Beiträge auf „fitfuttern“ infor-

mieren zu lassen.

Unter „Autor“ findet sich eine kurze Beschreibung zur Person und der Qualifikation des

Beraters im Bereich Sport und Ernährung. Des Weiteren wird herausgestellt, dass „fitfut-

tern“ im Rahmen einer Diplomarbeit entsteht und es wird die Beziehung zu „FDDB.info“

erwähnt. Ebenfalls befindet sich ein Link auf dieser Seite, der auf die Seite „Ernährungs-

beratung“ verweist.

Die Seite „Ernährungsberatung“ soll dieKontaktaufnahme fördern. Eine Kontaktaufnah-

me stellt für einen Berater ein wichtiges Kriterium zur Erfolgsmessung des Blogs dar. Auf

dieser Seite befinden sich ein Bild (siehe Abbildung 1, S. 12) und eine Einladung, in ei-

nem unverbindlichen Telefonat über das Anliegen des Klienten zu sprechen. Auf Grund

der vorher auf dieser Seite erwähnten Diplomarbeit, wird an dieser Stelle nochmals aus-

drücklich auf Diskretion hingewiesen. Es wird erläutert, dass keine Inhalte in der Arbeit
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erscheinen, die vom Klienten als vertraulich angesehen werden. Der Titel der Seite „Er-

nährungsberatung“ umfasst die längste Zeichenkette und steht in der Mitte der horizonta-

len Navigation, um vom Leser wahrgenommen zu werden.

Auf der Seite „Links“ befinden sich die Blogroll und Verweise auf nützliche Websites. 

Die Seite „Impressum“ beinhaltet neben den gesetzlich vorgeschriebenen Angaben (EIN-

BOCK, 2007) ein Kontaktformular, und die beantragte ISSN-Nummer67 wird dort aufge-

führt. Durch die zahlreichen Angaben sollen die Hemmschwelle zur Kontaktaufnahme ge-

senkt und die Glaubwürdigkeit der Inhalte gesteigert werden.

Die Seite „Suchen“ nimmt eine wichtige Funktion zur Strukturierung ein. Der Leser fin-

det ein Schlagwortarchiv in Form einer Tagcloud, ein Suchformular und alle Beitrags-

überschriften vor.  Um diese Suchseite  so darzustellen,  wird ein Template erstellt,  die

Template-Tags „wp_tag_cloud“, „wp_get_archives“ werden mit den passenden Parame-

tern versehen und das WordPress Standard-Template „searchform.php“ inkludiert. Diese

Seite soll die Grundlage sein, damit Informationen vom Leser schnell gefunden werden

können.

Seiten können mit einem Passwort versehen und aus der Seitenaufzählung herausgenom-

men werden. Hierfür muss das Template-Tag „wp_list_pages()“ entsprechend angepasst

werden (WORDPRESS-CODEX [c], 2003). Die Seitennummern der Klientenseiten wer-

den aus der Aufzählungsliste der Navigation herausgenommen und mit einem Passwort

geschützt. Dieses Passwort und der Permalink zur Seite werden dem jeweiligen Klienten

dann mitgeteilt.

Eine Profilseite für einen Klienten beinhaltet während des Beratungsprozesses die kom-

menden Termine, die vereinbarten Ziele und Tätigkeiten und die Inhalte, die in der kom-

menden Beratungssitzung angesprochen werden können. Zusätzlich werden dort für den

Klienten vom Berater empfohlene Artikel hinterlegt. Ergänzend findet sich dort ein Link

zu einer FAQ für technische Fragen der Klienten, sofern eine solche Sammlung notwen-

dig erscheint. Auf der Profilseite stehen Verweise zur Seite „Suchen“ und zur Seite „Im-

67 ISSN steht für „International Standard Serial Number“, weitere Informationen sind einsehbar unter „http://www.d-
nb.de/wir/kooperation/issn.htm“ bei der Deutschen Nationalbibliothek, welche die ISSN in Deutschland vergibt.
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pressum“. Falls erweiterte Funktionen erforderlich werden, wird für diese Seite ein Tem-

plate erstellt, um dynamische Grafiken zu erzeugen. Ebenfalls durch ein Template kann

eine gemeinsame Arbeit an einer Tabelle oder einer Textdatei realisiert werden, ohne dem

Klienten Zugang zum WordPress-Backend einräumen zu müssen.

4.3.3 Struktur verleihen und Styleguide anlegen

Die Tags, also Schlagworte, dienen einerseits der Strukturierung und erscheinen auf der

Suchseite als Tagcloud. Die Tagcloud besitzt die Bezeichnung „Stichwortarchiv“ auf „fit-

futtern“. Andererseits dienen die Tags auch der Suchmaschinenoptimierung, da Tags ein

Keyword mit einem Link unterlegen und WordPress eine Seite pro Schlagwort ausliefert.

Es kann somit sein, dass die von Google indexierte Webseite zum Tag „training“ aus-

nahmslos themenrelevanten Beiträge zeigt und ein hohes Ranking bekommt. Die Kern-

tags von „fitfuttern“ sind „training“, „verhalten“ und „diät“. Dazu sollen Firmennamen

als Tags vergeben werden, sofern ein Beitrag speziell einer Firma zugeordnet werden

kann. Technorati (siehe Abbildung 8, S. 20) ordnet Beiträge ebenfalls nach Schlagworten

und bietet seinen Mitgliedern an, den Feed eines bestimmten  Schlagwortes zu abonnie-

ren. Folglich können auf diesem Wege interessierte Leser auf den Blog aufmerksam wer-

den. Die bevorzugte Art zur Vergabe der Schlagworte wird im Styleguide erwähnt.

Kategorien, auf „fitfuttern“ als Rubriken bezeichnet, gibt es so wenig wie nötig, um den

aufgeräumten Eindruck zu wahren. Es gibt die Kategorien „Allgemein“, „Audio“, „Er-

nährung“, „FDDB“, „Mensch“, „Sport“ und „Wissenschaft“. Die Kategorie „Audio“ ist

auf eine spätere Entwicklung ausgerichtet, falls auf „fitfuttern“ Podcasts produziert und

veröffentlicht werden. Die Rubriken gliedern sich also sowohl thematisch, als auch nach

dem ausgelieferten Format.

Der Kern der Beiträge kann dem Nutzwertjournalismus zugeordnet werden. Einige weni-

ge Beiträge fassen Neuigkeiten der Lebensmitteldatenbank „FDDB.info“ auf. Für die bei-

den Kerngebiete Tennistraining und Sporternährung wird es Artikelserien geben. Diese

werden in mehrere Beiträge eingeteilt und mit einer Grafik bzw. Fotomontage als Key Vi-

sual68 versehen (siehe Abbildung  27, S.  83). Im ersten Beitrag erscheint ein Inhaltsver-

68 Key Visual bezeichnet eine Grafik zur Ergänzung des Logos, das den Wiedererkennungswert steigern soll.
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zeichnis der Serie. In den Folgebeiträgen verweist der erste Satz auf diesen Erstbeitrag,

gefolgt vom Key Visual. Diese Serien sollen fortlaufend gepflegt werden.

Als Hilfe zum Verfassen von Beiträgen wird der Styleguide erstellt  und verfügbar ge-

macht. Der Guide führt auf, was es beim Bloggen zu beachten gibt, und welche Möglich-

keiten bestehen. Er wird fortlaufend gepflegt und somit werden sich bewährte Techniken

durchsetzen - selbst wenn Gastautoren auf dem Blog einen Artikel schreiben möchten,

wird diese Anleitung für sie hilfreich und aufschlussreich sein. Dieser Guide sollte auf ei-

ner exkludierten, passwortgeschützten Seite stehen. So kann die Wirkung der Auszeich-

nung direkt im Browser betrachtet werden, da der Styleguide im Internet das Theme des

Blogs nutzt. Der Guide lässt folglich schnell Schwächen im CSS-Design deutlich werden.

Die Inhalte des Styleguides sollten unter anderem sein: 

� Gemäß der Dokumententypdefnition69 (siehe Abbildung  22, S.  53) erlaubte und

bevorzugte HTML-Elemente zur Textauszeichnung, hier „XHTML 1.0 Transitio-

nal“.

� Anmerkungen zur Suchmaschinenoptimierung.

� Bevorzugte Größe,  Bezugsquellen,  Benennung  und  Auszeichnung von  Bildern

und Dateien.

69 Die Dokumentypdefinition, kurz DTP, legt die Struktur und die damit verbundenen Regeln für ein Dokument fest.
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� Namenskonventionen bei den Schlagworten.

� Nützliche Werkzeuge für Blogger.

Soweit möglich, wird dieser Guide zu Beginn erstellt und regelmäßig ergänzt.

Es werden fortlaufend interessante Blogs und Websites im Umfeld des Projekts gesichtet

und weiterhin wird entschieden, ob diese in der Blogroll oder auch als Linkpartner aufge-

führt werden sollten. Die wirkliche Veröffentlichung der Links beziehungsweise der Blo-

groll erfolgt erst, wenn ausreichend Inhalte vorhanden sind: Ein neuer eingehender Link

führt oft dazu, dass der Betreiber des verlinkten Blogs den verweisenden Blog besucht,

um sich ein kurzes Bild zu machen. Dieses Bild soll dann aussagekräftig genug sein, so

dass die entsprechende Person vielleicht den Feed abonniert. 

4.4 Betrieb des Blogs

4.4.1 Grundsätzliche Überlegungen

Wie im vorigen Kapitel erwähnt, steht der Nutzen eines Lesers bei den Beiträgen im Vor-

dergrund. Die Inhalte der Beiträge sind recherchiert, Quellen und Verweise zu weiterfüh-

renden Informationen werden angegeben. Folglich ist für einen Leser aufgrund der fun-

dierten gefilterten und aufbereiteten Informationen ein Vorteil zu erwarten. Klienten wer-

den ebenfalls Beiträge lesen und somit auch davon profitieren. Weiterhin ist anzunehmen,

dass sich profitierende Leser und Klienten positiv auf das Dasein des Beraters auswirken.

