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Kapitel 1
Der Weg zur erfolgreichen Website

»Wer aufhort zu werben, um so Geld zu sparen,
kann ebenso seine Uhr anhalten, um Zeit zu sparen. «
— Henry Ford

In diesem ersten Kapitel lernen Sie, welche Moglichkeiten es gibt, Thre Website
erfolgreicher zu machen. Neben einem Gesamtuberblick iiber das Online-Marketing
lernen Sie auch die einzelnen Teilbereiche kennen. Ausfiihrlichere Erkldrungen zu
den Bereichen finden Sie anschlieffend in den jeweiligen Kapiteln zum Thema.
Gerade wenn Sie mit Threr Website und den Werbemafinahmen fir Ihren Online-
Auftritt noch am Anfang stehen, konnen sich schnell Fehler einschleichen. Es werden
grundlegende Probleme in verschiedenen Online-Marketingbereichen aufgezeigt
und Wege, wie sich diese vermeiden lassen. Sie bekommen eine Vorstellung von der
strategischen Ausrichtung tiber Markenbildung und -auftritt, eine Ubersicht tiber die
einzelnen Marketingkanale bis hin zu der Auswahl und Steuerung einer geeigneten
Online-Marketingagentur.

Sie haben eine eigene Website? Gratulation! Die Saat ist gelegt. Bestimmt haben Sie
sehr viel Zeit und Energie in den Aufbau investiert, um Ihre Produkte, Dienstleistun-
gen oder Informationen zu prasentieren. Aber was nun? Wie wird aus IThrem Pflanz-
chen eine Pflanze, die Friichte tragt? Wie erfahren die Menschen von Ihrer Website,
wie wird sie optimal gefunden, wie spricht sie potenzielle Kdufer an, wie bewerben
Sie Thre Angebote, und wie konnen Sie Geld mit Ihrer Website verdienen? Die Kern-
frage lautet: Wie wird aus Ihrer Website eine erfolgreiche Website? All diese Fragen
sind dem Online-Marketing zuzuordnen und werden in diesem Buch behandelt. Hel-
fen wir also IThrem Pflanzchen, zu wachsen.

1.1 Dierichtige Strategie fiir lhre Website

Um strategische Fragen beantworten zu konnen, muss man die Einordnung des
Internets in die Medienlandschaft kennen und berticksichtigen. Das Internet ist das-
jenige Medium, das sich vergleichsweise am schnellsten entwickelt. Inzwischen
geht man von ca. 50 Mio. Internetnutzern in Deutschland aus, die unweigerlich mit
verschiedenen Marketingmafinahmen in Berithrung kommen - sei es bewusst oder
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1 Der Weg zur erfolgreichen Website

unbewusst. So hat fast jeder schon einmal ein Banner auf einer Website gesehen,
einen Newsletter erhalten, ein Produkt online gekauft, nach Informationen gesucht
usw. Bei den taglichen Aktivititen im virtuellen Raum ist Online-Marketing kaum
wegzudenken.
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. Gesamtbevolkerung . 14- bis 29-Jahrige

Abbildung 1.1 Mediennutzung der Deutschen, Stand 2012 (Quelle: BITKOM/Aris 2012)

Fir viele Unternehmen in unterschiedlichen Groéfienordnungen ist das Internet zu
einem rentablen oder sogar dem einzigen Standbein geworden. Denken Sie einmal
an Google, ein Unternehmen, das ohne Internet gar nicht existieren wiirde. Im ersten
Quartal 2012 konnte das Suchmaschinenunternehmen nach Medienberichten einen
Nettogewinn von 2,2 Mrd. € verzeichnen.

Aber warum nicht bei Altbewdhrtem bleiben, fragen Sie sich? Die IVW, Informations-
gemeinschaft zur Feststellung der Verbreitung von Werbetrégern e. V. (www.ivw.de),
ermittelte beispielsweise die in Abbildung 1.2 und Abbildung 1.3 gezeigten Trends fur
Tageszeitungen und Online-Nutzung.
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Abbildung 1.3 Entwicklung der Nutzung der IVW-gepriiften Online-Medien
im Jahresverlauf

Diese Trends missen nicht grof erklart werden. Klar ist, dass Online-Medien auf dem
Vormarsch sind, wohingegen die Nutzung von klassischen Medien wie Tageszeitun-
gen stetig abfillt. Fachzeitschriften mussen tibrigens einen noch steileren Abfall hin-
nehmen. Innerhalb der geschichtlichen Entwicklung des Internets haben sich einige
wichtige Meilensteine des Online-Marketings herausgebildet, die Sie in Abschnitt,
»Eine Zeitreise«, des Anhangs B nachlesen konnen. Heute bauen immer mehr Unter-
nehmen und Kleinunternehmer ihr Standbein im Online-Marketing auf oder aus.

Der Begriff Online-Marketing umfasst verschiedene Bezeichnungen, wie Internetmar-
keting, Webmarketing oder E-Marketing. Alle meinen jedoch das Gleiche, namlich
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Marketingmafinahmen im Internet. Eine einheitliche Definition des Begriffs exis-
tiert jedoch nicht. Daruber hinaus kann eine Unterscheidung in Push- und Pull-MaB-
nahmen erfolgen. Im Vergleich zu klassischen Marketingmafinahmen, die darauf
ausgelegt sind, die Aufmerksamkeit des potenziellen Kunden zu erhaschen, zielt das
Online-Marketing darauf ab, den aktiven Surfer anzusprechen. Hier spricht man von
Push- und Pull-Marketing: Kurz gesagt, geht die Aktivitat beim Push-Marketing vom
Werbetreibenden aus. Er versucht mit verschiedenen Mafinahmen, eine Zielgruppe
zu erreichen. Auf diese Menschen stromen die Werbemafinahmen ein, ohne dass sie
sich dagegen wehren konnen bzw. so, dass sie sich nur schwer abwenden konnen.
Streuverluste sind hier an der Tagesordnung. Beim Pull-Marketing ist der Ablauf
prinzipiell umgekehrt. Hier macht der Benutzer den ersten Schritt, indem er bei-
spielsweise aktiv eine Suchanfrage im Internet stellt. Ist fiir Sie die Bezeichnung nun
sinnvoll? Beim Push-Marketing (»push, engl. fiir »Anstof3, Druck, Schub«) schiebt
der Werbetreibende seine Mainahmen an, wahrend beim Pull-Marketing (»to pull,
engl. fiir »holen«) der Interessent aktiv nach Informationen oder Produkten sucht
(siehe Abbildung 1.4 ).

Push-Marketing

[ J [}
Website-Betreiber lhre Kunden

Pull-Marketing

Abbildung 1.4 Prinzip von Push- und Pull-Marketing

Fur Sie als Website-Betreiber sind die Moglichkeiten, die das Internet mit sich bringt,
sowohl Chance als auch Herausforderung zugleich. Denn wenn Sie einem Suchenden
nicht das bieten, wonach er sucht, kann er mit einem Klick zum Wettbewerber wech-
seln. So spielen Mehrwert, Relevanz und Vertrauen eine besondere Rolle im Internet.
Zudem ist das Internet trotz seiner direkten Kommunikationsmoglichkeiten in
gewisser Weise anonym. Stellen Sie sich vor, Sie entdecken beim Surfen eine Website
mit interessanten Produkten, die Sie bisher noch nicht kannten. In der Offline-Welt
machen Sie sich einen ersten Eindruck von der Aufmachung des Geschifts, konnen
die Produkte anfassen und mit den Verkdufern sprechen. Das alles muss das Internet
auch leisten. Der erste Eindruck, der Service und die Ndhe zum Kunden sind hier fir
Thren Erfolg entscheidend.
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1.1 Dierichtige Strategie fiir Inre Website

Daher steht ganz am Anfang in der Arbeit mit einer Website das Festlegen von Zielen, _
die ganzlich unterschiedlich sein kénnen, wie Sie in folgender Auflistung sehen:

Personliche Homepage, z. B. www.michael-schumacher.de

Internetprasenz fiir ein Unternehmen (Corporate Website), z. B. www.audi.de

Produktabverkauf via Online-Shop, z. B. www.otto.de

Produktprasentation (Branding Website), www.becks.de

Social-Media-Websites (Blogs, Communitys, Foren etc.), www.gutefrage.net

>
>
>
>
» Informations- und Nachrichtenportale, z. B. www.zdf.de
>
» Entertainment, z. B. www.youtube.de

>

Webanwendungen wie E-Mail-Anbieter, Online-Banking, Suchmaschinen, z.B.
www.web.de

Stellen Sie sich die Frage, in welche Kategorie sich Thre Website einordnen lasst. In
den einzelnen Kategorien sehen die Ziele oftmals sehr unterschiedlich aus. Haben Sie
beispielsweise eine Vereinswebsite, dann konnte es Ihr Ziel sein, neue Mitglieder zu
gewinnen oder bestehende Mitglieder Uiber Termine und Neuigkeiten zu informie-
ren. Betreiben Sie hingegen einen Online-Shop, so werden Ihre Anstrengungen sehr
wahrscheinlich auf das Ziel hinauslaufen, mehr Produkte zu verkaufen. Mogliche
Ziele sehen Sie in Tabelle 1.1.

Website-Kategorie Einige mogliche Ziele
persdnliche Homepage > Informationen
> Kontaktmoglichkeiten

v

Internetprasenz fiir ein Markenbildung

Unternehmen

v

Neukundengewinnung

v

Nutzer- und Presseinformationen

v

Produktabverkauf via Umsatzsteigerung

Online-Shop

v

Neukundengewinnung

v

Produktprésentation Markenbildung

v

Nutzerinformation und -bindung

Informations- und Nutzerinformation

Nachrichtenportale Nutzerbindung

Vermarktung liber Werbeeinnahmen

vV vV VvV VY

Umsatzsteigerung liber kostenpflichtige Inhalte

Tabelle 1.1 Website-Kategorien und mogliche Ziele
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1 Der Weg zur erfolgreichen Website

Website-Kategorie Einige mogliche Ziele

Social-Media-Websites > Nutzergenerierung
> Aktivitatssteigerung

» Vermarktung lber Werbeeinnahmen

Entertainment » Umsatzsteigerung, z. B. durch Mitgliedschaften

» Vermarktung liber Werbeeinnahmen

Webanwendungen » Nutzerzufriedenheit

» Nutzerinformation

» Vermarktung liber Werbeeinnahmen

Tabelle 1.1 Website-Kategorien und mogliche Ziele (Forts.)

Setzen Sie sich also zu Beginn schon Ziele und Meilensteine, die Sie mit Ihrer Website
erreichen mochten. Von langfristigen Zielen brechen Sie am besten kurz- und mittel-
fristige Ziele herunter, die Sie durch konkrete Kennzahlen definieren. Hier hat sich
der Ansatz von den sogenannten SMARTen Zielen entwickelt. Demnach sollen Ziele

S = spezifisch

M = messbar

A = akzeptiert

R =realistisch

T = terminierbar

formuliert werden. Wenn Sie sich beispielsweise das Ziel gesetzt haben, Ihr Besucher-
aufkommen zu steigern, konnte eine Zieldefinition lauten: »Ich méchte in den ndchs-
ten drei Monaten meine eindeutigen Besucher auf meiner Website www.meine-website.
de um 10 % zum Vergleich zu heute steigern.«

Auch die Instrumente, mit deren Hilfe Sie dieses Ziel erreichen, sollten Sie sich schon
im Vorfeld genau uberlegen. So konnen Sie sich ausschliefflich auf den Online-
Bereich fokussieren, oder auch offline Medien hinzuziehen. Hier spricht man dann
von einer crossmedialen Herangehensweise, die wir detaillierter in Kapitel 9, »Cross-
media Marketing«, beschreiben.

Haufig tritt an dieser Stelle die Frage nach dem Budget und Kosten auf. Auch Werbe-
mafinahmen im Internet sind nicht ganzlich kostenfrei, konnen jedoch eine glinsti-
gere Variante im Vergleich zu einigen Offline-Werbemafinahmen darstellen. So
konnen Anzeigen in Suchmaschinen schon zu sehr kleinen Betrdgen eingestellt wer-
den, und auch Newsletter sind ein Beispiel fir eine kostenglinstige MafSnahme.
Besonders wenn man sie mit dem Offline-Pendant eines Mailings vergleicht, wo
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1.2 Einfiilhrung und Ubersicht iiber die Marketingkanile

Druckkosten und Porto mit hohen Betragen zu Buche schlagen. Dartber hinaus sind
einige Maflinahmen zur Optimierung auch gar nicht mit Materialkosten, sondern
eher mit zeitlichem Aufwand und Durchhaltevermoégen verbunden, wie es beispiels-
weise im Bereich der Suchmaschinenoptimierung der Fall ist.

1.2 Einfiihrung und Ubersicht iber die Marketingkanile

Im Unterschied zu den klassischen Medien birgt das Internet besonders fiir Unter-
nehmer viele Vorteile. Neben einer sogenannten Twenty-four-seven-Erreichbarkeit
(das heif3t 24 Stunden an sieben Tagen die Woche) sind Sie nicht nur zeitlich rund um
die Uhr fiir Ihre Kunden verfiigbar. Sie sind auch rund um den Globus fiir Ihre Kun-
den da. Das Internet ermdglicht enorm schnelle Reaktionszeiten. So konnen Sie ad
hoc Informationen dndern oder aktualisieren und sind fiir Ihre Kunden immer »up
to date«. Veraltete Flyer und Werbeanzeigen gehdren somit der Vergangenheit an.
Vielmehr konnen Sie nun mit Mafinahmen auftreten, die Text, Bild, Audio und Video
miteinander vereinen — Stichwort Multimedia. Dariiber hinaus konnen Sie eine
direkte Bindung zu Thren Kunden aufbauen und einen unmittelbaren Unterneh-
menskontakt herstellen. Welches andere Medium kann bei diesen Kriterien noch
mithalten? Hat man friher »lUber« Ihre Angebote gesprochen, kann man beispiels-
weise dank Social Media inzwischen »mit Thnen direkt« tiber Angebote sprechen. Sie
konnen Thre Interessenten individuell ansprechen, und diese konnen entsprechend
interagieren. Damit haben Sie im Internet die Moglichkeit, einen kompletten Prozess
von Aufmerksamkeit, Information, Kauf, Transaktion und in einigen Fallen auch die
Distribution abzubilden.