Die Nutzer der Lebensmitteldatenbank „FDDB.info“ werden als Leser ebenfalls einen

Mehrwert durch die Beiträge haben – auf diese Weise entsteht für alle ein Vorteil. Die

Frage, ob es sich bei den „fitfuttern“-Beiträgen um journalistisch-redaktionelle Inhalte

handelt, ist umstritten (KITZ, 2007, S. 6f.).

Diesen und den im Folgenden aufgeführten Vorteilen steht der zeitliche Aufwand gegen-

über. Dieser Aufwand muss mit den Wirkungen verglichen werden, die ein anderweitiger

Einsatz, der durch den Blog gebundenen Ressourcen, gebracht hätte.

Neben den Beitragsinhalten profitiert der Leser von den verschiedenen Arten der Bei-

tragsauslieferung. Beispielsweise ist die „Artikelserie Sporternährung“ im PDF-Format
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als einzelnes Dokument erhältlich und auch als Serie von Beiträgen im HTML-Format.

Die Artikel dieser Serie sind, wie alle anderen Beiträge auch, mit einem Druck-Layout

versehen: Hier wird nur die Inhaltsspalte angezeigt und die ansonsten unsichtbaren Links

werden in Klammern aufgeführt. 

Zusätzlich kann der Leser den Informationsstrom von „fitfuttern“ individuell steuern, da

alle Beiträge einer bestimmten Kategorie einen RSS-Feed ausliefern und so abonnierbar

sind. 

WordPress bietet die Möglichkeit, Artikelauszüge oder Gesamtartikel per RSS auszulie-

fern. Verbreitete RSS-Lesegeräte wie „Bloglines“ (siehe Abbildung 10, S. 22) erlauben es,

komplette Artikel verkürzt im Lesegerät anzuzeigen – die Entscheidung liegt also beim

Leser, ob er sich die gesamten Beiträge oder nur Auszüge anzeigen lassen möchte. „fitfut-

tern“ liefert aus diesem Grund ganze Beiträge aus und nimmt dafür in Kauf, dass so die

Feedabonnenten nicht mehr zwangsläufig die Webseite zur Artikelansicht ansteuern müs-

sen.

Auf der Seite „Links“ sind Verweise auf hilfreiche Websites und Tools zu den Bereichen

Sport und Ernährung vorhanden. Auch Links zu anderen Blogs finden sich dort. Im „Im-

pressum“ werden Kontaktdaten und ein Kontaktformular angeboten. Sofern Anfragen per

Formular oder E-Mail eingehen, werden diese ausführlich und so schnell wie möglich be-

antwortet. Auf die gleiche Art und Weise wird auf Kommentare reagiert. 

Klienten erhalten auf ihrer Profilseite, falls gewünscht, zusätzlich Kontaktdaten für einen

Instant Messenger. Die Klientenseite bietet viel Spielraum: wenigstens stehen dort die für

den Klienten vom Berater gefilterten,  hilfreichen „fitfuttern“-Beiträge und Notizen zu

kommenden Beratungssitzungen. Es gibt dort die Möglichkeit für den Klienten, Kom-

mentare zu hinterlassen. Die Profilseite wird mittels Template umgesetzt und so kann dort

eigener Programmcode erstellt und ausgeführt werden – die Profilseiten sind somit sehr

flexibel: es können dort Arbeitsskripte und Möglichkeiten zur Protokollführung angebo-

ten werden, welche beispielsweise in einer Textdatei gespeichert werden. Obwohl die Pro-

filseite passwortgeschützt ist, werden die dortigen Daten trotzdem anonymisiert, da mit

einer gewissen Unsicherheit im Internet stets zu rechnen ist.
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Klienten können anfragen, falls sie zu einem bestimmten Thema einen Beitrag wünschen.

Grundsätzlich versucht der Berater Teile der Wissensvermittlung auf den Blog auszula-

gern - somit sind Hinweise zu gewünschten Themen eine aussagekräftige Rückmeldung.

Viele Beiträge entstehen also aus den Anforderungen, welche Inhalte dem Klienten im

Beratungsprozess gerade am meisten helfen könnten. Hier sind die „Artikelserie Sporter-

nährung“, die Beiträge „Stufen der Verhaltensänderung (TTM)“ (siehe Anhang 5, Kurz-

vortrag zur Verhaltensänderung) und „Systemisch mit Kalender und Handy arbeiten“ als

Beispiele zu nennen. Mit Mehrwert verbundene Multimedia-Inhalte zur Ergänzung des
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Programms „Ich nehme ab“ (siehe Kapitel 2.3.2, S. 34) dienen ebenfalls dem Nutzen des

Klienten. So wird auf „fitfuttern“ im Beitrag „Entspannung als Diätbaustein“ auf eine

MP3-Datei  verwiesen,  welche  eine  Audio-Version  zur  „Progressiven

Muskelentspannung“ nach Jacobson enthält. Im Konzept der DGE ist vorgesehen, dass

sich die Klienten den geschriebenen Text selbst auf einen Tonträger sprechen und anhö-

ren.

Der Berater möchte, dass die Inhalte, die Website und seine Person glaubwürdig ankom-

men, andernfalls wird das nötige Vertrauen seitens eines Klienten fehlen, um Kontakt auf-

zunehmen und eine Beratungsbeziehung einzugehen. Im Idealfall werden also Klienten

über den Blog akquiriert, weil sie ausreichendes Vertrauen dem Berater gegenüber schöp-

fen. Um die Langfristigkeit des Blogs hervorzuheben, werden die Grundsätze für glaub-

würdige Inhalte eingehalten. Zur Unterstützung wird eine  ISSN-Nummer beantragt und

im Impressum hinterlegt.

Der Blog dient als Informationsträger, so können Unterlagen für Vorträge bequem per

Download angeboten werden. Interessenten suchen dann im zugehörigen Beitrag viel-

leicht das Gespräch in einem Kommentar. Beim Vortrag „Stufenmodell der Verhaltensän-

derung“ auf dem „Webmontag Bielefeld“ wird auf den zugehörigen Blogeintrag verwie-

sen, auf dem das Handout zum Vortrag als PDF-Datei verfügbar ist (siehe Anhang 5).

Beim Vortrag „Vortrag über ein Oecotrophologiestudium“ in der Diätschule im Evangeli-

schen Johanneswerk in  Bielefeld am 18.12.2007 (siehe Anhang 5) wurde im Handout

ebenfalls auf „fitfuttern“ verwiesen.
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Zusätzlich kann der Blog auch als Medienträger für die alltägliche Arbeit dienen. Das

„Trainingsmodul Koordination“ ist ein Übungsarchiv für die Arbeit als Tennistrainer. Es

wird darauf hingewiesen, dass das Modul frei verwendbar und somit für andere Trainer

nutzbar ist. Andere können auch selbst Übungen vorschlagen. Tennistrainer sollen so An-

regungen bekommen, das Training wird bereichert und das Modul durch Kommentare er-

weitert. 

Kommentare seitens der Leser bringen häufig eine neue Sichtweise ein und führen zu ei-

nem Erkenntnisgewinn.  Beim Beitrag  „Superkompensation  –  Training  und  Pause  im

Sport“ entstand durch die Kommentare eine fruchtbare Diskussion und am Ende stand

eine dankbare Leserin.

Viele Lesereindrücke können vom Berater nicht eingeschätzt werden, da dieser kein di-

rektes Feedback erhält. Ratsuchende wenden sich nur in knapp 10% der Fälle an einen

Ansprechpartner im Internet (FOX, 2002, S. 27). Fassen mögliche Kooperationspartner

ausreichend Vertrauen, können diese natürlich auch auf den Berater zugehen. 

Auf „fitfuttern“ wird in der E-Mail-Signatur, bei der Status-Meldung des Internet Messen-

gers (siehe Abbildung 25, S. 77) und bei Beschreibungen von Kursangeboten als Korre-

spondenz-E-Mail-Adresse in der Form „Joba@fitfuttern.de“ oder in anderer Form auf

„fitfuttern“ verwiesen. Das Angebot, eine Aufgabe beim Projekt „mach2“ anzunehmen,

kam aus einer Kooperationsanfrage eines Sportvereins70.

70 Aushang zum Programm ist einzusehen unter „http://www.fitfuttern.de/wp-content/uploads/tennispark-machzwo-in-
fo.pdf“.
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Der Kooperationspartner profitiert durch das Werbewidget in der Seitenleiste (siehe Ab-

bildug 1, S.  12), durch den Verweis auf der Seite „Links“, durch die Erwähnung in der

Beratung  und  dadurch,  dass  die  Nutzer  der  Lebensmitteldatenbank  eine  Kategorie

„FDDB“ und damit auch einen zur Kategorie gehörenden RSS-Feed abonnieren können.

Der Beitrag  „Protokollieren mit der Kalorientabelle FDDB“ ist Bestandteil dieser Kate-

gorie. Neben dieser auf „FDDB.info“ spezialisierten Kategorie bekommen die Nutzer als

gewöhnliche Leser auch alle anderen Inhalte geliefert. Um die Nutzer von „FDDB.info“

auf „fitfuttern“ aufmerksam zu machen, wurden entsprechende Links auf den Haupt- und

Unterseiten der Lebensmitteldatenbank platziert. Zusätzlich können ausgewählte Inhalte

den „FDDB.info“-Newsletter bereichern.

Bei Bedarf werden in Beiträgen vorkommende Lebensmittelnamen auf das entsprechende

Produkt in der Lebensmitteldatenbank verlinkt,  wie beispielsweise beim Beitrag „Was

man über Cola light und Cola Zero wissen sollte“ - „FDDB.info“ erhält so einen einge-

henden themenrelevanten Link und der „fitfuttern“-Leser ebenfalls einen Mehrwert, da er

die Nährwerte zum jeweiligen Produkt angezeigt bekommt. „FDDB.info“ hat unter ande-

rem das Ziel bei den Keywords „kalorientabelle+lebensmittelname“ oft auf der ersten Sei-

te der Google-Treffer zu landen.
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4.4.2 Sinnvolle Tätigkeiten

Mit dem Blogbetrieb fallen notwendige und sinnvolle Tätigkeiten an, einige sind unab-

hängig davon, dass ein Berater bloggt. Sinnvolle Tätigkeiten sind beispielsweise Marke-

tingmaßnahmen und organisatorische Tätigkeiten wie das regelmäßige sichern der Daten.

Positiv wirken sich Einträge in passende Verzeichnisse und eine Anmeldung bei geeigne-

ten Diensten aus. Einerseits erhält man durch den Eintrag eingehende relevante Links, da

Webkataloge die Einträge meist nach Kategorien sortieren und andererseits werden Besu-

cher auf die Website. „fitfuttern“ geschleust. In einigen Fällen wird nicht die Website son-

dern der Berater Jochen Bauer angemeldet. Anmeldungen erfolgen bei der „Blogalm“71,

dem „OpenDirectory Project“72,  auf „Technorati“73,  der „Google Blogsuche“74 und der

„Google Suche“75. Zusätzlich wird „fitfuttern“ bei den Branchenverzeichnissen „meine-

stadt.de“76,  „brancheninfo.net“77 und  bei  „Google  Maps“  eingetragen,  einem Ortsver-

zeichnis inklusive einer Branchenabfrage, welche bei der Suche nach „ernährungsbera-

tung bielefeld“ auf Platz 1 der Google-Trefferliste erscheint.

Zusätzlich zum Suchmaschineneintrag wird eine Suchmaschinenoptimierungskampagne

zu den Begriffen „ernährungsberatung bielefeld“ durchgeführt mit dem Ziel, auf der ers-

ten Seite unter den Treffern geführt zu werden. Aus der Keywordrecherche ließ sich ablei-

ten, dass insbesondere nach „ernährungsberatung“ in Verbindung mit dem Namen der

Stadt verhältnismäßig oft gesucht wird (siehe Anhang 4). Von dieser Keywordkombinati-

on erhofft sich der Berater, dass mögliche Klienten auf den Blogeintrag aufmerksam wer-

den, die Website besuchen, sich dort weiter umsehen und gegebenenfalls Kontakt aufneh-

men. Die Analyse der Konkurrenztreffer auf der ersten Trefferseite ist ebenfalls viel ver-

sprechend und somit wird ein suchmaschinenfreundlich gestalteter Beitrag verfasst, beim

Bookmarkdienst „Mister-Wong“ (siehe Abbildung 12, S.  25) als Lesezeichen hinterlegt,

71 „fitfuttern“ ist bei diesem Dienst unter „http://blogalm.de/gesundheit-und-medizin/ern-hrung/fitfuttern-l2267.html“
72 „fitfuttern ist in diesem Verzeichnis zu finden unter

„http://www.dmoz.org/World/Deutsch/Gesundheit/Ern%c3%a4hrung/Verzeichnisse_und_Portale/“.
73 „fitfuttern“ ist bei diesem Dienst zu finden unter „http://technorati.com/blogs/www.fitfuttern.de“.
74 Folgende Webseiten von „fitfuttern“ sind in der „Google Blogsuche“ indexiert, erreichbar unter „fitfuttern

blogurl:http://www.fitfuttern.de/“.
75 Die „fitfuttern“-Seiten im Google-Index können unter folgender URL erreicht werden

„http://www.google.de/search?hl=de&q=site%3Awww.fitfuttern.de&btnG=Suche&meta=“.
76 Jochen Bauer ist im Verzeichnis erreichbar unter

„http://www.meinestadt.de/bielefeld/branchenbuch/company/5839725“.
77 Jochen Bauer ist im Verzeichnis erreichbar unter „http://www.branchen-info.net/bielefeld/ernaehrungsberatung/bau-

er-jochen_3672863.php“.
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auf „Jochen-bauer.net“78 erscheint ein Link mit aussagekräftigem Text und ein anderer

Blog, der „powerbook blog“79, greift ebenfalls diesen Beitrag auf. Der Beitrag „Ernäh-

rungsberatung in Bielefeld“ ist auf der ersten Trefferseite bei Google und zusätzlich zu

den gewählten Keywords ist der entsprechende Eintrag auch bei „ernährungsberatung in

bielefeld“ auf Seite 1 zu finden.

Zu den organisatorischen Tätigkeiten gehören Tätigkeiten, die für den fortlaufenden rei-

bungslosen Betrieb notwendig sind: zum einen können dies EDV-bezogene, zum anderen

rechtliche Anforderungen sein. 

Datensicherungen werden regelmäßig durchgeführt, bei Bedarf können diese auch auto-

matisiert werden. Vorerst erfolgen diese manuell einmal pro Woche. WordPress entwickelt

sich fortlaufend und rund alle drei Monate erscheint eine neue Version. Zusätzlich zu den

Versionssprüngen erfolgen Sicherheitsupdates. Sicherheitsupdates werden auf „fitfuttern“

zeitnah eingespielt. Für einen geübten Nutzer dauert eine Datensicherung rund zwei Mi-

nuten und eine Aktualisierung von WordPress etwa fünf Minuten. Beide Werte beziehen

sich auf einen reibungslosen Ablauf.

78 Der betreffende Beitrag ist erreichbar unter „http://www.jochen-bauer.net/referenzen.html“.
79 Der betreffende Beitrag ist erreichbar unter  „http://powerbook.blogger.de/2008/02/02/442533/projekt-42135-08-10-

2/“.
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Die installierten Werkzeuge zur Webanalyse, „Google Analytics“, „WordPress.com Stats“

und  „FeedStats“ (siehe Kapitel 4.1.2.1.1, S. 65) müssen regelmäßig gesichtet werden, da-

mit aus den gemessenen Zahlen Schlüsse gezogen werden können. Auf die Webanalyse

soll hier nicht weiter eingegangen werden, aber die Interpretation der Zahlen erfordert

umfassendes technisches Knowhow, da die Funktionsweise der Messwerkzeuge und die

gelieferten Zahlen verstanden werden müssen. Die beiden installierten Instrumente „Goo-

gle Analytics“ und das WordPress-Plugin „WordPress.com Stats“ liefern unterschiedliche

Zahlen und keines der Instrumente die wirklichen Werte, da Analysewerkzeug auf unter-

schiedliche Weise messen (FH WÜRZBURG, 2008). Des Weiteren ist es rechtlich nicht

abgesichert, ob die Verwendung von „Google Analytics“ mit dem Bundesdatenschutzge-

setz vereinbar ist (KREMPL, 2007). 

Rechtliche Fragestellungen sind neben der Webanalyse ebenfalls von Interesse, einmal die

Daten– die Profilseiten der Klienten (siehe Abbildung 28, S. 86) werden trotz des Pass-

wortschutzes anonymisiert, da von zukünftigen entdeckten Sicherheitsmängeln von Word-

Press auszugehen ist und keinesfalls Klientendaten von unbefugten Dritten gesehen wer-

den dürfen. Allgemeine Geschäftsbedingungen, kurz AGB, steigern die Glaubwürdigkeit,

bergen aber die Gefahr, abgemahnt zu werden, sofern diese nicht fachmännisch erstellt

wurden (TRAUTMANN, 2006). Aus diesem Grund wird es auf „fitfuttern“ vorerst keine

AGB geben. 

Für kommerziell betriebene Websites und Blogs sind verschiedene Angaben im Impress-

um vorgeschrieben. Seine genaue Gestaltung liegt an der Art der angebotenen Inhalte.

„fitfuttern“ wird vom Berater als journalistisch-redaktionell gestaltetes Angebot kategori-

siert und das Impressum ist entsprechend ausgezeichnet (siehe Kapitel 4.4.1, S. 84).

4.4.3 Ausblick auf kommende Tätigkeiten

In Bezug auf die Entwicklung von „fitfuttern“ wird als Nächstes das Theme weiter opti-

miert,  der Kommentarbereich wird semantisch besser ausgestattet  und optisch anspre-

chender gemacht. Eine Trennung der Track- und Pingbacks von den Kommentaren, ist ge-

plant und die Möglichkeiten, die Seite per Tastatur nutzen zu können, sollen verbessert

werden. Das Theme wird gegebenenfalls  eingedeutscht, so werden Datenbankabfragen
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gespart und somit der Aufbau der Webseiten schneller. Die Widgets werden deaktiviert,

um die Seitenleisten individueller einrichten zu können, da beispielsweise auf der Seite

„Suchen“ bereits die von Google empfohlene Grenze von 100 Links erreicht ist. Des Wei-

teren können nicht so oft aufgerufene Templates weiter optimiert werden – beispielsweise

die Ansicht der Beiträge im Archiv, oder bei einer Anfrage nach einer nicht vorhandenen

Webseite, dem berühmten Fehler 404 kann die dann aufgerufene Webseite ansprechender

und aussagekräftiger  gestaltet  werden. Ergänzend sollte  der  Text  der  Inhaltsspalte  im

Quelltext weiter nach oben geschoben werden – dies ist mit einer Änderung in der CSS-

Datei des Themes möglich und sollte sich positiv auf die Nutzer- und Suchmaschinen-

freundlichkeit auswirken, da Suchroboter und Bildschirmlesegeräte sich nicht erst durch

die beiden Seitenleisten quälen müssen, um beim Inhalt zu landen.

Die Beiträge werden nach und nach dem Styleguide entsprechend überarbeitet und valide

ausgezeichnet. Es wird ein Bewertungssystem für Beiträge hinzugefügt. Auf der Website

wird ein Chat verfügbar gemacht und einmal im Monat ist eine öffentliche Sprechstunde

geplant – hierfür müssen noch rechtlich relevante Konsequenzen geprüft werden.