Ein weiteres bedeutendes Merkmal im Zusammenhang mit Online-Marketing ist die
genaue Messbarkeit Threr Mafinahmen. So konnen Sie zielgenau ermitteln, wie wir-
kungsvoll die einzelnen Aktionen waren, und kénnen im Vergleich zu anderen
Medien Ihre Bemiihungen schnell optimieren.

Wie Sie aus der Begriffsdefinition erfahren haben, beschreibt das Online-Marketing
prinzipiell Marketingmafinahmen im Internet. Das klingt sehr allgemein und ist es
auch, weshalb sich einzelne Teilbereiche etabliert haben. Dazu zadhlt der Bereich des
Suchmaschinenmarketings (SEM, Search Engine Marketing), aber auch das Affiliate-
und E-Mail-Marketing, Banner- Video- und Mobile Marketing und seit der Etablie-
rung von sozialen Netzwerken auch das Social Media Marketing. Abbildung 1.5 gibt
dies im Uberblick wieder.

Wie Sie sehen konnen, betreffen die Bereiche Usability, Testen und Optimieren alle
Teilbereiche des Online-Marketings. Ebenso sollten Sie als Werbetreibender alle Mar-
ketingaktivitaten ausreichend messen und analysieren. Mit derartigen Auswertun-
gen konnen Sie Thre Website wieder ein Stiickchen naher zum Erfolg fiithren.
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Ein grofier Bereich im Online-Marketing ist das Suchmaschinenmarketing (SEM). Dass
wir den Schwerpunkt dieses Buches auf SEM gelegt haben, sehen Sie schon an den
Kapitelumfangen. Da insbesondere das Unternehmen Google in vielen Internetberei-
chen aktivist, lohnt sich ein detaillierter Blick auf diesen Suchmaschinengiganten. Das
Suchmaschinenmarketing umfasst die beiden Bereiche Suchmaschinenoptimierung
oder auch SEO fiir Search Engine Optimization genannt (mehr dazu lesen Sie in Kapi-
tel 12, »Suchmaschinenoptimierung (SEO)«) und Suchmaschinenwerbung, auch SEA
fiir Search Engine Advertising (auf diesen Bereich gehen wir in Kapitel 11, »Suchmaschi-
nenwerbung (SEM)«, ndher ein). Fiir SEA wird in der Online-Branche héufig ebenfalls
die Abkirtzung SEM benutzt, was bei genauerem Hinsehen nicht ganz richtig ist, aber
in der Praxis sehr haufig so verwendet wird.

Online-
Marketing
[ [ [ I [ [ [ A\
SEM ]
E-Mail- Such- Banner- Video- Affiliate- Social Media Mobile Online-PR
Marketing maschinen- marketing marketing Marketing Marketing Marketing
marketing

Website-Optimierung und Usability

Web-Analytics

Abbildung 1.5 Uberblick Uber die Bereiche des Online-Marketings

Einen weiteren Bereich stellt das Affiliate-Marketing dar (Details entnehmen Sie
Kapitel 2, »Online-Marketing — Werben im Internet«). Die Kooperationen und part-
nerschaftlichen Werbemafinahmen konnen sich mit anderen Bereichen des Online-
Marketings Uberschneiden. So kann beispielsweise das Affiliate-Marketing auch im
Bereich der klassischen Bannerwerbung stattfinden. Hier bestehen also flieflende
Uberginge.

Das E-Mail-Marketing kennen Sie wahrscheinlich aus Threm Alltag. Da flattern in
mehr oder weniger regelmafiigen Abstanden Newsletter in das E-Mail-Postfach. Laut
dem »European E-Mail-Marketing Consumer Report 2011« von ContactLab werden
durchschnittlich sieben Newsletter pro Nutzer abonniert. Einige sind eher lastig, bie-
ten wenig Neues und landen oftmals ungelesen im virtuellen Papierkorb oder wer-
den schnell wieder abbestellt. Andere hingegen sind informativ und zdhlen somit
zur regelmafiigen Lektiire. Wie Sie mit Threm Newsletter zur letzteren Gruppe geho-



1.2 Einfiilhrung und Ubersicht iiber die Marketingkanile

ren, erfahren Sie in Kapitel 3, »E-Mail- und Newsletter-Marketing — wirksame direkte
Ansprache«.

Das soziale Netzwerk Facebook bewegt sich auf etwa 1 Mrd. Nutzer zu, Menschen
twittern, was sie zu Mittag essen, und Kontakte werden nicht mehr per Handschlag,
sondern per XING vorgestellt. Menschen unterhalten sich online tiiber verschie-
denste Anknlipfungspunkte. Das kann z.B. sowohl die gleiche Lieblings-TV-Serie
sein, der gleiche Freundeskreis, aber auch Ihr Produkt. So gewinnen soziale Netz-
werke zunehmend an Bedeutung — auch fiir Unternehmen und Werbetreibende. Wir
gehen in Kapitel 4, »Social Media Marketing«, naher auf diesen Teilbereich des
Online-Marketings ein.

Die direkte Kommunikation mit Interessenten wirkt sich auch auf den Bereich
Online-PR (siehe Kapitel 5, »Online-PR — Presse- und Offentlichkeitsarbeit im Inter-
net«) aus. Soziale Medien, Presseportale und RSS-Feeds sind nur einige Beispiele,
die eine erweiterte Kommunikation mit Journalisten und Meinungsmachern
ermoglichen.

Ein Tag hat 24 Stunden — nicht anndhernd so viele Stunden wie Videomaterial pro
Minute auf die Plattform YouTube hochgeladen wird. Diese Zahlen verdeutlichen
den Aufwartstrend, was den Bereich Video betrifft. So gibt es zunehmend Menschen,
die Videos sowohl produzieren als auch konsumieren. Und auch dies ist ein weiterer
Ankntipfungspunkt fiir werbende Unternehmen. Welche Moglichkeiten es genau
gibt, lesen Sie in Kapitel 6, »Videomarketing«.

Smartphones, wie das populdre iPhone, sind inzwischen zu einem taglichen Beglei-
ter geworden. Immer mehr Menschen nutzen Handys mit Internetzugang. Daher ist
es leicht nachvollziehbar, dass sich Werbetreibende auch diesen Kanal zunutze
machen (mehr dazu finden Sie in Kapitel 7, »Mobile Marketing«). Werbe-SMS oder
die Gewinnspielteilnahme per Handy sind nur einige Beispiele fiir Mafinahmen, die
sich an Nutzer mobiler Endgeréte richten.

Doch die beste Website bringt Thnen nichts, wenn Besucher sie nicht nutzen. Der
englische Begriff Usability bedeutet sinngemaf} so viel wie »Benutzbarkeit«; und
damit ist gemeint, dass es elementar ist, eine Website so zu gestalten, dass Besu-
cher sie problemlos verwenden konnen. Sie haben in der Regel keine Zeit und keine
Lust, sich durch eine Seite zu klicken, bis sie das gefunden haben, wonach sie
suchen. Warum auch, wenn der Konkurrent hier eine bessere Losung bietet? Wie
Sie Thre Website usable gestalten, lesen Sie in Kapitel 15, »Usability — benutzer-
freundliche Websites«.

Wie erfolgreich sind aber nun die einzelnen Mafdinahmen, und wo liegen die
Schwachstellen Threr Website? Das Thema Web-Analytics steht hier im Mittelpunkt,
und wie Sie in Abbildung 1.5 sehen konnen, bezieht sich das Messen und Analysieren
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von wichtigen Kennzahlen auf alle Bereiche des Online-Marketings. Damit Sie Ihre
Website nicht aus dem Bauch heraus steuern miissen, treffen Sie Entscheidungen,
die auf fundierten und messbaren Kennzahlen basieren. Welche Kennzahlen rele-
vant sind, wie Sie messen und welche Zusammenhinge Sie beachten sollten, erfah-
ren Sie in Kapitel 18, »Web-Analytics — Websites unter die Lupe nehmenc.

Die Ergebnisse Threr Analyse konnen zugleich als Grundlage flr zwei weitere wich-
tige Bereiche dienen: fiir das Testen und fiir das Optimieren. Niemand weif3 besser,
was die Kunden wirklich wollen, als die Kunden selbst. Aus diesem Grund sollten Sie
ihnen mit Ihrer Website entsprechende Losungsvorschlige bieten. Jedoch konnen
sich Rahmenbedingungen und dufiere Gegebenheiten und somit das Nutzerverhal-
ten standig andern. Daher ist eine Website nie im Stillstand. Sowohl das Testen als
auch das Optimieren sind kreislaufige Prozesse, die sich durch alle Teilbereiche des
Online-Marketings ziehen.

Sie sehen, es gibt viele Moglichkeiten und gute Griinde, Thre Angebote bzw. Ihre
Website im Internet zu bewerben. Denn was niitzt Ihnen eine Seite, die Sie mogli-
cherweise mit geringen Kosten aufgebaut haben, von deren Existenz aber niemand
weif3? Machen Sie sich schon zu Beginn einige Dinge bewusst: Klar, Marketing ist
nicht umsonst, und es werden Investitionen und Folgekosten auf Sie zukommen,
um Thre Website zu bewerben. Jedoch werden Sie mit genauen Testverfahren und
preistransparenten Maflnahmen diese Kosten im Griff haben. Wir warnen aus-
dricklich davor, nur im Netz zu agieren, weil »es ja alle so machen«. Das ist keine
Strategie, die zum Erfolg fiihrt. Vielmehr sollten Ihre Handlungen und Mafinah-
men auf den Nutzer und potenziellen Kunden ausgerichtet sein. Bieten Sie ihm mit
Ihrem Angebot einen Mehrwert. Nutzen Sie die Moglichkeit einer ehrlichen und
direkten Kundenkommunikation. Dazu zahlt auch eine aktuelle Website. Es ist ein
Irrglaube, eine Website einmal zu erstellen und sie als Selbstldufer anzusehen oder
als »Gelddruckmaschine« zu nutzen. Denken Sie an unser Eingangsbeispiel mit
dem Pfldnzchen. Es will gehegt und gepflegt werden, damit es gedeiht — und das-
selbe gilt fur Ihre Website.

Da Sie nun eine Vorstellung davon haben, wie umfangreich die Mafinahmen im
Bereich Online-Marketing sein konnen, ist es leicht nachvollziehbar, dass auch eine
Menge Fehler passieren konnen. Das bekannte Sprichwort »Wo gehobelt wird, da fal-
len Spéine« ist hier aber fehl am Platz. Viele Fehler lassen sich recht einfach vermeiden
—und das ist eine der Aufgaben, bei denen Ihnen dieses Buch helfen soll. Aus diesem
Grund mochten wir Thnen auf den folgenden Seiten einige grundlegende Fehler aus den
verschiedenen Bereichen des Online-Marketings vorstellen und Ihnen Wege aufzei-
gen, wie Sie diese vermeiden konnen. Machen wir also den Fehlerteufel unschadlich.
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1.3 Zehn Dinge, die man grundlegend falsch machen kann -
Grundregeln, um Anfangerfehler zu vermeiden

Ein Hinweis vorab: Auf den folgenden Seiten mdchten wir Thnen grundlegende Feh-
ler vorstellen, die innerhalb der Arbeit mit der Website auftreten konnen. Sicherlich
gibt es dariiber hinaus weitere Fehler, die wir in diesem Rahmen aber nicht niaher
besprechen kénnen. Wir beziehen uns daher auf haufige Probleme, ohne den
Anspruch auf Vollstandigkeit zu erheben. Dariiber hinaus mochten wir keine Web-
sites an den Pranger stellen, denn hinter jeder Website stehen Menschen, und Feh-
ler sind menschlich. Es ist zudem nicht leicht, wirklich gute Websites zu erstellen,
daher haben alle Menschen, die es probieren, unsere Hochachtung. Vielmehr moch-
ten wir Thnen Probleme aufzeigen und Thnen anschlief?end Best-Practice-Beispiele
(Erfolgsbeispiele) vorstellen, die mit der entsprechenden Thematik vorbildlich
umgehen.

1.3.1 Instabiles Website-Grundgeriist

Der Domain-Name ist das Aushangeschild fiir Thre Website und daher enorm wich-
tig. Die Website stellt ein Grundgerust fur Thre zukunftigen Aktivitaten im Online-
Marketing dar. Sie muss also grundlegenden Anforderungen entsprechen. Bei der
Entscheidung von derart prinzipiellen Dingen gibt es einige Fehlerquellen, die wir
Ihnen hier aufzeigen mochten.

Falsche Domain-Endung (Top Level Domain)

Der Domain-Name besteht aus einer Top Level Domain, z.B. ».de«, und der Second
Level Domain, z.B. »spiegel«. Damit ergibt sich der Domain-Name »spiegel.de«. Hiu-
fig sieht man hier Websites, die Experimente mit der Top Level Domain wagen. So
wird z.B. die Domain-Endung ».com« héufig auch flir deutsche Websites genutzt,
oder man hat aus lauter Verzweiflung auf die Endungen ».info« oder ».org« zurtick-
gegriffen, weil andere Domain-Namen schon belegt waren. Inzwischen sind auch
weitere individuelle Endungen erhiltlich, die aber recht teuer sind und erst Anfang
2013 freigeschaltet werden (denkbar sind bei den sogenannten Generic Top Level
Domains z.B. ».shop« oder ».berlin«). Wir empfehlen als Top Level Domain fiir Thre
deutsche Website die ».de«-Endung. Deutsche Nutzer konnen sich diese Website-
Adressen besser merken und fithlen sich in der Regel besser aufgehoben. Zudem
haben Sie einen Bonus fiir die Auffindbarkeit in deutschen Suchmaschinen.