Der Klient soll die Möglichkeit haben sich bei Änderungen auf dessen Profilseite eine Be-

nachrichtigung per E-Mail senden zu lassen. Die jetzige Newsletter-Lösung wird über-

dacht, da der Newsletter zu selten angefragt wurde. Die angestrebte Lösung soll beide

Ziele ermöglichen. Häufen sich technische Fragen seitens der Klienten, wird eine Seite

mit Lösungen zu diesen Fragen (FAQ) erstellt und auf der Klientenseite verlinkt.

Zur Unterstützung des Online-Marketings werden Foren und Communities und andere

Blogs gesichtet, für welche bestimmte Inhalte von „fitfuttern“ interessant sein könnten.

Hier werden nicht ungefragt Informationen zugestellt, wie es bei Spam der Fall wäre, son-

dern eine Frage wird mit einem Verweis auf den Artikel beantwortet. Zusätzlich werden

nach und nach verschiedene Instrumente des Online-Marketings geprüft und auf deren

Nutzen für „fitfuttern“ bewertet. Langfristig soll es auf „fitfuttern“ Audioinhalte und be-

wegte Bilder geben. Die Wirksamkeit des Blogs für die Klienten soll evaluiert werden.
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5 Diskussion

5.1 Rückblick zum Blogentwurf, -bau und -betrieb

Die WordPress-Gemeinde besitzt hilfsbereite Mitglieder und so gelangt man mit etwas Ei-

geninitiative, einer gestellten Frage im Forum und einem Blick in die Dokumentation oft

schnell ans Ziel.

Bereits zu Beginn ist es sinnvoll, einen Styleguide anzulegen. Die Art der Probleme lässt

schnell deutlich werden, in welchen Bereichen professionelle Hilfe benötigt wird (siehe

Kapitel 5.3, S. 104) . Des Weiteren sichert der Styleguide die stetige Verbesserung. 

Zum Anfertigen der Beiträge können weitere Programme zusätzlich zum Blogprogramm

genutzt werden, welche weitaus mehr Möglichkeiten besitzen oder den Arbeitsfluss stark

beschleunigen. Sollen oftmals Bilder für einen Beitrag aufbereitet werden, macht es Sinn,

sich in ein spezielles Bildbearbeitungsprogramm wie GIMP, einzuarbeiten. Das Beherr-

schen eines solchen Programms wirkt sich vermutlich auch anderweitig positiv aus.

Ebenso sollten ein RSS-Lesegerät und ein Lesezeichenverwalter genutzt werden. Einer-

seits kann so der Informationsstrom gesteuert, verbessert und archiviert werden - anderer-

seits können die eigenen Beiträge im RSS-Lesegerät betrachtet werden. Folglich kann

man sich selbst beobachten, welche Beiträge man als Lesezeichen notiert oder welche Ei-

genschaften die Blogs aufweisen, die man im RSS-Lesegerät abonniert. Aus diesen eige-

nen Erfahrungen lassen sich wertvolle Schlüsse für die Beitragsgestaltung ziehen. 

Fortlaufende Experimente sind notwendig und erfordern völlige Handlungsfreiheit, dies

ist bei der Wahl des Kooperationspartners zu berücksichtigen.

Webhoster bieten oftmals Angebote mit mehreren Inklusiv-Domains an. Gerade wenn

sich nach möglichen Wirkungen des Namens umgehört wird, sollten die entsprechenden

Domains bereits registriert sein. Sofern eine Internationalisierung des Projektes nicht aus-

zuschließen ist, sollten auch gleich entsprechende Top-Level-Domains gesichert werden.
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Die Zielvorstellungen „gelungener Ernährungsberaterblog“ können für den Berater und

den Entwickler sehr unterschiedlich aussehen. Selbst bei einem identischen Zielbild, hat

der Entwickler wahrscheinlich mehrere Wege, die zum Ziel führen. Die Anfertigung eines

ausführlichen Lastenhefts als Grundlage und ein darauf vom Entwickler mitgestalteten

Pflichtenheft haben sich als sinnvolles Vorgehen erwiesen. Da sich mit dieser Vorgehens-

weise Berater und Entwickler aus unterschiedlicher Perspektive dem Ziel nähern, ist zur

Kontrolle eine Matrix (siehe Anhang 6) aufschlussreich, aus der hervorgeht, dass auch

alle Anforderungen aus dem Lastenheft berücksichtigt werden. Durch das umfassende

Lastenheft konnte der Entwickler seine Entscheidungen auf einer besseren Grundlage fäl-

len und sinnvolle Ergänzungen vorschlagen, wie beispielsweise die Entscheidung Widgets

zu aktivieren. Ein Pflegen der Seitenleisten per Drag&Drop war vom Berater nicht gefor-

dert, ist jetzt aber sehr willkommen.

Es ist davon auszugehen, dass der Blog nie fertig sein wird und fortlaufend die Aufmerk-

samkeit des Beraters fordert. Aus dem Lastenheft kann man erkennen, dass einige Ziele

erst mit dem Betrieb des Blogs umgesetzt werden, diese aber wichtige Rückschlüsse zur

Entwicklung liefern. Beispielsweise ist es für den Entwickler bereits wichtig zu wissen,

dass Seiten für Klienten eingerichtet werden sollen und dass diese Seiten je nach Bedarf

sehr individuell gestaltet werden müssen. Ohne die Ansprüche der Klienten jetzt schon zu

kennen,  ist  für den Entwickler  bereits  klar,  dass  das Blogprogramm „individuell“  er-

weiterbar sein muss. 

Eine Open-Source-Lösung auf Basis einer verbreiteten Programmiersprache ist hier si-

cherlich ein Vorteil (THON-SOUN, 2008, Anhang 3). Neben dem Aufgreifen des Leser-

und Klientenfeedbacks sollte der Berater sich Kenntnisse im Bereich Webanalyse aneig-

nen, um aus den Statistiken des Blogs sinnvolle Schlüsse ziehen zu können. Zu Beginn

sind die Statistiken wenig aussagekräftig, da beispielsweise die meisten Webseiten noch

nicht im Google-Index verzeichnet waren. Ebenso ist die Conversion auf der Website

noch nicht im Analysewerkzeug eingetragen, da die Ziele manuell gemessen wurden. Die

Ziele bestanden unter anderem darin, direkte Kontaktanfragen entweder per E-Mail, oder

per Kontaktformular, oder per Telefon zu erhalten und die Anzahl der RSS-Abonnenten

sollte gesteigert werden. 
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Die Newsletter-Lösung wird in Verbindung mit der beabsichtigten Abonnementmöglich-

keit der jeweiligen Klientenseite neu überdacht, da die Nachfrage nach dem Newsletter

gering war und die Klienten bei einer Änderung ihrer Profilseite per E-Mail benachrich-

tigt werden sollen. Das eingesetzte Werkzeug soll beides ermöglichen.

Nachdem nun ausreichend Inhalte vorhanden sind und sowohl Leser als auch mögliche

Klienten genügend Eindrücke sammeln können, ist der Einsatz von weiteren Instrumenten

des Online-Marketings zu überlegen. Um den Nutzen des Blogs weiter hervorzuheben,

wurden die beiden Artikelserien als Textwidget „Artikelserien“ in die linke Seitenleiste

aufgenommen, um auf diese aufmerksam zu machen.

Beim Webdesign, also bei WordPress vorwiegend dem Theme, ist es wichtig den Blick

vom eigenen Monitor zu lösen, da eine Webseite kein Gemälde ist (GROCHTDREIS,

2006), sondern auf unterschiedlichen Ausgabegeräten mit unterschiedlichen Browsern so-

wohl funktionieren als auch akzeptabel aussehen soll. Ob man ein frei verwendbares The-

me nutzt oder ein eigenes entwickelt, muss im Einzelfall geprüft werden, beispielsweise

inwieweit Spielraum beim Corporate Design besteht oder wie lange die Einarbeitung ins

Theme dauert. Das Theme „Blitzblank“ war in diesem Fall die richtige Wahl. Der Bau ei-

nes Themes darf nicht unterschätzt werden und ein Laie kann die Qualität kaum einschät-

zen. Daher ist es ratsam erst Erfahrungen zu sammeln, um dann genau formulieren zu

können, welche Eigenschaften das Theme haben sollte.

Plugins liefern sinnvolle Funktionserweiterungen, einige verlangsamen aber den Seiten-

aufbau enorm. Gewünschte Effekte lassen sich hin und wieder auch mit einer entspre-

chenden Parameterübergabe an die Template-Tags erreichen – sofern das Ergebnis gleich

ist, sollte dies gemacht werden, da so unnötiger Ballast vermieden wird und die Weiter-

entwicklung von Plugins nicht garantiert ist. Plugins sind darüber hinaus ein mögliches

Sicherheitsrisiko. Es ist ratsam sich auf den WordPress-Projektseiten zu informieren, in-

wieweit in zukünftigen Versionen die Funktion des gewünschten Plugins in den Word-

Press-Kern übernommen werden soll und dann erneut zu entscheiden, ob die Erweiterung

installiert wird. Im Fall von „fitfuttern“ gab es mit dem Plugin „Gravatar“ Probleme (sie-

he Abbildung 6, S. 18), ab der kommenden WordPress-Version wird diese Funktion ohne

Plugin möglich sein. Das Einspielen der WordPress-Aktualisierungen ist mit wenig Auf-

wand verbunden.
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Die Inhalte sollen wohl strukturiert werden, damit der Leser schnell findet, was er sucht

und die ihm sichtbaren Bereiche vermitteln, was auf diesem Blog zu erwarten ist. Hierfür

werden Seiten, Tags und Kategorien genutzt – ergänzend könnte eine Beitragsart regelmä-

ßig an einem bestimmten Wochentag veröffentlicht werden, beispielsweise jeden Mitt-

woch ein Beitrag mit einem gesunden Kochrezept. Auf diese Weise können interessierte

Leser die Website zielgerichtet ansteuern. Da die klientenbezogenen Beiträge zu Beginn

eine höhere Priorität hatten,  wurde der  Veröffentlichungstag als Strukturmerkmal  ver-

nachlässigt.