Auch wenn schon uber 15 Mio. .de-Adressen vergeben sind: Werden Sie kreativ, und
suchen Sie nach einem guten Domain-Namen mit dieser Endung. Notfalls lassen
einige Website-Betreiber auch mit sich iiber den Domain-Verkauf verhandeln.
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Schwierige Schreibweise der Domain

Verzichten Sie beim Domain-Namen auf schwierige Schreibweisen. Denken Sie
daran, dass Websites auch uber Mundpropaganda weiterempfohlen werden. Ist Thre
Website-Adresse dann sehr lang oder unaussprechlich, wird sich niemand langer als
ein paar Minuten daran erinnern. Zudem kann das Eintippen des Domain-Namens
zur Hirde werden.

Ein Beispiel gefallig?
www.dieseverdammtlangeurlkannsichjasowiesokeinschweinmerken.de

Diese Domain gibt es tatsachlich, und sie verdeutlicht sehr anschaulich das Problem
mit schwierigen und langen Domain-Namen. Gerade bei Kampagnen in Offline-
Medien, die auf eine Website hinweisen, tritt diese Problematik auf. Hier konnen Sie
mit Domain-Namen arbeiten, die speziell fiir eine Kampagne verwendet werden und
aufThre eigentliche Website (mit sehr langem Domain-Namen weiterleiten). So werden
Nutzer, die www.db.de aufrufen, auf die Website der Deutschen Bahn weitergeleitet.

Domain-Namen werden oft aus Griinden der Suchmaschinenoptimierung (SEO) regis-
triert. Diese Domain-Namen enthalten meist haufig gesuchte Begriffe, wie z.B. »Re-
zepte« und werden als Keyword-Domains bezeichnet. Suchte man frither nach diesen
Begriffen in Google, wurden viele solcher Domains auf den ersten Positionen ange-
zeigt. Inzwischen platziert Google auf den ersten Ergebnissen jedoch eher die Websites,
die wirklich relevante Inhalte zu den Themen zur Verfugung stellen, da viele dieser
Keyword-Domains nicht das beste Suchergebnis darstellten. Wir raten Ihnen daher ab,
fur Thr Unternehmen auf solche Keyword-Domains zu wechseln, da diese Benennun-
gen fiir Kunden und wiederkehrende Besucher hdufig auch nur schwer zu merken sind.
Behalten Sie also den bestehenden Domain-Namen ruhig weiter bei falls Sie schon eine
Website haben, und konzentrieren Sie sich auf wichtigere Dinge, wie z. B. das Nutzer-
erlebnis und den inhaltlichen Mehrwert.

Ungeschicktes Navigationskonzept

Jede Website besitzt eine bestimmte Struktur, was auch als Navigationskonzept be-
zeichnet wird. Sie ermoglicht dem Nutzer das Auffinden von Informationen. Sicher
kennen Sie auch Websites, auf denen Sie sich tiberhaupt nicht zurechtfinden. Machen
Sie dies fiir Ihre Website besser. Lassen Sie sich auch von anderen Personen Feedback
(Rickmeldung) zu Seiten geben, und beobachten Sie Menschen beim Besuch der Web-
site. Sie werden dann schnell Defizite feststellen und kénnen diese beheben.

Insbesondere wenn Sie ein grof3es Informations- oder Produktangebot haben, ist es
wichtig, dass Sie eine klare Website-Struktur prasentieren —auch fiir die Suchmaschi-
nen, die Ihre Seite bewerten. Nichts ist schlimmer als ein bunter Mix aus dem kom-
pletten Angebot, bei dem fiir den Nutzer nicht ersichtlich wird, was er auf der Seite
uberhaupt tun kann. Stellen Sie sich ein grofies Kaufhaus vor, das alle Produkte
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durcheinander auf einen Haufen wirft: ein heilloses Chaos. Ahnlich verhilt es sich im
Internet: Strukturieren Sie Ihre Website nach Kategorien und Unterkategorien, dhn-
lich den Abteilungen in einem Kaufhaus. Wie eine Strukturierung oder bestimmte
Hierarchien am sinnvollsten sind, muss jedoch individuell entschieden werden. Ein
haufiger Fehler liegt dabei auch in der Benennung der einzelnen Kategorien. Exoti-
sche Wortkreationen sind hier fehl am Platz. Benutzer, die nach einer Moglichkeit zur
Kontaktaufnahme suchen, halten Ausschau nach dem Wort Kontakt. Besonders
wenn der Nutzer nach Hilfe Ausschau héilt und diese nicht findet, ist das eine Pro-
blemquelle. Kontakt- und Hilfsmoglichkeiten, wie beispielsweise die Nummer einer
Servicehotline, sollten prasent dargestellt werden und leicht zu finden sein.

Schlechte Website-Umsetzung

Haufig begegnet man schlecht umgesetzten Websites im Netz. Hier fehlt es oftmals
an Know-how oder an der Technik. Wahlen Sie also Agenturen, Webdesigner und
Webmaster fiir Ihre Website sehr genau aus (mehr dazu am Ende dieses Kapitels),
und lassen Sie sich Referenzprojekte zeigen. Beziiglich technischer Fehler sollten Sie
auf ein ausgereiftes Content-Management-System (CMS), wie z.B. TYPO3, Joomlal!
oder WordPress zuriickgreifen, bei dem Sie Inhalte andern konnen, ohne Gefahr zu
laufen, unabsichtlich das Layout zu &ndern (Abbildung 1.6).
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Hohe Ladezeiten und schlechte Erreichbarkeit

Ein weiterer Fehler in der Website-Erstellung und ein grofies Argernis fiir Nutzer sind
hohe Ladezeiten. Testen Sie daher standig die Erreichbarkeit Ihrer Website, und spa-
ren Sie nicht an der Webserver-Kapazitat. Gerade grafische Elemente konnen die
Ladezeit erhdhen. Uberpriifen Sie daher die Grof3e der verwendeten Bilder und laden
Sie gegebenenfalls Werbeeinblendungen nach. Hilfreich ist dabei das Tool von
Google, welches Sie unter developers.google.com/speed/pagespeed/insights finden
(Abbildung 1.7). Hier geben Sie einfach Thre Website an und erhalten technische Ver-
besserungsvorschliage fiir die Programmierung. Viele wiederkehrende Nutzer wer-
den Thnen schnelle Ladegeschwindigkeiten danken.

(\ Bg;elupem S

wear Exton PageSpeed Online
. Make your web site faster

ANALYZE
Languages
1
mod_pagespeed EERER
[ 3 ] ]
* S ]

What is PageSpeed Online? PageSpeed Resource:

PageSpeed Online analyzes the content of 3 web page, then generates eSpeed f

suggestions Lo make that page faster, Reducing page lo,
reduce LOUNce Fates and increase conversion rates. Learm more

Abbildung 1.7 Das PageSpeed-Tool von Google

1.3.2 Die falsche Zielgruppe

Die Besucher Threr Website lassen sich in Zielgruppen einteilen. Jede Zielgruppe hat
spezielle Erwartungen an Ihre Website. Versuchen Sie diese Erwartungen weitestge-
hend zu erfiillen, und verlieren Sie die Zielgruppen nicht aus den Augen.

Fehlende Kenntnis der Zielgruppe

Fragen Sie einmal einen Website-Betreiber nach den Zielgruppen auf seiner Website.
Nur wenige werden eine Antwort darauf geben konnen. Hier fehlt vielfach das Wis-
sen Uber die Besucher auf einer Website. Nutzen Sie also die Moglichkeiten der Web-
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analyse, und ziehen Sie Zahlenmaterial zu Ihrer Entscheidung heran, die Ihnen im _
Online-Bereich zur Verfiigung stehen (Abbildung 1.8). Begehen Sie nicht den Fehler

und optimieren Sie auf Grundlage [hres Bauchgefiihls. Mit messbaren Zahlen werden

Sie feststellen, welche Bediirfnisse die unterschiedlichen Besucher haben, und kon-

nen sie daraufhin entsprechend bedienen.

iPhone d iTunes Support

Feedback zur Website

Support nach dem Einkauf gibt es unter 0180 3000 061°*. Du erreichst das Team von Support gefillig?
Montag bis Freitag von 8:00 bis 20:00 Uhr. I Besuche die Apple Support-

Website »
Fur technischen Support oder einen unserer Kundenbetreuer ruf bitte 0180 5009 433**
an. Du erreichst das Team von Montag bis Freitag zwischen 8:00 und 19:45 Uhr und
Samstag von 10:00 bis 17:45 Uhr.
Produktfeedback
Uber dieses Formular kannst du uns Feedback senden oder Probleme melden, die beim Feedback zu Apple Produkten
senden »

Suchen von Informationen auf unserer Website aufgetreten sind. Wir bitten um
Verstandnis, dass wir keine allgemeinen Fragen und/oder Informationswinsche
beantworten. Uber dieses Formular erhaltst du keinen Kundendienst.

* Maximal 0.42 € pro Minute aus dem Mobilfunknetz. TTunes Store Support
** 1,14 € pra Minute aus dem deutschen Festnetz. Maximal 0,42 € pra Minute aus dem Mohilfunknetz
Einkaufe und Downloads

Besuch die ITunes Store Supportseite

Ich habe Feedback zu: fur Hilfe beim Kaufen und

A R Herunterladen von Musik, TV
1WEbS“E_thleme h B Sendungen, Horbichern und mehr.
Name: Technische Hilfestellung

Wenn du Hilfe bei technischen Fragen
benatigst, erhaltst du aktuelle Tipps
und Anleitungen auf den iTunes

Supportseiten.
E-Mail Adresse:
Betreff:
Seite oder URL:
Kommentare:
Bitte lies Apple's Unsolicited ldea Submission Policy
(Englisch), bevor du uns dein Feedback sendest. Feedback senden
[ Kontakt Feedback zur Website
Kaufen: online, unter 0 000 136, im Apple Store oder bei einem Handler in der Nihe Sitemap Hot News RSS Feeds Kontakt ﬂ

Preise gelten fir den Kauf im Apple Online Store fiir Deutschland, exklusive Versand und Bearbeitung

Copyright © 2012 Apple Inc. Alle Rechte vorbehalten.  Nutzungsbedingungen Datenschutz

Angebot und Verkauf van Artikeln in deutschen Apple Retail Stores erfolgen durch die Apple Retail Germany GmbH.

Angebot und Verkauf van uber den Apple Online Store in Deutschiand verkauften Artikeln erfolgen durch Apple Distribution International.

Abbildung 1.8 Feedbackabfrage bei Apple (www.apple.com)
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Falsche Zielgruppen auf der Website

Leider kommt es vor, dass sich auf Threr Website nicht nur gewilinschte Kunden
befinden. Dies ist wie in einem normalen Geschift. Es tummeln sich sehr viele Besu-
cher in Threm Laden in der Haupteinkaufsstrafie, aber nur wenige kaufen Ihre Pro-
dukte. Sorgen Sie also dafuir, dass Sie mehr von den wertvollen Kunden auf Thre
Website bekommen. Diese Kunden konnen Sie durch Analysen selektieren und
durch auf sie zugeschnittene Werbemafinahmen und (Produkt-)Losungen anspre-
chen (Abbildung 1.9). Damit erhoht sich der Anteil der gewiinschten Kunden.

English | AGB | Glossar | Kontakt | Disclaimer | Datenschutz | Impressum | Sicherheit
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Abbildung 1.9 Kundensegmentierung auf der Website der Commerzbank
(www.commerzbank.de)

Falsch ausgerichtetes Marketing

Vielfach sieht man falsch ausgerichtete Werbung im Internet, z.B. wenn Frauen
Anzeigen fiir Bohrmaschinen eingeblendet bekommen, wobei in der Regel eher Man-
ner die Zielgruppe der Bohrmaschinenwerbung darstellen. Achten Sie daher fiir Thre
Online-Marketingkampagnen darauf, wo und wie Sie fiir sich werben. Nutzen Sie z. B.
eine geschickte Kampagnenplanung oder neue Targeting-Technologien, um genau
Ihre Zielgruppen zu erreichen, die Sie auf der Website haben mochten. Damit erho-
hen Sie aller Wahrscheinlichkeit nach auch Thre Kampagnenleistungen.
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1.3.3 Website-Steuerung im Blindflug

Die Steuerung der Website nehmen Sie anhand von Kennzahlen vor. Dazu dienen
Ihnen Web-Analytics-Tools, die diese Kennzahlen erheben. Zu oft wird leider aus rei-
nem Bauchgefiihl heraus die Steuerung der Website vorgenommen. Dies ist keine
gute Vorgehensweise in der Online-Welt. Verlassen Sie sich besser auf die Daten, und
treffen Sie auf dieser Basis Entscheidungen.

Falsche Annahmen liber das Nutzerverhalten

Wie nutzen Kunden Thre Website? Haufig werden hier nur grobe Annahmen aus der
eigenen Perspektive getroffen. Versuchen Sie, davon Abstand zu nehmen, und analy-
sieren Sie das Nutzerverhalten konkret anhand vorhandener Daten. Sobald Sie einige
hundert Benutzer regelmaflig auf Ihrer Website haben, entstehen schnell statistisch
valide Aussagen. Das Nutzerverhalten konnen Sie dann tber ein Web-Analytics-Sys-
tem abfragen und konkrete Riickschliisse fiir hre Website ziehen (Abbildung 1.10).
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Abbildung 1.10 Analyse des Besucherflusses in Google Analytics
(www.google.com/intl/de/analytics)

Falsche Annahmen iiber wichtige Inhalte

Oft liegen Website-Betreiber auch falsch in der Bewertung der wichtigsten Inhalte auf
Ihrer Website. Gehen Sie daher nicht von Thren eigenen Annahmen aus, sondern
schauen Sie wiederum in die Daten. Welches sind tatsachlich die meistaufgerufenen
Seiten, und welche Seiten werden von den Nutzern ignoriert? Erst daraus konnen Sie
Schliisse dartiber ziehen, welche Inhalte Nutzer besonders ansprechen, und kénnen
diese weiter in den Vordergrund stellen.

45



1

Der Weg zur erfolgreichen Website

Falsche Annahmen uber die technische Ausstattung der Nutzer

Wabhrscheinlich haben Sie als Website-Betreiber eine gute technische Grundausstat-
tung, vielleicht mit groBem Monitor und der aktuellsten Software. Schlief3en Sie aber
nicht von sich auf die Gesamtheit Threr Website-Besucher. Testen Sie daher mit ver-
schiedenen Computersystemen Thre Website. Welche Webbrowser, Betriebssysteme
und Monitorauflésungen genutzt werden, konnen Sie mit Threm Tracking-Tool leicht
herausfinden (Abbildung 1.11). Die meistgenutzten Systeme sollten fehlerfrei lhre Web-
site anzeigen, sonst laufen Sie Gefahr, Nutzer zu verlieren. Wir empfehlen hnen alle
drei bis sechs Monate auf diese Zahlen zu schauen, damit Sie immer sicherstellen kon-
nen, dass Thre Website von der Mehrheit der Nutzer fehlerfrei angezeigt werden kann.

Browser Browser-Version [‘Besuche +|J4  Besuche Antell am Gesamtergebnis: | Besuche

W Safari 533.21.1 257 16,45 %

W Firefox 9.0.1 140 B,96 % 8,96 % 871

. W Firefox 11.0 136 8.71% ———621%

Firefox 10.0.2 o7 6219 0" 5449

¥ Chrome 8.0.662.237 85 5,44 % ‘—429 %

¥ Chrome 16.0.912.75 67 4,29 % ‘ 08 %

¥ Intemet Explorer 8.0 6 4,08 % — 215:
Chrome 17.0.963.56 60 3,84 % L oaow
Intemet Explorer 9.0 49 aray T
Chrome 16.0.912.77 N 2,30 %

Abbildung 1.11 Darstellung der Browsernutzung in Google Analytics
(www.google.com/intl/de/analytics)

1.3.4 Die groBten Usability-Fehler — benutzerunfreundliche Webseiten

Haben Sie schon einmal eine CD gekauft und mussten minutenlang die Folie abknib-
beln? Oder schwappt Thnen beim Offnen einer Tetrapack-Tiite auch regelmafig der
Inhalt tber die Hand? In unserem Alltag haben wir mit vielen Dingen zu tun, die
mehr oder weniger gut nutzbar sind. Auch Websites sollten fiir deren Besucher nutz-
bar gestaltet sein. Das bedeutet zum einen, dass ein Besucher sich schnell orientieren
kann und weif3, wo auf der Seite er sich befindet bzw. das findet, was er sucht. Das
bedeutet zum anderen aber auch, dass er den Kern der Seite auf Anhieb versteht und
die Funktionen ohne langes Nachdenken benutzen kann. Dennoch gibt es viele Web-
sites, die grundlegende Usability-Fehler aufweisen.

Keine Orientierung
Kennen Sie das Kinderspiel »Topfschlagen«? Dabei werden einem Kind die Augen

verbunden, und es wird im Kreis gedreht, damit es die Orientierung verliert. Danach
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wird es mit einem Kochloffel ausgestattet, mit dem es einen Kochtopf suchen muss, _
unter dem sich ein Geschenk befindet. Auf allen Vieren versucht nun das »blinde«

Kind, den Topf zu suchen. Die anderen Kinder helfen mit den Ausrufen »warm« und

»kalt, je nachdem, ob die richtige oder falsche Richtung eingeschlagen wird.

Blenden Sie jetzt einmal die helfenden Rufe der anderen Kinder aus. So ahnlich muss
sich ein Benutzer fiihlen, wenn er auf einer unbekannten Website (womdoglich auf
einer Unterseite dieser Website) einsteigt. Er hat keine Orientierung in einem unbe-
kannten Raum, weif3 nicht, wo er ist und wohin er gehen bzw. klicken muss, um zu
seinem Ziel zu gelangen. Es weifd nicht, in welcher Ebene der Website er sich befindet,
kann tiber die vorhandene Navigation nicht ableiten, wie weit er von seinem Ziel ent-
fernt ist, und tappt sprichwortlich im Dunkeln. Erschreckend, oder? Wenn Sie Threm
Benutzer keine Orientierungshilfen bieten, wird er — bildlich gesprochen — recht
schnell die Freude an dem Spiel verlieren. Auf Thre Website bezogen, wird er Thre
Seite schnell wieder verlassen und sich womoglich Ihrer Konkurrenz zuwenden.

In Abbildung 1.12 sehen Sie eine klare Navigationsstruktur am Beispiel der Website
von heine.de. Uber die Navigationsdarstellung ist schnell ersichtlich, auf welcher
Ebene sich der Nutzer befindet und welche weiteren Seitenbereiche es gibt.
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Wohn- & Esszimmer

Badezimmer
Schlafzimmer

Zu den Badematten @
Zu den Badmébeln @@

= — =

%

Dekoration

>
>
Diele & Entrée >
>
%

Badematten
Badmébel

Badzubshar

R RVERVEEN

Handtiicher

Elektronikartikel

Gartenmibel

EUR 19,90
Zum Artikel >

Wohn-Trends 2012

Vv v

Neu eingetroffen

B .

Abbildung 1.12 Navigationsstruktur auf www.heine.de

Konventionen werden missachtet

Viele Menschen haben bei der Nutzung von Websites Dinge gelernt und erwarten
diese auch beim Aufrufen weiterer Websites. So wird ein Logo in der linken oberen
Ecke erwartet und kann bei anderen Platzierungen Verwirrung stiften. Was tun Sie,
wenn Sie auf einer Webseite landen, die blauen, unterstrichenen Text beinhaltet?
Richtig, Sie klicken darauf, weil Sie gelernt haben, dass Links blau und unterstrichen
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dargestellt werden. Wahrscheinlich werden Sie irritiert sein, wenn nach einem Klick
auf diesen Text aber rein gar nichts passiert. Es ist nicht sinnvoll, dass Benutzer erst
Uber die verdnderte Mausdarstellung (von einem Pfeil in eine Hand mit ausgestreck-
tem Zeigefinger) erkennen, welche Elemente klickbar sind. Zudem wurde erlernt,
dass bereits angeklickte Links ihre Farbe dndern. Auch Buttons sollten wie Buttons
aussehen, also als Bedienelemente dargestellt sein und keine anderen exotischen
Formen aufweisen. Deutlich erkennbar sind klickbare Elemente auf der Website von
holidaycheck.de (Abbildung 1.13).

HolidayCheck de Hotel oder Reiseziel eingeben Suchen emweiterte Hotelsuche Tesiseger TV
— 2 Bowr s g

Slansewle‘ Re\seangebulel Bewertung abgeben | Relselwuml HolidayCheck TV [ f{=I=LNTN SSEREEN reaistrieren | einloggen

Beliebteste Hotels 2012 Reise bewerten Reise buchen <+ m nfir &

== Corissia Princess w7 1 ¥ 0 6.096.415 Pauschalreisen Eigene Anreise
B Kreta/Griechenland Hotelbewertungen, Bilder & Videos
5

4072 Weiterempfehlung: 99% ab 343- €

Reiseziel Reisedauer
Q 2.049.031 ‘DE\IED\Q |v‘ ‘behemg ‘vl
o Millennium Hilton Banakok 7 ¥ % i 7 Beitrage & Insiderwissen im Reiseforum
Bangkok/Thailand . - Fruhester Hinflug Spatester Rickflug
%5 Weilerempfehlung: 96%  ab 721.- € @ iiber 8 Millionen [so.0s082012 ] [so. 11112012 3]
unabhangige Urlaubermeinungen
‘ 1 Schiller 5 Hotel & Boa.., %% ¥ #

o Bayern/Deutschland

%5 Weilerempfehlung: 98%  ab 293.- € mitmachen & bewerten Angebote finden

The Tower a Guoman Hote| # & % - =
London (Region)/Grofbritannien Beliebte Reiseziele

Weiterempfehlung: 95% ab 342-€

Agypten Bayern Berlin
m Secrets Royal Beach % & # # i Deutschland Fuerteventura
= P

Dominikanische Republik Ostkuste.. Gardasee Gran Canaria

Weiterempfehlung: 91%  ab 991.- € .
Griechenland Hurghada/safaga

+ implana KLGG Hotel 544 Italien «rea Mallorca

=A Kuala Lumpur/Malaysia Mecklenburg-Vorpommern
55T Weiterempfehiung: 95% ab 1.040.- € Nordrhein-Westfalen Osterreich
Spanien Tunesien TUrkei
Mehr beliebte Hotels Tiirkische Riviera usa

Abbildung 1.13 Buttons und Links sind klar als solche gekennzeichnet.

Unstrukturierter Inhalt ohne Mehrwert

In Alltagsgesprachen wird es deutlich: Small Talk ist meistens uninteressant. Viele Men-
schen winken ab oder versuchen, das Gesprach auf andere Themen zu lenken. Inspirie-
rend sind vielmehr Gesprdche, die informativ oder unterhaltsam sind - unter
Umstdnden konnen Sie sich dann auch besser an den Gesprachspartner erinnern. So
empfinden auch viele Besucher einer Website. Uberfliissige Einleitungssitze oder sogar
Flash-Intros (die man nicht tiberspringen kann) stiften keinen Mehrwert. Verschonen
Sie Ihre Besucher damit, denn sie sind meistens in Eile. Ebenso ist eine reine Textseite
eine Bleiwuste, die nicht viel ansprechender ist. Heben Sie daher Kernaussagen hervor.
Arbeiten Sie mit Aufzahlungslisten, und lockern Sie Ihre Texte mit passenden Bildern
auf. Seien Sie Thren Besuchern gegenuber transparent, und verstecken Sie keine Infor-
mationen, die von Wichtigkeit sind, wie beispielsweise den Preis oder die Lieferkosten.
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In Abbildung 1.14 sehen Sie eine Webseite der Techniker Krankenkasse, die ihre
Informationen gut aufbereitet darstellt. So wird mit Uberschriften und Zwischen-
uberschriften gearbeitet, Bereiche werden fett hervorgehoben und Informationen
tabellarisch oder als Aufzdhlung dargestellt.

Firmenkundenportal  Presse  Sitemap  Kontakt
( a-A A+ (D

Techniker
Krankenkasse

Jetzt zur TK Versicherung & Tarife Leistungen & Services Medizin & Gesundheit Untemehmen & Karriere

Bei der TK versichert Wahltarife & Zusatzversicherungen Die TK-Gesundheitskarte

Suche | Webcode

Suche oder Wabcods »
% - Hifre

B Geld verdienen im

Als Arbsitnahmer Studium
i i tos Meine TK
AlE Viele Studenten arbeiten wihrend des - g
Als Selbststandigar Studiums - und das kann Folgen fiir die
> Als Studant Krankenversicherung haben. Was Sie in

Sachen Nebenjob beachten sollten,
Krankenversichert im Studium erfahren Sie hier.
> Geld verdienen im Studium

Studium im Ausland Wenn Sie wahrend Ihres Studiums als so

genannte/r Werkstudent oder
Im Praktikum Werkstudentin arbeiten, miissen Sie fiir

A SoTaier et AL B T reis digse Tétigkeit l)feir)e Beitrage zur .Krankerr, PﬂFgg ur@_Ameits\osememichemrbg zahlen.
Dies gilt auch fiir eine nebenberufliche selbststandige Tatigkeit.

IR ihoxtand] TK-ServiceTeam

Waitere Personengruppan Als Werkstudent/in gilt in der Regel, wer wahrend des Semesters maximal 20 Stunden in 0800-285 85 85

PRcTig e faieliy vermcheet der W(x:he arbeitet. In der vorlesungsfreien Zeit kénnen Sie als Werkstudent/in auch voll 24 Stundan tagich

: i arbeiten. ‘an 365 Tagen im Jahr

Die TK-Pflegeversicherung {bundesweit gabiihrenfrai)
Einkommensgrenzen beachten E-Mai
Wichtig fiir familienversicherte Studenten: Haben Sie ein regelmaRiges monatliches TK vor Ort
Gesamteinkommen von mehr als 375 Euro, fallen Sie aus der Familienversicherung Kundenberatungs Chat
heraus. Sie miissen sich dann in der Regel selbst versichern. Fiir Sie fallt dann der Rickruf-Service
Studenten-Beitrag an. Arbeiten Sie als geringfligig Beschéftigte/r, also in einem so _
genannten Minijob, betrégt die Grenze 400 Euro. LD L
Was zum Einkommen gehért

Zum Gesamteinkommen z&hlen unter anderem

= Einnahmen aus einer Beschaftigung oder selbststéndigen Tatigkeit,
= Renten,

= Einnahmen aus Vermietung und Verpachtung und

= Einnahmen aus Kapitalvermégen.

Die Familienversicherung endet, wenn Sie die Einkommensgrenze innerhalb eines Jahres
fir mehr als zwei Monate Uberschritten haben. In diesem Fall missen Sie in der Regel
selbst Beitrdge zur Krankenversicherung zahlen.

Mehr zum Thema

Online-Filiale Versicherung & Tarife Jotzt zur TK
BafoG-Beschainigung [} Als Famil i pa
inigung f} i ige Ei So laicht ist dar Wachsal zur
TK

Campus und Karriere

erstell am 14.08.11; zuletzt aklualisier am 03.01.12
Qualle: TK

=W =NEA NS HORMNE

Imprassum | Hife | RSS | mobile Version | Apps | English | Nutzungs-/Teilnahmebedingungen | Datenschutz
und Informationsireiheit | Unikosmos | Scoalz | TK-Lago

Abbildung 114 Strukturierte Inhalte der Techniker Krankenkasse (www.tk.de)

Schlechte Suchfunktion

Eine Vielzahl an Websites bietet mittlerweile eine interne Suchfunktion an. Schlechte
Suchen verstehen jedoch die Suchanfragen der Benutzer nicht, haben einen missver-
standlich benannten Suchbefehl, liefern keine Suchergebnisse oder strukturieren
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diese nicht. Zudem bieten sie keine Hilfe, wenn flr die Suchanfrage keine Ergebnisse
gefunden werden konnen.