Schon vorhandene Inhalte sind ein großer Vorteil, wenn diese dann gemäß des Stylegui-

des aufbereitet werden können. Die Aufbereitung ist schnell durchführbar. Grundsätzlich

bietet die Webseite ebenfalls die Möglichkeit, multimediale Inhalte einzubauen und so die

Theorie auf vielfältige Weise zu veranschaulichen, beispielsweise als Video.

So sinnvoll der Technikeinsatz auch scheint, es muss sichergestellt sein, dass der Konsu-

ment, die Inhalte auch problemlos nutzen kann. Gerade bei Klienten darf kein Motivati-

onsverlust durch technische Hindernisse entstehen, der zu erwarten ist, wenn der Klient

beim Gebrauch der Technik strauchelt. Sofern solche Hindernisse entdeckt werden, soll-

ten diese beseitigt werden oder Lösungen zu diesen Fragestellungen auf einer Seite na-

mens FAQ notiert und auf den Klientenseiten verlinkt werden.

5.2 Evaluation

Die Auswertung der Zahlen, welche von den eingesetzten Messwerkzeugen „Google Ana-

lytics“ und „WordPress.com Stats“ geliefert werden, wird in dieser Arbeit kurz gehalten.

Zu Beginn wurden erwartungsgemäß nicht alle Seiten in den Google-Index aufgenommen

oder nur stark verzögert. 35 Beiträge wurden von Oktober 2007 bis Mitte Dezember 2007

veröffentlicht, rund 10 weitere folgten bis Mitte Februar 2008 – ein Vergleich unter den

einzelnen Monaten ist somit nicht sehr aussagekräftig. Am 4.10.2007 wurde der erste Bei-

trag auf „fitfuttern“ veröffentlicht, am 18.02.2008 der 46. Beitrag (siehe Anhang 7). Für

die folgenden erhobenen Daten wird die Zeitspanne von 8.10.2007 bis 20.02.2008 als Be-

obachtungszeitraum bezeichnet.
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Wie bereits angedeutet, handelt es sich bei einer Webstatistik größtenteils um Schätzwer-

te. Das HTTP-Protokoll ist zustandslos, das heißt jede Anfrage (siehe Kapitel 3.4.5.2, S.

49) wird unabhängig von einer anderen behandelt und folglich ist es nur mit zusätzlichen

Daten möglich Verbindungen zwischen Server und Benutzerrechner über eine Anfrage

hinaus aufrecht zu erhalten. Solche Daten wie Header und Cookies können manipuliert

oder gelöscht werden, und der Browser des Lesers kann Webseiten im Cache speichern

und so ohne erneute Anfrage aufrufen. Die Technik mit der „Google Analytics“ beispiels-

weise einen Besucher und einen eindeutigen Besucher unterscheidet, wird nicht weiter be-

achtet. Wichtig ist, dass die Entwicklung des Blogs in etwa eingeordnet werden kann.

„fitfuttern“-Besucher greifen auf eine oder mehrere Seiten während des Beobachtungs-

zeitraums zu. Die Verweildauer lässt darauf schließen, ob ein Besucher wirklich liest oder

nach einer kurzen Zeitspanne nach einer anderen Quelle sucht (siehe Abbildung 32, S. 98

und Abbildung 36, S. 102).

Zum Vergleich meldete das Werkzeug „Wordpress.com Stats“ (siehe Tabelle  5.1, S.  98)

folgende Zahlen (Views), was den Seitenzugriffen entspricht.

Google Analytics WordPress.com Stats

Seitenzugriffe Views

Nov. 2007 3105 2571

Dez. 2007 2330 2291

Jan. 2008 3859 3867

Tabelle 5.1. „Vergleich der absoluten Zahlen zwischen den eingesetzten Messwerkzeugen“

Die Conversion, also das Erreichen eines vorher definierten Ziels über den Blog, wird

nicht mit „Google Analytics“ gemessen: Die Ziele sind eine Kontaktaufnahme zu Lesern
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um Klienten zu akquirieren und dauerhafte Leser zu erhalten. Hierfür werden die Anzahl

der erhaltenen Anfragen per E-Mail oder per Telefon erfasst und vermerkt. Hinzu kommt,

dass RSS-Abonnenten gewonnen und die Gesamtbesucherzahl der Seite anfangs stetig

verbessert und ab Mitte Dezember gehalten werden sollte. Nach Abgabe der Arbeit sollen

die Besucherzahlen mit der Beitragsfrequenz wieder ansteigen.

Sieben Personen fragten im Beobachtungszeitraum an, wobei fünf davon beraten werden

wollten. Zwei mögliche Klienten mussten abgewiesen werden, da ihre Anliegen nichts

mit Gewichtsreduktion zu tun hatte. 

Im Beobachtungszeitraum begannen drei Klienten, die jeweils zehn Sitzungen umfassen-

de Beratung. Die dritte Klientin, hier als Christa bezeichnet, wurde über „FDDB.info“ auf

„fitfuttern“ aufmerksam und las mehrere Beiträge, bevor sie über das Kontaktformular

anfragte. Der erste Klient, hier als Anton bezeichnet, wurde aktiv akquiriert, da er nach-

dem er im eigenen Blog in einem Beitrag seinen Wunsch zur Gewichtsreduktion äußerte,

vom Berater per E-Mail kontaktiert wurde. Aus den Beratungsgesprächen mit Anton er-

fuhr der Berater, dass die Lebensgefährtin, hier als Birgit bezeichnet, ebenfalls eine Bera-

tung wünsche. So wurde eine weitere Klientin akquiriert. Birgit durchlief alle Beratungen,

Anton und Christa brachen nach rund der Hälfte der Sitzungen ab (siehe Anhang 2 und

Anhang 3). Die ehrgeizigen Klientenziele konnten nicht erreicht werden. Eine Klientin

minderte ihr Gewicht um zwei Kilogramm, zwei Klienten konnten ihr Ernährungsverhal-

ten bessern. Von einem Klienten fehlt jegliche Rückmeldung (siehe Anhang 3, Klientenin-

terviews). 

Nach dem WordPress-Plugin „Feedstats“ lag die durchschnittliche Anzahl der Feedleser

von 20.01.2008 bis 20.02.2008 bei durschnittlich 25 pro Tag. Der Wunsch, den Newslet-

ter zu erhalten wurde bisher zweimal geäußert.

Im Beobachtungszeitraum stiegen die Besucherzahlen und Seitenzugriffe leicht an, auffal-

lend ist der Einbruch um die Weihnachtsfeiertage (siehe Abbildung  33, S.  100), wobei

dies auch bei „FDDB.info“ (siehe Abbildung 37, S. 103) zu beobachten war.
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Die Besucher kamen wie folgt auf die Website.

Bei den verweisenden Websites sticht die Website „FDDB.info“ heraus, sie liefert 33,67%

aller Besucher. Zum Vergleich: „Google“ liefert 44,58%, also rund 97% des Suchmaschi-

nentraffics. Von folgenden Orten wurde „fitfuttern“ aufgerufen (siehe Abbildung  35, S.

101).
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Folgende Keywords verursachten den Suchmaschinentraffic. Die Verweildauer gibt Auf-

schluss darüber, wie zufrieden die Besucher mit dem Treffer sind. Folglich muss bei kurz-

en Verweilzeiten zu bestimmten Keywords überlegt werden, ob man die Inhalte  nicht

überarbeiten sollte, um den Besucher bessere Inhalte zu liefern. Auffallend ist, dass beim

Artikel zur Suchmaschinenoptimierungskampagne , also die Keywords „ernährungsbera-

tung bielefeld“ auf Platz 20 (siehe Kapitel 4.4.2, S. 90) der folgenden Abbildung die Ver-

weildauer überdurchschnittlich hoch ist (siehe Abbildung 36, S. 102). 
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Mit dem Beginn des Blogs entwickelten sich auch die Besucherzahlen von „FDDB.info“

positiv, der Einfluss des Blogs ist hier fraglich (siehe Abbildung 37, S. 103) und unwahr-

scheinlich (siehe Abbildung 40, S. 111).
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5.3 Fazit

Bloggen erfordert verschiedene Kompetenzen und ein Patentrezept ist nicht bekannt. Ein

angehender Blogger sollte also einfach mit einem Test beginnen. Ein privat  geführtes

Blog ist ein geeigneter Raum für erste Erfahrungen und spätere Experimente. Ein erster

Test gibt einen Eindruck, inwieweit man mit dem Backend zurecht kommt, oder ob man

sich bei Problemen mit der Dokumentation zu helfen weiß.

Blogs werden oft gelesen, wenn es für eine Nische kein herkömmliches Medium, wie Bü-

cher oder Magazine gibt. Beispielsweise ist der Markt für ein Buch zum Blogprogramm

WordPress für die Zielgruppe „professioneller Anwender“ wahrscheinlich zu gering (SI-

MOVIC, 2008).  Solche Anwender liefern allerdings oftmals in Form von Blogartikeln

selbst sehr anschauliche Beschreibungen und Inhalte, welche wiederum von anderen An-

wendern des Programms gelesen werden. Innerhalb solcher Nischen besitzen Blogs eine

wichtige Informationsfunktion.

Ebenso ist die Kommentarmöglichkeit von Lesern gewünscht und schafft einen Mehrwert

zu herkömmlichen Printmedien (SCHMIDT [b],  2006) und sollte somit bei  Beiträgen

nicht deaktiviert werden. Der Berater selbst kann auch andere Blogs bequem per RSS-Le-

segerät (siehe Abbildung  10, S.  22) verfolgen und so seinen Informationsfluss steuern.