Ein gutes Beispiel fir eine Suchfunktion bietet die Website frontlineshop.de, die ihren
Nutzern sowohl die Moglichkeit bietet, eine neue Suche zu starten, als auch Hinweise
auf Produktkategorien oder ein Servicetelefon angibt (Abbildung 1.15).

{ Personliche Empfehlungen Feedback Merkliste Mein Konto  Hilfe & Kontakt
‘l'ixat in style.
— frOl'ItlInEShOp ‘B Mein Warenkorb: 0 Produkte (€ 0,00)
EIEEE BRANDNEU  BRANDS  SALE  BLOG & MORE [as | o |

Kauf auf Rechnung* Versandkostenfrei ab 80€ *# I ick d 100 Tage Riickgaberecht

SORRY, LEIDER HABEN WIR KEIN ERGEBNIS FUR DEINE SUCHE
NACH "K&se" GEFUNDEN.

Suche starten... Los

Vielleicht helfen schon ein paar kleine Anpassungen am Du kannst bei uns nach folgenden Inhalten suchen:
Suchbegriff
+ Marke
1. Suche mit allgemeinen Begriffen "Hose" statt "Chino” Produktkategorie
2. Uberpriife deine Suche auf Tippfehler Artikeltitel
3. Suche nach Synonymen Artikelnummer
Begriff

£ Noch Fragen? 01805 376685%* oder schreibe an kundenservice@frontlineshop.com
o Mo-Fr: 9-22 Uhr Sa, So & Feiertage: 10-18 Uhr

ODER SIEH DIR EINFACH UNSERE NEUESTEN STYLES AN:

WOMEN

* Brandneu

+ 18.000 STREETFASHION STYLES MIT

TOP-REDUZIERUNGEN BIS ZU 70%!

+LAST CHANCE: JETZT ZUSCHLAGEN!

MOST WANTED

RAGWEAR Ewok II PEPE JEANS New LIEBESTRAUM Basic VERO MODA CHEAP MONDAY Narrow
Ubergangsjacke Brooke T41 Chino With Belt Cosmopolitan Hipster
€89,95 Jeans Stoffhose Bikini
mehr Jacken & Mantel €89,95 €44,95 €14,95
mehr Jeans mehr Hosen mehr Beachwear mehr Jeans

EIi3E] NEWSLETTER ABONNIEREN | 5€ STARTGUTHABEN! [0sine £-vai-adresse

Impressum Datenschutz AGB Hilfe & Kontakt Jobs Affiliate Partner '€ meAtas SECURE | ViSA Paf (7 sofos
s s I LS4 Poyral (92151

Abbildung 1.15 Hilfestellungen bei der Frontlineshop-Suche
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Visuelles Rauschen

Waren Sie schon einmal auf einem orientalischen Basar? Manche Websites lassen
schnell Analogien zu, da sie vollig Uberladen sind und jedes Element der Website ver-
sucht, mit aller Macht die Aufmerksamkeit des Besuchers auf sich zu ziehen. Blin-
kende Elemente und ein Layout, das den Benutzer quasi durch ein Megafon
»anschreit«, konnen zu Reizuiberflutung und Veradrgerung fithren.

Beschranken Sie sich daher auf das Wesentliche, verwenden Sie ein klares, serioses
Layout, und lassen Sie Whitespace zu. Das Unternehmen Apple ist bekannt fiir seinen
klaren, wenig tberladenen Online-Auftritt. Machen Sie sich selbst ein Bild davon
(Abbildung 1.16).

iPhone iTunes Support

|Pad Features Integrierte Apps Aus dem App Store i0s iCloud Technische Daten

ol TvVUITUUO/ 1l

L/do 1ITUC 1 du

Abbildung 1.16 Apple hat einen klaren Internetauftritt und arbeitet mit Whitespace
(www.apple.com).

Lange und unverstandliche Formulare

Formulare auszufullen, ist fur viele Menschen — auch offline - ein rotes Tuch. Lange
Formulare sind daher ein schwerer Fehler, den es zu vermeiden gilt. Bei schlecht
gestalteten Formularen werden iiber mehrere Seiten die verschiedensten Daten
abgefragt, tiber Kontaktinformationen, Kundennummern (die viele Nutzer nicht zur
Hand haben) und personliche Angaben. Im schlimmsten Fall sind derartige Eingabe-
felder zum Grof3teil als Pflichtfeld markiert, und es gibt genaue Vorgaben, ob die
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Angaben mit Bindestrichen, Leerzeichen oder Klammern anzugeben sind. Hier ist es
kein Wunder, dass viele Nutzer das Ausfiillen des Formulars abbrechen oder bei des-
sen Anblick gleich die Website verlassen. Kurze Formulare mit wenigen und nach-
vollziehbaren Abfragen und das Einhalten des Datenschutzes sind hier elementar.
Abbildung 1.17 zeigt ein einfaches und tiberschaubares Anmeldeformular.

Hast du schon ein Konto? Einloggen

Last.fm beitreten
Wir helfen dir bei der Suche nach neuer Musik

f Mit Facebook verkniipfen (optional)

Wiabhle deinen Benutzernamen
| | | Héchstens 15 Zeichen und bitte keine Leerzeichen

Gib deine E-Mail-Adresse ein

Wibhle ein Passwort

Tippe die Worter ab

y reCAPTCHA

L] Ich akzeptiere die Nutzungsbedingungen und Datenschutzrichtlinie und bestitige, dass ich mindestens
13 Jahre alt bin.

Mein Profil erstellen

Abbildung 117 Uberschaubares Anmeldeformular von last.fm

Fehlerseiten ohne weitere Hilfe

»Dieses Angebot steht zurzeit nicht zur Verfiligung.« Das ist drgerlich (insbesondere
dann, wenn Sie gerade Werbung fiir diese Seite schalten), aber nicht génzlich auszu-
schlief3en. Doch so eine Fehlermeldung hilft dem Nutzer nicht weiter. Bieten Sie ihm
hier Hilfestellungen und Alternativen —z. B. per Links. In Abbildung 1.18 sehen Sie die
gelungene Losung fiir eine Fehlerseite von der Agentur Klickfreundlich (www.klick-
freundlich.de).
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klickfreundlicls‘ el L

Vielleicht haber
veralteten Link
Ve hen Sie

Startseite
Leistungen
Referenzen
Uber uns

Kontakt

Abbildung 1.18 404-Fehlerseite von Klickfreundlich

1.3.5 Suchmaschinenunfreundliche Webseiten

Peinliche Fehler in der Suchmaschinenoptimierung sieht man immer wieder.
Schauen wir uns die wichtigsten Fehler genauer an, damit Sie diese nicht begehen.

Websites mittels Flash und Frames erstellen

Viele Website-Betreiber haben das Ziel, Besucher tiber Suchmaschinen zu generieren,
aber in der Erstellung wird nicht auf eine suchmaschinenfreundliche Programmie-
rung geachtet. Immer noch sieht man rein Flash-basierte Websites oder den Einsatz
der veralteten HTML-Frames. Dies sind quasi Ausschlusskriterien fiir eine gute Posi-
tionierung in Suchmaschinen. Achten Sie daher bei der Website-Erstellung darauf,
dass Sie diese Elemente nicht nutzen, sondern auf eine komplett in HTML und CSS
programmierte Website setzen. Damit legen Sie den Grundstein fiir eine gute Auf-
findbarkeit in Suchmaschinen.
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Website-Relaunch ohne SEO-Beratung

Websites werden in unregelmafligen Abstdnden erneuert, sei es aufgrund von tech-
nischer oder grafischer Uberarbeitung. Diese Relaunches stellen fir Suchmaschinen
eine grofie Herausforderung dar. Inhalte ziehen auf neue Adressen um, die Naviga-
tion andert sich, oder es wird ein neuer Domain-Name eingefiihrt. Nehmen Sie bei all
diesen Anderungen vorher eine SEO-Beratung in Anspruch. Ansonsten werden Sie
Gefahr laufen, dass Sie nicht mehr so gut wie vorher in Suchmaschinen gefunden
werden. Einige Hinweise zu SEO-konformen Relaunches einer Website finden Sie in
Abschnitt 12.7, »Website-Relaunch und Domain-Umzug«.

SEO-Komplexitat unterschatzen

Viele Websites setzen in der Suchmaschinenoptimierung rein auf Offpage-Maf3nah-
men wie Linkbuilding. Dies reicht leider nicht fiir gute Platzierungen in den Ergeb-
nissen von Suchmaschinen. Auch eine durchdachte Seitenstruktur sowie die
Verwendung wichtiger Keywords spielen eine Rolle. Insbesondere zahlt aber guter
Inhalt als ein wichtiges Kriterium. Nur mit der Kombination aller SEO-Aspekte wer-
den Sie erfolgreich sein.

Links fiir bessere Rankings kaufen

In diversen Foren kann man nachlesen, dass Sie fiir bessere Rankings Links kaufen
sollten. Zwar sind die Backlinks wichtig fiir Ihre Suchmaschinenpositionen, sich aber
auf das Kaufen von Linkpaketen zu verlassen, kann Sie schnell ins Abseits bringen.
Suchmaschinen verurteilen diese Art der Manipulation der Suchergebnisse. Uberle-
gen Sie sich daher besser andere Wege, wie Sie im Netz auf sich aufmerksam machen
konnen und somit Backlinks als Empfehlung sammeln. Einige Tipps dazu lesen Sie in
Kapitel 12, »Suchmaschinenoptimierung (SEO)«.

1.3.6 Ineffiziente Suchmaschinenwerbung

Google AdWords ist das viel genutzte Werbeprogramm von Google. Hier haben Wer-
betreibende die Moglichkeit, Anzeigen auf Suchergebnisseiten oder auf anderen
Websites zu schalten. Gezielte Ausrichtungsmoglichkeiten der Werbemafinahmen
und eine genaue Kostenkontrolle machen das Programm besonders attraktiv. Das
Aufsetzen einer Werbekampagne ist recht schnell und einfach moglich. Doch
damit ist es nicht getan. Machen Sie sich bewusst, dass das regelmaflige Analysie-
ren und Anpassen der Kampagnen stindige Arbeit bedeutet. Wir mochten Sie
gleich zu Beginn auf wichtige Fehler hinweisen, die Sie unbedingt vermeiden soll-
ten, damit Ihre Werbemaf3inahmen erfolgreich sind und Sie Ihr Budget nicht sinn-
los verbrennen.
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Unzureichende Kontostruktur

Ein haufiger Anfangerfehler, den es zu vermeiden gilt, ist eine unibersichtliche
AdWords-Konto- und Kampagnenstruktur, mit der Sie kaum noch zielgerichtet arbei-
ten konnen. Strukturieren Sie daher Ihr Konto von Beginn an nach Themenbereichen
mit verschiedenen Kampagnen und Anzeigengruppen. Uberlegen Sie sich im Vorfeld
eine sinnvolle Struktur, bevor Sie Ihre Kampagnen anlegen, und machen Sie sich mit
grundlegenden Begriffen und Funktionen vertraut. Machen Sie sich klar, was Sie mit
Ihrer Kampagne erreichen mochten. Mochten Sie beispielsweise Produkte verkaufen
oder Thr Markenimage verbessern? Richten Sie die Kampagne entsprechend Ihrem
Ziel aus. Eine gute Werbekampagne lasst sich nicht mal eben nebenbei anlegen.

Keine Ausrichtung auf die Zielgruppe

Bewerben Sie Thre Produkte und Dienstleistungen regional, und schalten Sie Thre
Kampagne nur dort, wo Sie Thre Zielgruppe erreichen. Dafiir bietet AdWords einige
Optionen, um die Werbeanzeigen in Landern, Stadten und Regionen zu schalten, die
fiir Sie infrage kommen. In Threm AdWords-Konto klicken Sie dazu bei der entspre-
chenden Kampagne auf EINSTELLUNGEN und dann bei dem Abschnitt STANDORTE
auf BEARBEITEN. Wie Sie in Abbildung 1.19 sehen kénnen, haben Sie die Moglichkeit,
auch benutzerdefinierte Regionen anzugeben. In diesem Fall wurde ein Umkreis von
100 km um Miinchen gewahlt.

Orte auswihlen £}

IS =
é Suche | Umkreisbezogene Ausrichtung
@) \
Klicken Sie auf dis blaus Kartenmarkierung oben und wihlen Sie sinen Punkt auf der Karte aus.
@
100.0 km um Miinchen, DE - benutzerdefiniert [
Orte innerhalb dieses Ziels (3] H"i"‘“f”; Alls hinzufiigen
Miinchen, Bayern, Deutschland - Stadt 5.560.000 Hinzugefigt | Entfernan
N In der Nahe
A\ Redundante Ausrichtung 3 3

Regensburg, Bayern, Deutschland -staqr | 2000 Hinzufaen A‘I‘:f:"’:";‘:
100,0 km um Minchen, DE (benmzerdelinierl) _‘ Augsburg, Bayern, Deulschland - Stadt 668.000 Hinzutigen Af:?:'lm:
Hinzufigen | In der Nahe -
Innsbruck, Tirol, Osterreich - Stadt 255000 Hinzufigen | AusschieBen
Kempten (Allgau), Bayern, Deutschland - 205.000 Hinzuflgen | AusschiieEBen
Stadt In dar Nahs

113.000  Hinzufigen | AusschiieBen
Traunstein, Bayern, Deutschland - Stadt In der Naha

: 90.000  Hinzufigen | AusschiieBen

g ,WN{ Memmingen, Bayern, Deutschland - Stadt In der Naha
0“9""‘ e PN §9.000  Hinzufdoen | AusschisBen

“‘“"‘" dm ‘ ,ShndorteamderKarteamelgen(?w

- ‘:-v—j R .
1 gl(llpmmrlnn Ausgewahite Orte

Worterses Ms'i
M Ausgerichiet (2) Standorte anzeigen

Feedback geben

Abbildung 1.19 Das Festlegen von Standorten im AdWords-Konto

Zudem sollten Sie die moglichen Spracheinstellungen verwenden, um Ihre Werbe-
kampagne ideal auf Ihre Zielgruppe auszurichten.
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Unzuldngliche Keywords

Was Sie vermeiden sollten, sind extrem viele oder sehr wenige Keywords innerhalb
Ihrer Kampagne, die sehr weit gefasst sind und nicht direkt zu Ihrem Angebot passen.
So sind die Begriffe »Auto, Winter, Schnee, Glatte, Reifen« beispielsweise zu weit
gefasst, wenn Sie eigentlich Winterreifen verkaufen. Besser wiaren hier Wortgruppen,
in denen Sie Thre Begriffe, wie z.B. »Winterreifen kaufen«, kombinieren konnten.
Achten Sie besonders auf die Keyword-Optionen »weitgehend passend«, »passend,
»genau passend« und »ausschliefiend«.

Im Bereich Keywords verbergen sich einige Fehlerquellen. Gehen Sie Ihre Keyword-
Liste noch einmal genau durch. Streichen Sie diejenigen Begriffe, die nicht zu Threm
Angebot passen, und verwenden Sie zudem sinnvolle Kombinationen. Zu weit
gefasste Keywords sollten entfernt werden. Uberlegen Sie sich dariiber hinaus, bei
welchen Begriffen Sie wirklich gefunden werden mochten. Muss der Begriff genau
passen, oder reicht es auch, wenn die Suchanfrage ungefiahr passt? Denken Sie auch
aus der anderen Perspektive: Bei welchen Begriffen mochten Sie auf keinen Fall Thre
Anzeige ausliefern? Legen Sie hier ausschlief3ende Begriffe fest.

Diirftiger Anzeigentext

Wenn Sie dagegen eine klare Kontostruktur mit zielgerichteten Anzeigengruppen
haben, konnen Sie Thre Werbeanzeigen entsprechend an die Suchanfrage anpassen.
Verwenden Sie Platzhalter, um den Suchbegriff in Thre Anzeige zu integrieren. Bieten
Sie wichtige Angebotsinformationen im Anzeigentext, die den Betrachter zum Kli-
cken anregen. Formulieren Sie eine klare Handlungsaufforderung, und wahlen Sie
eine passende Landing Page (Zielseite).

GO L_'}g le navigationsgerat kaufen

Suche Ungefahr 5.840.000 Ergebnisse (0,29 Sekunden)
Alles Anzeigen fiir navigationsgerit kaufen Warum diese Anzeigen?
Bilder NavgearMNavi ab 39.90 EUR | pearl.de
www.pearl.de/
Maps pearl.de ist mit % 4 %+ bewertet. 2.542 Erfahrungsberichte
Mavis, Navis mit 3D-Ansicht und komplettem Zubehér bei PEARL
Videos
" Navigationsgerite kaufen | printus.de
aws www.printus.de/navigationsgeraete
Shopping printus.de ist mit 4+ % %% bewertet. 797 Erfahrungsberichte
Hochwertige Navigationsgerite. Nur Gewerbe. Lieferung frei Haus.
Mehr
Navigationsgeraet - Niedrige Preise, Riesen-Auswahl.
www.amazon.de/navigationsgeraet
Berlin amazon.de ist mit 4 % % & bewertet. 6.990 Erffahrungsberichte
Standort &ndern Kostenlose Lieferung ab € 20

Abbildung 1.20 Passende Anzeigen zur Suchanfrage »Navigationsgerat kaufen«
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In Abbildung 1.20 sehen Sie die Anzeigen zur Suchanfrage »Navigationsgerat kaufen«.
Der Werbetreibende Printus greift hier das Keyword komplett auf, stellt Vorteile wie
die versandkostenfreie Lieferung heraus und integriert »Navigationsgerate« auch in
der Anzeigen-URL. Zu Recht ist diese Anzeige von Google auf den Toppositionen plat-
ziert worden.

Fiir die Anzeige unpassende Landing Page

Stellen Sie sicher, dass Ihre Anzeige auf den Suchbegriff und Ihr Angebot abgestimmt
ist. Haben Sie mit Ihrer Werbeanzeige das Interesse des Besuchers gewinnen konnen,
so leiten Sie ihn auf eine entsprechende Landing Page, die auf das spezielle Suchbe-
dirfnis abgestimmt ist. Sonst laufen Sie Gefahr, dass Thre Nutzer von der Zielseite
sehr schnell wieder abspringen. Nehmen wir beispielsweise die Suchanfrage »Kreuz-
fahrt Nil, die Sie in Abbildung 1.21 und Abbildung 1.22 sehen. Klickt ein Interessent
auf die Werbeanzeige von Niltours, so gelangt er auf eine Landing Page, die einen
Uberblick tiber angebotene Nil-Kreuzfahrten prasentiert.

kreuzfahrt nil “

Ungeféhr 864.000 Ergebnisse (0,61 Sekunden)

jetzt bei DERTOUR online buchen!

Kreuzfahrt 2012 - Uber 200 Traumziele zur Auswahl | AIDA.de
www.aida.de/Kreuzfahrt - 4 % & 124 Verkduferbewertungen

Jetzt AIDA Kreuzfahrt buchen!

“+ Last Minute Kreuzfahrten - Kreuzfahrten inkl. Flug - Giinstige Mehrbettkabinen

Exklusive Agypten Reisen | Exklusive-Nilkreuzfahrten.de

www.exklusive-nilkreuzfahrten.de/
Nilkreuzfahrt mit Pyramidenbesuch bei lhrem Agypten Spezialisten!
“+ Kairo und Nilkreuzfahrt - Nilfahrt auf Segelyacht - Nilkreuzfahrt und Baden

Nilkreuzfahrt und Baden
www.niltours.de/Kreuzfahrt

7 Machte Nilkreuzfahrt und
7 Nichte 4* Baden. Ab 430 € b

Nil-Kreuzfahrt ab € 479
www.e-hoi.de/Nil-Flusskreuzfahrt
e-hoi.de ist mit 4+ bewertet
Flusskreuzfahrt auf dem Nil schon

Bei Nil Kreuzfahrten mit kreuzfahrten.de neue Welten entdecken ab € 479 pro Person. Jetzt buchen!
www kreuzfahrien.de » Reiseziele » Afrika

Nil Kreuzfahrten bringen den Reisenden eine grandiose Kultur ndher. Bei Ihr Agypten-Spezialist
kreuzfahrten.de buchen Sie Nil Kreuzfahrten auf luxuridsen Schiffen zum ginstigen www.engel-reisen.de/

Traum Agypten Kombireisen:
Nilkreuzfahrt und Badeurlaub

Anzeigen fiir kreuzfahrt nil Warum diese Anzeigen? Anzeigen - Warum diese Anzeigen?
Nil Kreuzfahrt - Nasser See, Kairo, Luxor, Assuan. Nil Kreuzfahrten
www.egypt.ravel/NIl_Kreuzfahrt www.dertour.de/MNIil_Kreuzfahrt
Hier das prachtige Niltal entdecken Sensationelle Kreuzfahrt-Angebote

niltours.de ist mit 44+ bewerteq

Abbildung 1.21 Die Werbeanzeige von niltours.de
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1 Woche Nilkreuzfahrt Comfort-Class VP oder Al ab548 € p.p
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Bl Ni|kreuzfahrt & Baden in Hurghada/ Nilkreuzfahrt & Baden eyt
Termine & Details
e 214313
3 1 Woche Nilkreuzfahrt Comfort-Class VP oder Al ab 589 € p.p
_ - 1 Woche Dawar El Omda 4 HP
Nilkreuzfahrt & Baden In Hurghada/ Nilkreuzfahrt & Baden i
Termine & Details
215100
| 1 Woche Nilkreuzfahrt Comfort-Class PLUS VP oder Al ab 597 € p.p
1 Woche Palm Beach Resort 47+ Al
Nilkreuzfahrt & Baden In Hurghada/ Nilkreuzfahrt & Baden Tt
Termine & Details
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NI LTO\ RS

KULTUR & BADEN
TORKEI GRIECHENLAND/ZYPERN : LAST MINUTE DUBAI MAROKKO

214100

Abbildung 1.22 Eine zielgerichtete Landing Page zur Suchanfrage »Kreuzfahrt Nil«

Keine OptimierungsmafRnahmen

Wir empfehlen: Analysieren Sie dringend die Leistung Ihrer Kampagnen, und opti-
mieren Sie an den entsprechenden Schwachstellen. Betrachten Sie Optimierungs-
mafinahmen als Sparmafinahmen, denn mit zielgerichteten Kampagnen erreichen
Sie oft mehr fiir weniger Geld. Je besser Sie Ihre Kampagne ausrichten und je relevan-
ter Google sie in Bezug auf die Suchanfrage einstuft, desto besser werden Thre Ergeb-
nisse sein. Google legt sehr viel Wert auf qualitative Anzeigen. Das reine Hochsetzen
des Cost-per-Click-Preises (CPC) bringt langfristig keinen Mehrwert. Zudem sollten
Sie in Erwagung ziehen, unterschiedliche Klickpreise bei verschiedenen Keywords zu
verwenden. Mit dem Conversion-Tracking von Google konnen Sie sehr genau beob-
achten, welche Keywords und Anzeigen zu einer gewiinschten Handlung fiihren. Im
Google AdWords-Konto stehen Ihnen diverse Berichte zur Verfiigung, die Sie fiir die
Optimierung heranziehen konnen.

1.3.7 Misslungenes Bannermarketing

Bannermarketing ist ein Werbeinstrument der frithen Stunde im Internet. Es ist den
Werbekampagnen aus dem klassischen Marketing besonders dhnlich, da Printanzei-
gen und Plakatwerbung quasi in das Internet iibertragen wurden. Auch in diesem
Bereich konnen sich schnell argerliche Fehler einschleichen. Einige davon mochten
wir [hnen hier vorstellen.
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Keine Ausrichtung auf die Zielgruppe

Ein haufiges Manko ist ein fehlendes Targeting —also die Ausrichtung von Werbemit-
teln auf eine bestimmte Zielgruppe. Damit nehmen Sie hohe Streuverluste und auch
eine geringere Kampagnenleistung in Kauf. Legen Sie daher Thr Augenmerk auf eine
inhaltlich relevante Aussteuerung Ihrer Werbemittel, damit Ihre Bannerkampagne
gute Leistungen erzielt. Wie Sie in Abbildung 1.23 sehen, wirbt HP auf der Website
www.chip.de, die eine technikaffine Zielgruppe anspricht. Die Ausrichtung auf Ziel-
gruppen lasst sich inzwischen recht genau steuern.

CHIP

ONLINE @e)

Test & Kaufberatung - \ News - | Downloads - | Handy - | Business - | Community -

HP OFFICEJET PRO

;6 DOKUMENTENECHT -
ZERTIFIZIERTE QUALITAT
pj‘ UND HALTEARKEIT Ca G20 Y
4 DER AUSDRUCKE
FARBAUSDRUCKE
BIS ZU
20 Handy-Preishits: Die besten Endlich scharfes HD-TV fiir
Smartphones fir kleines Geld alle: é
Sprit, Strom, Miete - - Jetztfast 20 HD-Sender gratis ﬂ I Gefallt mir | £ 194 Tsd :ﬁ g+ | 28
immer werden Sie E@ Y  Aus analog wird digital = arge s E40

CHIP Online empfehlen

machtig zur Kasse gl und Inr Fernseher zeigt,

gebeten. Hier nicht - was er kann: Ab 1. Mai

diese 20 Handy-Kénner iibertragen 70 Sender ihr | = Handy = Fernseher

locken mit viel Leistung Programm in hoher HD- g :

zum ginstiger Preis. ...mehr Aufibsung - viele davan = = Software = Notebook
sogar gratis. Wir zeigen alle. ...

TOP Bereiche auf CHIP Online

= Digitalkamera = PC-Hardware

50

Daumen hoch zum Download:  Frisch & feurig: Die 100 = Downloads = Video
Die 50 besten Gratis-Tools besten Add-ons fiir Firefox 12

Wie gut eine Freeware Die zwilfte Firefox-

| e —
wirklich ist, zeigt am Generation ist da. Mit den ﬂ [E) rss-Obersicht | [ Newsletter | [# CHIP-Kiosk
besten die Bewertung richtigen Erweiterungen A

durch die Leser von CHIP wird der neue Browser %= ‘?‘

Online. Wir zeigen die 50 S zum Allroundgenie. Wir \ _Ti B o U
Gratis-Downloads mit der zeigen die 100 besten o News-Ticker & e et e CUNCTIGER
héchsten Leserwertung. ...mehr Add-ons fir Firefox 12. ...mehr = Frei am 1. Mai: Windows & Tools arbeiten fir Sie IM VERGLEICH
= HTC One X: Das Quadcore-Handy demontiert ZU LASER

= Bestenlisten = Alle Kategorien

Weitere Top-Themen

» 55D, Grafikkarte, RAM & USB-Gadgets: Die 25 besten PC-Upgrades IED
» Auf gut Deutsch: Dic 44 besten deutschsprachigen Android-Apps

» Anzeige: IE: Einfacher, schneller und sicherer surfen

= Forschungsnetz: Chinesische Hersteller unerwiinscht!