Der Berater schafft so eine Grundlage für im Blog verwertbare Inhalte, um beispielsweise

103



Diskussion

Diskussionen auf dem eigenen Blog aufzugreifen. Die Steuerung des Informationsflusses

durch ein RSS-Lesegerät, gekoppelt mit Recherchekenntnissen und dem Talent, passend

zu entscheiden, ob die jeweilige Information für die Leser des Blogs interessant ist oder

eben nicht, gehört zu einer der Kernkompetenzen eines Bloggers (LIST, 2008, Anhang 3).

Um die Beitragserstellung und -veröffentlichung selbst übernehmen zu können, ist der

Berater zwangsläufig als Webautor tätig. Sofern der Berater beabsichtigt, suchmaschinen-

freundliche Beiträge zu erstellen, sollte er sich auch die notwendigen Kompetenzen in

diesem Bereich aneignen (THON-SOUN, 2008, Anhang 3). 

Das Erstellen der Inhalte durch andere wird für den Berater kaum möglich sein: der Klient

macht sich ein Bild aufgrund des Blogs, bevor er Kontakt zum Berater aufnimmt und

hegt gewisse Erwartungen, erstellt also ein geistiges Bild des Beraters (siehe Anhang 3,

Klienteninterview). Werden die Inhalte nun von anderen verfasst, wird die Erwartung des

Klienten vermutlich enttäuscht und so fasst der Klient nicht das nötige Vertrauen, was

sich negativ auf den Beratungsprozess auswirkt und ein tiefgründiges Bearbeiten des Kli-

entenanliegens unmöglich macht (siehe Kapitel 2.1 , S. 32). 

Folgende Fähigkeiten sind nach Einschätzung des Autors der vorliegenden Arbeit not-

wendig bzw. hilfreich; der Autor beginnt mit der hilfreichsten Fähigkeit: 

� Inhalte sprachlich aufbereiten bzw. schaffen können.

� Beiträge im WordPress-Backend schreiben und veröffentlichen können.

� Einstellungen im WordPress-Backend vornehmen können.

� WordPress-Erweiterungen finden, installieren und aktivieren.

� Grundkenntnisse im Bereich Bildbearbeitung besitzen.

� Kenntnisse im Bereich Recherche und Informationsmanagement besitzen.

� Kenntnisse im Bereich Webanalyse besitzen.

� Grundkenntnisse im Bereich HTML besitzen.

� Kenntnisse im Bereich Suchmaschinenoptimierung besitzen.

� Kenntnisse im Bereich Internet (Dienste und Communities) besitzen.

� Kenntnisse im Bereich Datensicherung (FTP, MySQL) besitzen.

� Kenntnisse um WordPress aktualisieren können.

� Die noch nicht genannten Online-Marketing-Instrumente einsetzen können.

� Kenntnisse im Bereich XHTML und CSS besitzen.
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� Kenntnisse im Bereich PHP besitzen.

� Kenntnisse im Bereich Grafikgestaltung besitzen.

� Kenntnisse im Bereich Javascript besitzen.

Einschließlich der Fähigkeit,  WordPress aktualisieren zu können, empfiehlt der Autor,

dass der Berater sich diese und die vorher genannten Fähigkeiten aneignet, um die zahl-

reichen sich ergebenden Synergieeffekte nutzen zu können. 

Die Aktualisierung von WordPress und das Anfertigen von Datensicherungen ist hier rela-

tiv weit hinten angeführt, da diese Tätigkeiten wenig Zeit beanspruchen und folglich im

Zweifelsfall von einem externen Fachmann übernommen werden können. Dessen unge-

achtet sind Datensicherungen und Aktualisierungen empfehlenswert. Die letzten vier der

oben aufgeführten Bereiche sind vor allem für die Entwicklung und Anpassung eigener

Themes und Plugins hilfreich.

Vermutlich wird ein Berater bereits über passende Inhalte verfügen und diese für das In-

ternet und den Blog aufbereiten müssen, beispielsweise das Anpassen von Grafiken, oder

das Einteilen der Inhalte in Artikelserien. Sind die Inhalte bereits vorhanden, spart dies

Zeit und der Aufwand für den Berater den Kanal Internet mittels eines Blogs zu nutzen,

ist noch geringer. 

Beim Auszeichnen der Inhalte hat sich der Styleguide als überaus hilfreich erwiesen. Be-

währte Methoden, Arbeitsabläufe und Werkzeuge werden dort notiert und können so be-

quem nachgeschlagen werden. Gerade Hinweise im Umgang mit Bildern oder Verweise

auf sinnvolle Werkzeuge, beispielsweise zur Keyword-Recherche, werden regelmäßig be-

nötigt. Die Pflege des Styleguides ist die Basis für fortlaufende Verbesserungen des Blog-

gerarbeitsablaufs,  ebenso hilft der Styleguide einem Gastblogger beim Verfassen eines

Beitrags – er ist somit uneingeschränkt empfehlenswert.

Sofern die oben erwähnten Kompetenzen erlangt wurden, ist es möglich, zahlreiche Syn-

ergieeffekte zu nutzen: Die „Artikelserie Sporternährung“ dient primär als Ergänzung des

Beratungsprozesses, da eine derart prägnante Darstellung des Stoffwechsels nicht Teil des

DGE-Konzepts „Ich nehme ab“ (siehe Kapitel 2.3.2, S. 34) ist. Des Weiteren sind die Ar-

tikel für die Nutzer des Partnerprojekts „FDDB.info“ interessant, wobei die Serie eben-
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falls im PDF-Format erhältlich ist und als Newsletter den Mitgliedern von „FDDB.info“

angeboten wird. Die Klienten können die Artikelserie als Wissensarchiv nutzen und der

Berater kann die Beiträge fortlaufend pflegen. Er zeigt durch die Serie seine Expertise

und gewinnt so an Glaubwürdigkeit (siehe Kapitel  4.1.2.1.2, S.  67). Durch die Art und

Weise der Beiträge mit den angegebenen Quellen wurde dieser beim Wikipedia-Artikel

„Leistungssport“ als „Weblink“ vermerkt und akzeptiert, was sich ebenfalls wieder posi-

tiv auf die Besucherzahlen und die Glaubwürdigkeit auswirkt. Durch die Besucher kommt

es hoffentlich zu Kommentaren, die für andere Leser und auch den Berater wertvoll sind

(LIST, 2008, Anhang 3). Des Weiteren kann auf Basis der Serie ein Vortrag entwickelt

oder nach entsprechenden Fragestellungen im Internet gesucht werden. Diese Fragen kön-

nen dann mit einem Verweis auf die Artikelserie beantwortet werden, was im besten Fall

zu einem zufriedenen Fragenden und einem Link auf die entsprechende „fitfuttern“-Web-

seite führt, welcher weitere Leser liefert und von Suchmaschinen als Empfehlung gewer-

tet wird. Aus diesem Beispiel wird schnell ersichtlich, welche Synergieeffekte sich mit

den obigen Kenntnissen ergeben können. 

Nützliche Beiträge wirken sich also vermutlich positiv auf die Reputation und das Online-

Marketing aus (siehe Kapitel 3.4.6, S. 55) oder schaffen die Basis für ein indirektes Ein-

kommen aus dem Blog (siehe Abbildung 38, S. 107).
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Bei der Artikelserie Sporternährung waren die Inhalte und das Thema vorgegeben, da der

Klientennutzen absolut im Vordergrund stand. Kann man bei einem Beitrag den Inhalt frei

bestimmen, ist es sinnvoll, mit einem Tool wie dem „Google Adwords Keyword Tool“80

(siehe Anhang 4) zu prüfen, wie häufig nach dem Keyword und den vorgeschlagenen ver-

wandten Keywords insgesamt gesucht wird. Anschließend kann mit einer „Google Suche“

die Konkurrenz zum favorisierten Keyword betrachtet werden (siehe Kapitel 3.4.5, S. 46).

Es folgt die Entscheidung, es wird ein Beitrag geschrieben und mit einer passenden Über-

schrift versehen.

Bevor ein Blog im Internet erstellt und mit Inhalten gefüllt wird, sollte sich unbedingt bei

einem Fachmann über mögliche rechtliche Konsequenzen informiert werden (siehe Kapi-

tel 1.6, S.  25). Geeignete Fundorte für frei verwendbare Bilder und eine ggf. zur Veröf-

fentlichung vorgesehene AGB sollten hier von einer geeigneten Person beurteilt werden

(siehe Kapitel 4.4.2, „Rechtliche Fragestellungen“, S. 92).

80 Das „Google Adwords Keyword Tool“ ist erreichbar unter „https://adwords.google.com/select/KeywordToolExter-
nal“.
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In internetnahen Branchen gibt es mehr Blogs als in anderen eher klassischen Berufsgrup-

pen. Im IT-Bereich sind Blogs, vor allem im englischsprachigen Raum sehr etabliert, dort

gibt es viele Blogger und viele interessierte Leser. Dies führt dazu, dass einige Blogger

von den direkten Einkünften aus ihrem Blog leben können (siehe Abbildung 38, S. 107). 

Wie sich die deutsche Blogosphäre entwickeln wird, ist fraglich, in jedem Fall wird das

mobil verfügbare Internet weitere Verbreitung (OHNEMUS, 2006) finden, was den Nut-

zen der  sich im Netz befindenden Inhalte  weiter  steigert.  Ein Tennistrainer  kann das

„Trainingsmodul Koordination“ auf dem Tennisplatz einsehen und somit ist das Übungs-

archiv auf dem Platz präsent.

Wie erwartet ist es schwierig die Begriffe Blog und CMS einwandfrei abzugrenzen (siehe

Kapitel 1.1, S. 11) und die Meinungen, ob „fitfuttern“ ein Blog oder ein CMS ist, sind un-

terschiedlich: aufgrund der langen Fachartikel und der seriös wirkenden Ansprache „Sie“

wird der Blog schnell als CMS bzw. konventionelle Website bezeichnet. 