= Beautiful Web Awards: Schicken Sie Ihre Vorschlage

= Samsung Galaxy $2 i9100G: Android 4.0 kommt
» Samsung Galaxy §3: Erstes Bild vom Super-Smartphone aufgetaucht « USA und Russland: Rotes Telefan fir Cyber-Attacken F
= Sony-Tablets: Update auf Android 4 verdffentlicht )

= Facebook: Datenschutz-Abstimmuna erfolgreich

GroBe Handy-Vorschau: Software-Uberraschung:
44 starke Smar 44 gut v, Easter-Eggs Alle News
Q mr \‘ =y . des Tages

v Hier finden Sie alle News!

Download-Ticker Best of Downloads |
[

Neue Share- und Freeware
Die 50 Besten der Besten:

© . Frei am 1. Mai: Windows & Tools
Immer die absolute Nummer eins @

arbeiten fiir Sie
an

Abbildung 1.23 Bannerschaltung von HP auf der Website www.chip.de

Schlechte Bannerwahl

Schonen Sie die Nerven Ihrer potenziellen Kunden, und vermeiden Sie aufpoppende
oder blinkende Werbemittel! Die Verargerung der Benutzer, die von den Bannern ter-
rorisiert werden, kann auch auf Ihre Marke abfirben. Setzen Sie daher Bannerformate
ein, die den Besucher einer Website nicht storen, und steuern Sie die Werbemittel
moglichst kontextsensitiv aus. Damit erh6hen Sie die Chance, echte Interessenten zu
erreichen, die Ihr Werbemittel anklicken. Vermeiden Sie Banner, die sich nicht schlie-
f3en lassen, Banner, die beim Scrollen mitwandern, oder Banner, die sich nach dem
Schliefien nach kurzer Zeit wieder 6ffnen.
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Erstellen Sie stattdessen Bannersets (das heifst Banner in verschiedenen geldufigen
Formaten) passend zu Ihrem Produktangebot. Betreiben Sie beispielsweise einen
Online-Shop, so kénnen Sie fiir die unterschiedlichen Kategorien jeweils eigenstan-
dige, inhaltlich abgestimmte Banner erstellen (siehe Abbildung 1.24). Damit sprechen
Sie Ihre Zielgruppe genauer an. Ziehen Sie auch animierte Banner in Betracht, da hier
der Gestaltungsspielraum wesentlich grofier ist.

A verfiighar|
Lmnd immep musicioad >

musicload P

p “ ,‘ I\

Einfach, giinstig

[
E“'

Y

musicload P

Dein Sound [bel Musiclgail.

musicicad P

»|CH LAD' MUSIK. BEI MUSICLOAD.DE« ..o

Abbildung 1.24 Animierte Banner in verschiedenen Formaten von Musicload

1.3.8 Unwirksames E-Mail-Marketing

E-Mail-Marketing gehort zu den meistgenutzten Werbeformen im Internet. Trotz
dieser weiten Verbreitung werden immer noch grundlegende Fehler begangen. Um
professionell E-Mail-Marketing zu betreiben, vermeiden Sie die im Folgenden
beschriebenen Fehler.

Fehlende Angaben und Funktionen

Newsletter ohne Impressum gelten als unserios. Kommen Sie der gesetzlichen For-
derung nach, und geben Sie in Ihrem Newsletter Ihr Impressum an. Zudem ist gesetz-
lich festgelegt, dass es eine Moglichkeit fiir den Empfanger geben muss, sich von dem
entsprechenden Newsletter wieder abzumelden. Stellen Sie diese Option moglichst
einfach, z. B. mit einem Klick auf einen Abmeldelink, zur Verfiigung (Abbildung 1.25).
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gﬂats empfiehlt ... MeinProfil  Suchen Kontakt

Sonne, Meer und traumhafte Unterkiinfte [ f & [ biog|

Hallo Esther,

traumst du auch daven, deinen Sommerurlaub am Meer zu verbringen und mit einer Pina
Colada in der Hand am Strand zu liegen? Wir lassen deine Traume wahr werden ... und zeigen
dir traumhafte Unterk(nfte auf den Balearen. Suche dir einfach deine Lieblingsinsel aus:
Mallorca, Ibiza oder doch Formentera?

Ei hénen Urlaub! .
nen senonen Hia Zu den Unterkinften

P.S.: Wir haben unsere Mitglieder im Februar gefragt, wie sie Sflats finden. Viele haben den Online-
Fragebogen beantwortet. Danke fir das Feedback. Wenn du neugierig auf die Ergebnisse unserer
Kundenumirage bist, klick hisr.

Formentera: Finca fiir 6 Personen mit Panoramablick

> Details zur Unterkunft

Auf einer AuBentreppe gelangst du zur
waeitldufigen Dachterrasse, vonder aus  ab 265 € Mehr auf Formentera
du das Meer siehst. In lauschigen Nachten pra Nacht

kannst du hier die Sterne am Himmel z&hlen.

p Noch mehr Unterkiinfte en Balearen

Du michtest diesen Gaste-Newsletter nicht mehr erhalien? Dann kannst du dich hier austragen.

www Sflats com ist ein Online-Angebot der 9flats GmbH
Schulterblatt 36, 20357 Hamburg
Telefon: +49 {0)30 98 321 67-70
Fax: +48 (0)30 98 321 67-50
Registriert am Amtsgericht Hamburg, HRB 116045, USt.-ID: DEB15233889

Abbildung 1.25 Beispiel-Newsletter von 9flats.com mit Impressum und

Abmeldelink am Ende
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Kein eindeutiger Absender, keine ansprechende Betreffzeile, keine Personalisierung

Absender und Betreff sind entscheidende Kriterien dafiir, ob ein Newsletter geoffnet
wird oder direkt in den Papierkorb wandert. Investieren Sie also ausreichend Energie
in deren Formulierung. Der Absender sollte klar erkennbar sein. Der Betreff sollte
konkret benennen, was der Empfanger verpasst, wenn er die E-Mail ignoriert, und
dadurch neugierig auf den Inhalt machen.

Sprechen Sie Thre Empfianger und potenziellen Kunden moglichst direkt und person-
lich an, je nachdem, welche Daten Thnen vorliegen (Abbildung 1.26). Gehen Sie mit
diesen Daten jedoch dufierst sensibel um. Wir konnen aus eigener Erfahrung spre-
chen, wie argerlich es ist, wenn die erste Zeile eines Newsletters »Hallo Herr Esther
Duweke« oder »Hallo Frau Stefan Rabsch lautet«.

Magische Momente schenken.

Sport | Verw

Verschenke zum Muttertag ein
originelles ,,Dankeschon®! =

oo & N I d

Liebe Esther Diiweke,

jede Mutter ist anders - genau wie unsere Geschenkideen. Ob
vertrdumte Genielerin, anspruchsvoller Gourmet oder
lebenslustige Powerfrau: Verschenke zum Muttertag am 13. Mai &
Erlebnisse, die die ganz perséinlichen Vorlieben deiner Mutter
widerspiegeln.

Abbildung 1.26 Personalisierte Anrede beim Newsletter von mydays.de

Kein Mehrwert

Wenn Sie einen festen Leserstamm fiir Ihren Newsletter aufbauen mochten, dann
versorgen Sie Ihre Empfanger mit echten Informationen, sonst werden sie schnell
Ihren Newsletter abbestellen. Marketingtexte sind weitaus weniger interessant als
Testergebnisse oder Hinweise auf Aktionen und konkrete Produktinformationen.
Halten Sie moglichst fest, welche Themen bei der Leserschaft gut angekommen sind;
die verschiedenen Versandsoftwares bieten hier oftmals entsprechende Moglichkei-
ten. Zudem sollten Sie auf ein strukturiertes Erscheinungsbild achten. Gliedern Sie
die Inhalte, heben Sie Wichtiges hervor, oder stellen Sie es an den Anfang. Viele Leser
uberfliegen Newsletter lediglich und bleiben an den fir sie interessanten Stellen han-
gen. [hr Newsletter sollte zudem einen tiberschaubaren Umfang haben.
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Unpassende Versandfrequenz

Stellen Sie sich vor, Ihr Newsletter ist ein Telefon. Rufen Sie Menschen an, wenn Sie
nichts zu sagen haben, oder machen Sie leidenschaftlich Telefonterror? Verschaffen
Sie sich nur Gehor, wenn Sie auch tatsdchlich etwas zu sagen haben. Es gibt verschie-
dene Studien Uiber den besten Wochentag zum Newsletter-Versand. Testen Sie ver-
schiedene Versandzeiten, und analysieren Sie die entsprechenden Leistungen, da es
kein Patentrezept fiir einen optimalen Versandzeitpunkt gibt.

Wenn Sie mehr zu den Themen E-Mail-Marketing wissen mochten, dann legen wir
Ihnen Kapitel 3, »E-Mail und Newsletter-Marketing — wirksame direkte Anspraches,
ans Herz.

1.3.9 Unentdecktes Potenzial

Ihre Website erzielt nicht die Leistung, die Sie sich winschen? In der Praxis sind
regelmafige Tests und Mafinahmen zur Conversion-Optimierung noch wenig etab-
liert. Dabei bergen Sie enormes Potenzial, denn niemand kann besser sagen, was
Kunden wollen, als die Kunden selbst. Der erste Schritt ist also schon getan, wenn Sie
Tests und Optimierungsmafinahmen fest in Ihre Ablaufe einplanen. Jedoch konnen
dabei verschiedenste Fehler passieren. Vor einigen mochten wir Sie auf den folgen-
den Seiten warnen.

Gar nicht testen

Nicht Sie, sondern Ihre Kunden entscheiden, was sie wollen. Warum also nicht die
Entscheidung den Kunden iiberlassen? Es gibt verschiedene Moglichkeiten, eine
Website zu testen. Fragen Sie Ihre Zielgruppe, was ihr fehlt oder was missverstandlich
ist. Kundenorientierung lautet hier das Motto. Integrieren Sie Tests in den Prozess
Ihrer Website-Erstellung. In jeder Phase, von der Konzeption iber das Online-Stellen
bis zur regelmifligen Optimierung, bieten sich Tests an. Uber Web-Analytics-Daten
sowie Befragungen und Testgruppen konnen Sie sich ein recht genaues Bild Threr
Besucher kreieren. Sie werden staunen, welche Ergebnisse ans Tageslicht kommen.
Darauf waren Sie in internen Diskussionen moglicherweise nicht gekommen.

Unklare und ungenaue Testergebnisse

Testen Sie nicht um des Testens willen. Analysieren Sie Schwachstellen Threr Website,
und Uberlegen Sie sich genau, welche Elemente und Bereiche Sie austesten mochten.
Thnen sollte das Ziel des Tests unbedingt klar vor Augen stehen. Uberlegen Sie sich
daher im Vorfeld genau, was Sie mit einem Test erreichen mochten.

Angenommen, Sie haben einen aktiven Landing-Page-Test, bei dem Sie beispiels-
weise zwei unterschiedliche Handlungsaufforderungen testen. Nun mochten Sie
weitere Veranderungen an [hrer Website vornehmen und andern auf allen Seiten die
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Buttonfarbe und tauschen auch auf den Testseiten Bilder aus. Um aussagekraftige
Ergebnisse zu erzielen, sollten Sie Ihre Varianten wahrend des Testzeitraums nicht
verandern, auch wenn sie nicht unmittelbar das Testelement (in diesem Fall die
Handlungsaufforderung) betreffen. Sie verdndern jedoch das Zusammenspiel der
Elemente auf der Website, und das kann unterschiedliche Auswirkungen haben. Ver-
meiden Sie es daher unbedingt, einen aktiven Test zu verandern.

Zu kurz testen

Beim Testen ist Geduld angebracht. Warten Sie, bis Thr Test statistisch relevante
Ergebnisse liefert. Leichte Schwankungen, insbesondere wenn Sie Details auf Threr
Website testen, sind normal. Gerade wenn Sie Websites testen, deren Traffic sich in
Grenzen hilt, mussen Sie mit einer lingeren Testphase rechnen und sollten Tests
nicht frithzeitig beenden.

Fehlendes Vertrauen

Im Internet haben Sie nur einen Bruchteil einer Sekunde Zeit, Vertrauen zu wecken.
Unseriose und suspekte Websites werden schnell wieder verlassen. Arbeiten Sie
daher mit vertrauensbildenden Elementen, wie beispielsweise Siegeln, Auszeich-
nungen, Referenzen und Kundenstimmen. Stellen Sie sich die Frage, was Kunden
moglicherweise von einem Kaufabhailt, und eliminieren Sie diese Aspekte. ElitePart-
ner prasentiert sowohl Auszeichnungen, Siegel, Kundenmeinungen und Erfolgs-
geschichten (Abbildung 1.27).

ElitePartner.de oG TTTGHEET™™

Akademiker & Singles mit Niveau

> 3Mlio. Mitglieder 5

Liebe ist kein Zufall

Jetzt kostenlos anmelden

lchbin  @eine Frau  ()ein Mann
Ich suche ()eine Frau inen Mann

E-Mail & |Meine E-Mailadresse-
Ihre E-sgres e var verrauech benandh

(] leh akzeptiere die AGB und
' Datenschuizbesis

Partnersuche starten » * 5 “Nur ElitePartner
. o Y schiitzt die Kunden-

. ko daten vorbildiich.”
Partnersuche mit Erfolg ey Zeitschiilt lest

Ausgebe 3011
W Kultivierte, niveauvolle Singles

"SI Handgepriffi Mitgiiederprofile.

i Kontakigarantie

Wissenschaftliches Matching Ausgezeichnet Erfolgsgeschichten Akademiker meinen:

Wir finden fiir Sie die Singles, ElitePartner ist mehrfacher Jeder fiinfte Intemetnutzer findet ’ a5
die besonders gut zu Ihnen passen. Testsisger. seinen Partner online. ¢ Die wahrscheinlich

erfolgreichste Online-
r o, —
§‘ e Partnervermittiung "
3
g

- Qustle: 20. W3B-Studl. Juni
| 2005, www.stisparinar deistudie

Abbildung 1.27 Vertrauensbildende Elemente bei elitepartner.de

64



1.3 Zehn Dinge, die man grundlegend falsch machen kann

Unklare oder fehlende Handlungsaufforderung

Fordern Sie Ihre Nutzer zu einer konkreten Aktion auf. Die Handlungsaufforderung
sollte Threm Website-Ziel entsprechen und das wichtigste Element Ihrer Website
sein. Alle anderen Elemente sollten diese Aufforderung moglichst unterstiitzen. Tes-
ten Sie unterschiedliche Formulierungen, und stellen Sie Ihren sogenannten Call-To-
Action im sichtbaren Seitenbereich dar, sodass der Nutzer ihn, ohne zu scrollen,
sehen kann. Mithelos erkennbar ist der Call-To-Action-Button auf der Website wer-
kennt-wen.de, wie Sie in Abbildung 1.28 sehen kdnnen.

wer-kennt-wen.de |_J Automatisch einloggen ) Passwort vergessen?