Nach den Erkenntnissen dieser Arbeit ist anzunehmen, dass ein Beraterblog Fachartikel

beinhalten und auch die Anredeform „Sie“ wählen sollte, um eine ausreichende Glaub-

würdigkeit zu sichern und die Entscheidung sollte beim Klienten liegen, ob er lieber das

„Du“ als Anredeform wünscht. Aus den Schlüssen und Definitionen in dieser Arbeit ist

„fitfuttern“ eindeutig ein Blog. Folglich wird sich ein Blog eines Ernährungsberaters vor-

dergründig zwischen einem persönlichen Blog und einem Firmenblog ansiedeln, wobei

im Hintergrund bei den Klientenseiten durchaus individuelle Funktionen notwendig wer-

den, wie diese für ein CMS üblich und einen Blog eher ungewöhnlich sind.

Der Funktionsumfang, die Flexibilität, die mögliche Erweiterbarkeit und die Eigenschaft,

dass es sich bei WordPress um Open-Source-Software handelt, hat sich als großer Vorteil

für den Berater herausgestellt: Zahlreiche Anlaufstellen mit hilfsbereiten Menschen und

eine ausführliche Dokumentation macht das Erstellen von leicht ungewöhnlichen Lösun-

gen wie Klientenprofilseiten leicht möglich.
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Viele Blogger im deutschsprachigen Raum bloggen, weil es Spaß macht (SCHMIDT [b],

2006 und LIST, 2008, Anhang 3). In einer Umfrage im englischsprachigen Blog „Pro-

blogger“81 sehen die Beweggründe etwas anders aus (siehe Abbildung 39, S. 109).

Ein für den deutschsprachigen Raum eher theoretisches Problem besteht darin, dass ab ei-

ner gewissen Kommentaranzahl die Übersicht stark leidet, beispielsweise erhalten einige

englischsprachige Blogs auf ihre Beiträge hin regelmäßig rund 100 Kommentare. Es wird

dadurch für den Kommentierenden und den Leser sehr mühselig der Diskussion zu fol-

gen.

Aufgrund der verschiedenen benötigten Kompetenzen, ist es empfehlenswert, für interes-

sierte Berater einfach ein Blog bei einem Blogprovider zu starten, um erste Erfahrungen

zu sammeln und um den entstehenden Zeitbedarf einschätzen zu können. Die Kosten-

81 „Problogger“ ist erreichbar unter „http://www.problogger.net/“.
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Nutzen-Analyse wird gerade zu Beginn negativ ausfallen, da die Planung viel Zeit kostet,

die Webseiten des Blogs nicht indexiert werden und die Reputation nur schwer messbar

ist. 

Sofern beabsichtigt wird, ein Blog langfristig zu betreiben, sollte eine eigene Domain an-

geschafft  werden, damit  alle  Entscheidungen selbst getroffen werden können, ob bei-

spielsweise Werbeanzeigen auf dem Blog erscheinen sollen, was bei Blogprovider häufig

der Fall ist. Der Aufwand für die Wartung des Blogs ist durchaus zu bewältigen (LIST,

2008, Anhang 3). Ebenfalls empfiehlt sich die Entwicklung eines Lastenhefts (siehe Kapi-

tel  5.1, S.  95), mit welchem ein Angebot eines Entwicklers eingeholt werden kann, um

anschließend eine fundierte Entscheidung zu treffen.

Einen Kooperationspartner zu wählen, wie dies in der vorliegenden Arbeit geschehen ist,

war für „fitfuttern“ sinnvoll: Traffic wurde sichergestellt (siehe Kapitel 5.2, S.  100) und

die Inhalte waren für beide Lesergruppen interessant. Verwunderlich war aber auch, dass

die  Besucher,  welche  über  die  Lebensmitteldatenbank  auf  „fitfuttern“  kamen,  keinen

Kontakt aufnahmen oder beispielsweise einen Kommentar hinterließen. Es müsste geprüft

werden, warum dies nicht geschehen ist, ob beispielsweise „fitfuttern“ als Teil von „FDD-

B.info“ nicht akzeptiert wurde oder das Corporate Design von „FDDB.info“ nicht genü-

gend Berücksichtigung fand. Vielleicht wurden die Links auf „FDDB.info“ auch nicht

ausreichend  von  den  „FDDB.info“-Lesern  wahrgenommen.  „FDDB.info“  entwickelte

sich für dessen Betreiber im Beobachtungszeitraum zufrieden stellend, wobei der zahlen-

mäßige Anteil der „fitfuttern“-Besucher kaum eine Rolle gespielt haben dürfte. Es fällt

auf, dass sich die von „fitfutttern“ auf die Website gekommenen Leser ausführlich mit der

Lebensmitteldatenbank auseinandersetzten: Die überdurchschnittlich lange Verweildauer

und die niedrige Neubesucherquote lassen darauf schließen, dass es sich um wiederkeh-

rende Nutzer handelt (siehe Abbildung 40, S. 111). 

Zwei der drei vom Berater im Beobachtungszeitraum betreuten Klienten sahen sich die

Lebensmitteldatenbank an, eine Klientin führte ihre Protokolle dort und 50% der vom Be-

rater außerhalb des Beobachtungszeitraum betreuten Klienten sichteten die Datenbank

und nutzten sie zeitweise. 
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Klienten erhalten durch den Blog ein gut durchsuchbares Regal als Wissensarchiv und

schlagen dort Informationen nach (siehe Anhang 3, Klienteninterviews). Die Seite „Su-

chen“ mit dem Suchformular, dem Schlagwortarchiv und den Beitragsüberschriften hat

sich im Beratungsprozess bewährt - es gab keine Nachfragen im Beratungsprozess, dass

eine vom Berater empfohlener Beitrag nicht auffindbar gewesen wäre. Der befragte Bera-

ter nutzt seinen Blog ebenfalls als Wissensspeicher (LIST, 2008, Anhang 3). Des Weiteren

tragen der Blog und auch die Klientenprofilseite dazu bei, den Beratungsprozess zwar an-

gemessen beenden zu können, aber es ist trotzdem für den Klienten möglich mit dem Be-

rater über die Klientenprofilseite in Kontakt zu bleiben.

Für den Beratungsprozess erwies sich der Blog als außerordentlich wertvoll, sowohl für

den Klienten als auch für den Berater. Der Berater konnte die Sitzungen vorab bereits vor-

bereiten, da er Zugang zu den Arbeitsunterlagen hatte. Dies half dem Berater, da dadurch

auch Signale zur Entstehung der Arbeitsdokumente wahrgenommen werden konnten. Der

Klient konnte Inhalte im Blog nachlesen, was in unterschiedlichem Umfang genutzt wur-

de, um die in der Beratung vermittelten Themen nachzulesen. Somit ist der Blog grund-

sätzlich geeignet, den Wissensvermittlungsprozess teilweise auszulagern und folglich den

Beratungsprozess  zu unterstützen.  In  diesem Zusammenhang darf  nicht  verschwiegen

werden, dass der Berater insgesamt mehr Zeit für die Vorbereitung der Sitzung mit dem

Klienten aufbringen muss, was hoffentlich zu einer effektiveren Beratung führte. Leider

konnten die Klienten den Wert der Beratung nicht monetär ausdrücken. 

Die Abbrecherquote von 66% und der beobachtete Beratungsverlauf ließ den Berater zu

dem Schluss kommen, dass die Beratung als nicht nützlich genug angesehen wurde, damit

sich der Klient ausreichend Zeit nehmen wollte oder nehmen konnte. Besonders das Pro-

111



Diskussion

tokollieren  wird  als  unangenehm empfunden  und  verursacht  zusätzlichen  Druck  und

Stress, da die damit verbundene Zeit fehlt, um Sport zu treiben oder am Konzept zu arbei-

ten. Dieser Prozess des Protokollierens sollte weiter optimiert werden, damit der zusätzli-

che Druck entfällt bzw. der Klient das Protokoll leichter führen und zugänglich machen

kann. 

Eine Kombination aus effektiv vorbereiteten kurzen Beratungssitzungen, die sich in den

Alltag des Klienten einbetten lassen, wie es beim Telefonat der Fall ist, sind vom Klienten

gewünscht bzw. verlangt (siehe Anhang 3, Klienteninterviews). Bei den Klienten, die die

Beratung abbrachen, wurde auf deren Profilseite vermerkt, dass die Beratung lediglich

ruht und fortgesetzt werden kann. So soll dem Klienten vermittelt werden, dass ein erneu-

ter Versuch nicht als Wiederanfang, sondern als Wiederaufnahme zu sehen ist und diese

Wiederaufnahme zu fördern.

Die ehrgeizigen Klientenziele konnten in keinem Fall vollständig erreicht werden, wobei

ein teilweiser Erfolg sichtbar ist (siehe Anhang 3, Klienteninterviews). Des Weiteren ist

davon auszugehen, dass mit einer internetgestützten Ernährungsberatung in Kombination

mit Telefonsitzungen auch Klienten erreicht werden, die sonst keine konventionelle Bera-

tung beim lokalen Ernährungsberater wahrnehmen würden. Es ist zu prüfen, ob eine Tele-

fonberatung ohne Blickkontakt ausreichend ist für eine Verhaltensänderung des Klienten.

Ernährungsberater, welche bereits über eine Visitenkarte im Internet verfügen, sollten so-

mit unbedingt überlegen, diesen Auftritt durch einen Blog zu ergänzen oder zu ersetzen.

Es spricht auch nichts dagegen, als Ernährungsberater oder als Privatperson, einfach ein

Blog anzulegen und ohne einen weiteren Tipp zu beherzigen einfach los zu schreiben,

weil es Spaß macht.
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Schlussbemerkung

In der vorliegenden Arbeit wurde gezeigt, wie ein Blog für einen Ernährungsberater ge-

plant, gebaut und geführt werden kann. Des Weiteren wurde vom Autor neben der techni-

schen Umsetzung auch auf spezielle für einen Berater sinnvolle Überlegungen eingegan-

gen , was beispielsweise unternommen werden kann, um Inhalte glaubwürdig zu transpor-

tieren. Darüber hinaus wurde untersucht, an welchen Stellen der Klient im Beratungspro-

zess durch einen Blog unterstützt werden kann. 

Hieran angeschlossen wurden die benötigten Fähigkeiten eines  Bloggers  genannt  und

sinnvoll sortiert, damit der Ernährungsberater entscheiden kann, in welchen Bereichen er

selbst Kenntnisse erwirbt und in welchen Bereiche er auf einen Spezialisten zurückgreifen

sollte. Ein Berater wird sinnvollerweise die Inhalte selbst schaffen und somit als Webau-

tor fungieren. Mit den vom Autor der Arbeit aufgezeigten empfohlenem Paket an Kennt-

nissen, werden mit geringem Mehraufwand zahlreiche Synergieeffekte möglich, welche

an Beispielen erläutert werden. Die Beispiele stammen aus dem Praxisteil (Kapitel 4) der

Arbeit.

Durch die ersten drei Kapitel der vorliegenden Arbeit werden die notwendigen theoreti-

schen Hintergründe beleuchtet, um vollzogenen Tätigkeiten verstehen zu können. Obwohl

das gesamte Kenntnispaket die meisten Synergieeffekte ermöglicht, sind die Gedanken

auch einzeln umsetzbar. Die Arbeit gibt somit Aufschluss über den Bau eines Ernährungs-

beraterblogs auf Basis eines Lasten- und Pflichtenhefts, wie auch sinnvolle Ratschläge für

einen unkomplizierten Start eines Blogs unter dem Dach eines Blogproviders. Es wurde

berücksichtigt, dass der Ernärungsberater und der Entwickler sich dem Ziel „Ernährungs-

beraterblog“ aus völlig unterschiedlichen Perspektiven nähern und wie der unterschiedli-

che Kenntnisstand für alle Beteiligten vorteilhaft gelöst werden kann.

WordPress als Open-Source-Software erwies sich als geeignete Wahl für die Umsetzung

des Blogs,  da sowohl die passwortgeschützten aus der Seitenaufzählung genommenen

Klientenseiten umgesetzt und verwaltet werden konnten, als auch der reguläre Blogbe-

trieb durchgeführt werden. Es ist somit für jeden Berater sinnvoll, der eine Website besitzt

oder in Zukunft plant, sich zu überlegen, einen Blog einzusetzen. 
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Der Aufwand für die Wartung des Blogs war gering und die Bedienung im Backend ist

einfach. Der Webautor kann sich also um das Schaffen und Veröffentlichen von Inhalten

kümmern und profitiert von einer großen Gemeinschaft, die die Blogprogramme weiter-

entwickelt und bei technischen Problemen zur Seite steht.

Die mit einem Blog verbundenen Techniken, wie die Auslieferung von Feeds wurden als

positiv von den im Beobachtungszeitraum betreuten Klienten bewertet. Die angebotene

zielgenaue Informationsmöglichkeit wirkte sich positiv auf den Beratungsprozess, auf das

eigene Informationsmanagement und auf das Online-Marketing aus. Die mobile Nutzung

des Internets wächst und somit werden die Inhalte auf Websites in Zukunft wichtiger und

nützlicher werden.

Klienten profitieren durch einen Ernährungsberaterblog, da der Blog Teile der Wissens-

vermittlung übernehmen kann. Der Klient kann im Blog spezielle Beiträge lesen, um Wis-

sen zu erwerben. Gleichzeitig dient der Blog auch als online verfügbarer, gut sortierter

Wissensspeicher – der  Klient kann sich folglich individuell weiter informieren. Da die

Daten in digitaler Form verfügbar sind, können diese vom Klienten oder auch von Lesern

weiter verarbeitet werden. Der Blog ist somit für den Berater, für die Klienten und die Le-

ser Wissensspeicher, Medienträger und Kommunikationsangebot. Die Arbeitsskripte und

Protokolle wurden von keinem betreuten Klienten über die Profilseite auf dem Blog ge-

führt, dennoch wäre dies problemlos möglich.

Nachdem der Beratungsprozesses beendet ist, kann der Klient weiterhin mit dem Berater

in Kontakt bleiben, beispielsweise seine Profilseite aufrufen oder den Feed des Berater-

blogs abonnieren. Dies ist nach den Klientenbefragungen zu erwarten. Durch die Klien-

tenprofilseite soll der Wiedereinstieg für eine zwischenzeitlich abgebrochene Beratung er-

leichtert werden, ebenso sollen durch die angebotenen, nützlichen, glaubwürdigen Inhalte

in Verbindung mit Online-Marketing, mögliche Klienten auf die Beratung aufmerksam

werden. Durch dieses Angebot im Internet wurden Menschen erreicht, die sonst keine

konventionelle Beratung wahrgenommen hätten.

Der ständige Zugriff auf die Arbeitsunterlagen von Klienten und Berater steigerte die An-

zahl der Eindrücke, die sich der Berater vom Klienten machen konnte und beeinflusste

die Vorbereitung auf die Sitzungen bzw. ermöglichte einen zeitnahen Eingriff, falls Pro-
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bleme erkannt wurden. Da durch den Blog Teile der Wissensvermittlung ausgelagert wer-

den, bleibt mehr Zeit in den Sitzungen am Verhaltensänderunsprozess mit dem Klienten

zu arbeiten oder insgesamt die Beratungszeit zu mindern und somit die Gesamtberatung

kostengünstiger anzubieten. 

Die Zeitspanne in der der Klient an seinem Anliegen arbeitet, gibt es Bereiche die der Kli-

ent alleine, welche die er mit dem Berater und welche die er in einer Gruppe bearbeiten

sollte. Folglich kann ein Berater Klienten mit ähnlichen Anliegen effizienter betreuen, in-

dem er Wissen teilweise über den Blog vermittelt, einige Einzelberatungen durchführt und

Verhaltens- und Sporteinheiten in der Gruppe durchführt. Die Wirksamkeit und Rolle ei-

nes Blogs für einen Ernährungsberater mit umfassenden Klientenstamm sollte untersucht

werden. 

Ein  internetbasiertes,  bloggestütztes  Selbsthilfe-Programm ähnlich des  DGE-Konzepts

„Ich nehme ab“, welches alleine aber auch mit Beraterunterstützung durchführbar ist, ver-

spricht vor allem für Krankenkassen und ähnliche Institutionen einen Gewinn. Der Auf-

wand für die Erstellung der Inhalte und Verwaltung des Blogs oder der Website ist von

der Anzahl der Klienten nahezu unabhängig und für die Nutzung des Programms könnten

sinnvolle Strategien für die Nutzung des Programms für Teilnehmer oder andere Berater

geschaffen werden. Zweifelsfrei kann ein Blog in einem solchen Programm eine sinnvolle

Position einnehmen.

Es ist auch denkbar, eine solches Programm kostenlos zur Verfügung zu stellen und mit

einer Lizenz zu versehen, es frei verwenden und abändern zu dürfen, die neu entstande-

nen Programme oder Programmmodule aber wieder unter der gleichen Lizenz zur Verfü-

gung stellen zu müssen. Ernährungsberater könnten so einzelne Module aus dem Pro-

gramm herauslösen und verwenden und so den Klienten ein sehr individuelles qualitativ

hochwertiges Programm anbieten. Des Weiteren können Berater die Betreuung zur Selbst-

hilfevariante des Programms anbieten und so Klienten erreichen, die das Programm kos-

tengünstig mit stellenweiser Beraterunterstützung durchlaufen wollen. Ein solches hoch-

gradig flexibles, kostenloses Programm, ist leicht zugänglich und erreicht vielleicht viele

Menschen, die sonst nicht an einer an einem Gewichtsreduktionsprogramm oder an einer

Ernährungsberatung teilnehmen.  Solche oder ähnliche Lizenzmodelle  sind im Bereich

Open-Source-Software oftmals anzutreffen.
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Natürlich könnte ein Blog mit den Vorzügen, wie er in dieser Arbeit beschrieben wird

auch positive Auswirkungen auf Berater und Wissensvermittler in anderen Branchen ha-

ben.

Blogs kommen dem ursprünglichen Gedanken des Internets, dass der Nutzer nicht nur

konsumieren, sondern auch produzieren kann, sehr nahe. Blogs sind leicht zu warten, In-

halte können einfach erstellt und veröffentlicht werden. Mit der zukünftigen Entwicklung,

dass Daten besser strukturiert und von Maschinen eingeordnet werden können, ist eine

weitere Vernetzung wahrscheinlich. 

In diesem Zusammenhang taucht der Begriff „semantisches Web“ auf. Datenformate wer-

den weiter standardisiert und somit austauschbarer. In naher Zukunft wird es wohl mög-

lich sein,  aus wenigen Programmen seine Aktivitäten im Internet verfolgen zu können

oder auch Inhalte zu schaffen. Unabhängig davon, ob man diese Inhalte in seiner Textver-

arbeitung oder auf der Mitgliederseite seiner bevorzugten Community-Website einpflegt.

OpenID82, XML und die langsame Öffnung einzelner Communities lassen auf eine solche

Entwicklung schließen, dass Daten durch eine zentrale Stelle, einem „persönlichen Info-

center“ verwaltbar und verfolgbar sind. Noserub83 versucht bereits Netzwerk dezentral

nutzbar zu machen. Das Netz wird also weiter zusammenwachsen und wichtiger im All-

tag vieler Menschen. Es sollte demnach auch für die Ernährungsberatung und für den ein-

zelnen Ernährungsberater strategisch bedacht und vielleicht umgesetzt werden – hierfür

soll diese Arbeit hilfreich sein.

82 OenID ermöglicht es, sich einmalig eine solche ID anzulegen und sich dann mit mit dieser in allen OpenID-unter-
stützenden Netzwerken einloggen zu können.

83 Noserub ist erreichbar unter „http://noserub.com/“.
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