Schulfreunde finden bei wer-kennt-wen.de

Finde Deine Schulf de und Ki L den bei wer-kennt-wen.de

Fragst Du Dich manchmal was Deine alten Schulfreunde heute machen? Dann
melde Dich einfach bei wer-kennt-wen an und finde unter mehr als 9 Millionen
angemeldeten Leuten Deine alten Klassenkameraden kostenlos wieder. So l&sst
sich zum Beispiel das néchste Klassentreffen noch einfacher organisieren. Trage
hierfiir einfach Deine ehemalige oder aktuelle Schule in Dein Profil ein und suche
Deine ehemaligen Mitschiler und Schulfreunde. Mit dem kostenlosen Klassenfinder
feiert Ihr schon beim néchsten Klassentreffen ein freudiges Wiedersehen!

Bei wer-kennt-wen findest Du nicht nur ehemalige Klassenkameraden und aktuelle
Mitschiller, sondern auch viele Leute und Freunde aus Deiner Umgebung.

Ubrigens: Auch Du kennst wen bei wer-kennt-wen! @'

Jetzt kostenlos mitmachen!

Du bist schon dabei? Hier geht’s direkt zum Klassenfinder!

i sowe
e EfE|

Kostenlos anmelden Schulen beitreten Schulfreunde finden

v E-Mail: Passwort:
[l | [ Login |

Abbildung 1.28 Der Call-to-Action bei wer-kennt-wen.de
Detailliertere Informationen zur Conversion-Optimierung und zu Testverfahren

finden Sie in Kapitel 16, »Conversionrate-Optimierung — aus Besuchern Kaufer
machen, und in Kapitel 17, »Testverfahren«.
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1.3.10 Unzureichende Monetarisierung

Wenn Sie eine Website betreiben, mochten Sie moglichst viele Besucher haben. Ein
Ziel kann aber auch sein, tiber die Website moglichst viel Geld zu verdienen. Oftmals
werden jedoch Websites aufgesetzt, die keine Einnahmen erzielen. Schauen wir also
haufige Fehler an. Wenn Sie ein unkommerzieller Website-Betreiber sind, konnen Sie
diese Punkte Uberspringen. Grundlegend ist hier, wie zu Anfang dieses Kapitels
beschrieben, eine durchdachte Strategie.

Fehlender Uberblick iiber die Einnahmequellen und den Markt

Kennen Sie bereits alle Moglichkeiten, um Einnahmen im Internet zu erzielen? Sie
sollten sich informieren, wenn Sie im Internet aktiv werden wollen. Dies ist ein sehr
spezieller und schneller Markt, der stindig neuen Entwicklungen unterliegt. Daher
raten wir allen Neueinsteigern, sich ausfiihrlich tiber die Moglichkeiten des Internets
und die Methoden zu informieren und diese auszutesten. Auch eine Kombination ver-
schiedener Geschaftsmodelle ist denkbar. So beruht beispielsweise das Geschiftsmo-
dell von eBay auf verschiedenen Standbeinen: zum einen handelt es sich hier um
einen Online-Marktplatz, auf dem Produkte verkauft werden (Provisionsmodell). Zum
anderen werden auch Einnahmen uber die Vermarktung von Werbeflachen generiert
(Abbildung 1.29). In Kapitel 19, »Monetarisierung — Einnahmen mit der Website erzie-
len«, geben wir Thnen einen Uberblick tiber die wichtigsten Einnahmequellen.
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Abbildung 1.29 Startseite von eBay mit Bannerplatzierung
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Falsche Affiliate-Programme

Es kommt haufiger vor, dass Website-Betreiber Affiliate-Programme einbinden,
ohne dass Einnahmen erzielt werden. Dies kann daran liegen, dass nur selten auf die
Zahlen geschaut wird und die Affiliate-Banner nur nebenbei in die Website integriert
wurden. Haufiger ist es der Fall, dass einfach die falschen Affiliate-Programme einge-
bunden werden, die die Website-Nutzer nicht ansprechen und damit nicht angeklickt
werden. Wir empfehlen Thnen hier: ganz oder gar nicht! Wenn Sie sich fiir das Affili-
ate-Marketing entscheiden, dann ziehen Sie dieses konsequent durch. Schauen Sie
regelmafiig auf Klickraten, und testen Sie verschiedene Programme gegeneinander,
um die grofitmogliche Effizienz Threr Anzeigenflachen zu bekommen. Testen Sie
auch verschiedene Bannerplatzierungen auf Ihrer Website, variieren Sie die einzel-
nen Programme, und tauschen Sie sich mit den Affiliates aus. Gerade im Affiliate-
Marketing kann ein enger, partnerschaftlicher Kontakt zwischen Affliate und Werbe-
treibenden sinnvoll sein.

Anzeigen werden manuell oder ineffizient platziert

Bei kleineren Website-Betreibern sieht man haufig, dass Werbeflichen manuell
platziert und in den Quellcode integriert werden. Bedenken Sie, dass jede Anderung
der Anzeigen Aufwand bedeutet. Nutzen Sie daher besser automatische Werbepro-
gramme, die die Banner anhand von Algorithmen ausliefern. Dies leistet z.B.
Google AdSense mit thematisch auf IThre Website abgestimmten Anzeigen. Ziehen
Sie auch den Einsatz eines AdServers in Erwdgung, mit dem Sie zentral alle Werbe-
flichen steuern konnen.

Haufig sieht man Werbeanzeigen, die an ungiinstigen Stellen platziert sind, die mit
hoher Wahrscheinlichkeit niemand anklicken wird. Uberdenken Sie daher genau das
Konzept fir die Platzierung von Werbung auf IThrer Website. Eventuell fahren Sie
sogar besser, wenn Sie irrelevante Werbeflachen einfach weglassen. Sie beldstigen
damit Ihre Besucher weniger, und Ladezeiten konnen auch davon profitieren. Even-
tuell erreichen Sie also durch das Weglassen von Anzeigen mittelfristig hohere Ein-
nahmen, da Nutzer Thre Website gerne wiederholt aufrufen. Messen Sie zudem die
Performance jeder einzelnen Anzeigenflache.

1.4 Online-Marketing per Agentur

In einigen Féllen kann es sinnvoll sein, die Arbeit mit der Website an spezielle Online-
Marketingagenturen abzugeben (auch Outsourcing genannt) oder Beraterleistungen
hinzuzuziehen. Wenn Sie beispielsweise nicht die Zeit aufbringen kénnen, sich
intensiv mit Kampagnen bzw. Mafinahmen zu beschiftigen oder einzelne Optimie-
rungsschritte im Vorfeld mit einem Experten besprechen mochten, bietet sich das
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an. Im Folgenden mochten wir Thnen einige Hinweise geben, worauf Sie bei der Aus-
wahl eines geeigneten Dienstleisters achten sollten.

Im ersten Schritt sollten Sie sich ein Bild davon machen, welche Agenturen und
Dienstleister es am Markt gibt. Dabei sollten Sie sich bewusst machen, wofiir genau
Sie externe Unterstiitzung benotigen. Mochten Sie beispielsweise eine grof3ere Kam-
pagne durchfihren, kann eine Online-Agentur sinnvoll sein. Vielleicht mochten Sie
aber auch uiber ein bestimmtes Zeitfenster punktuell Expertentipps hinzuziehen, so
macht gegebenenfalls ein externer Berater fiir Sie mehr Sinn. Die Entscheidung lasst
sich also nicht allgemein festlegen und hiangt von Ihrem individuellen Vorhaben und
auch von IThrem Budget ab.

Online-Marketingagenturen nach Umsatzvolumen 2011

Der Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) verdffentlicht jahrlich ein Internet-
agentur-Ranking (nachzulesen unter www.bvdw.org/index.php?id=3471), sortiert
nach Umsatzvolumen pro Jahr. Fur 2011 ergab sich danach folgende Liste der zehn
groliten Agenturen:

» T-Systems Multimedia Solutions GmbH (www.t-systems-mms.com)

» UDG United Digital Group (www.udg.de)

» Plan.Net Gruppe fir digitale Kommunikation (www.plan-net-group.com)

» SinnerSchrader AG (www.sinnerschrader.de)

» team neusta (www.team-neusta.de)

» dmc digital media center (www.dmc.de)

» hmmh multimediahaus AG (www.hmmbh.de)

» Razorfish (www.razorfish.de)

» Pilot group (www.pilot.de)

» Jinit[ AG (www.init.de)

Dartlber hinaus gibt es noch viele weitere Online-Agenturen, die sich zum Teil auf
Einzelbereiche spezialisiert haben. Die grofieren Agenturen treffen Sie aller Wahr-
scheinlichkeit nach auch auf populdren Messen wie der dmexco an.

Nachdem Sie sich einen Marktiiberblick verschafft haben, erfolgt im zweiten Schritt
eine Vorselektion anhand Ihrer Bediirfnisse. Kriterien der Auswahl kénnen dabei z. B.
Unternehmensalter, -grofie, Referenzen und Kompetenzen sowie die ortliche Nahe
sein. Sicherlich spielt bei einer partnerschaftlichen Zusammenarbeit immer auch
Sympathie eine Rolle. Wie schon erwédhnt, ist auch das Budget ein Entscheidungskrite-
rium - daher sollten Sie sich auch ein Bild tiber die jeweiligen Honorare verschaffen.

Nun haben Sie eine Vorauswahl an Dienstleistern getroffen (wir empfehlen, etwa vier
Anbieter auszuwihlen), die Sie in einem dritten Schritt kontaktieren. Dazu sollten Sie
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Eckdaten zu Threm Vorhaben, Thre Anforderungen, Ihren Zeitrahmen und Ihr Ziel
moglichst konkret zusammenstellen.

Vorbereitung fiir eine Agenturzusammenarbeit (Briefing)
Die Zusammenstellung aller wichtigen Informationen zu Ihrem Vorhaben fiir einen
externen Dienstleister wird auch als Briefing bezeichnet. Darin sollten beispiels-
weise folgende Fragen beantwortet werden:
» eigene Kurzvorstellung mit Angaben zu lhrer Website und Kontakt
» Zielvorstellung:
— Welche Zielgruppe mochten Sie ansprechen?
— Kenntnisse zur Zielgruppe
— Was mochten Sie erreichen?
— In welchem Zeitrahmen mochten Sie Ihr Ziel erreichen?
» bisherige (Marketing-)MalRnahmen und Erfolge/Erfahrungen
» Angaben zu moglichen Wettbewerbern und deren Websites
» Zustandigkeiten und Ansprechpartner auf Agentur- und Auftraggeberseite
» Gestaltungsrichtlinien (Corporate Design) und Informationen zu Materialien
(z. B. Bildmaterialen, Produktabbildungen etc.)
» technische Eckdaten bzw. Besonderheiten (z. B. CMS-System, Tracking-System)
» Vorgehensweise und einzelne MaBnahmen in Absprache mit dem Dienstleister

» konkreter Budgetrahmen und Honorarvorstellungen

Achten Sie darauf, dass Ihr Briefing alle notwendigen Informationen enthalt, die Ihr
Dienstleister benotigt, um ein entsprechendes Angebot bzw. Losungskonzept zu
erstellen. Sie sollten Ihre Angaben jedoch nicht zu eng fassen, um auch noch Gestal-
tungsspielraum zu erméglichen.

Je nachdem, was Sie in Auftrag geben mochten (z. B. Website-Erstellung, Redesign,
Online-Marketingkampagne), konnen Sie sich zum einen ein Angebot zusenden
lassen oder zum anderen in aufwendigeren Fallen auch einen sogenannten Agen-
tur-Pitch (Agenturausschreibung) ansetzen. Das bedeutet, dass verschiedene Anbie-
ter Losungskonzepte prasentieren und Sie anschlieflend die passendste Agentur
beschaftigen. Diese Pitch-Prdsentationen werden teilweise vergiitet — auch dies
sollten Sie im Vorfeld besprechen. In Falle eines Pitches kommen in der Praxis auch
Geheimhaltungsvereinbarungen (Non-Disclosure-Agreement, NDA) zum Einsatz,
die festlegen, dass das Vorhaben nicht an die Offentlichkeit gelangt. In einer derar-
tigen schriftlichen Vereinbarung wird festgehalten, dass interne Informationen
streng vertraulich behandelt werden und nicht an Dritte weitergegeben werden
durfen.
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Planen Sie einen Agentur-Pitch moglichst in einem kurzen Zeitraum - gegebenen-
falls sogar am gleichen Tag — sodass Sie eine gute Vergleichbarkeit der Dienstleister
ermoglichen. Abgesehen von der Losungsprasentation sollten auch Sie den Dienst-
leister im Pitch-Termin genau kennenlernen, um eine Entscheidung fallen zu kon-
nen. Dazu gehort beispielsweise die Beantwortung folgender Punkte:

» (erfolgsbasierte) Vergiitungsmodelle insbesondere fiir
Online-Marketingkampagnen

> Vertragslaufzeiten

» Exklusivitatsrechte (Wettbewerbsausschluss)

> Referenzen, Zertifikate und Auszeichnungen

Wir empfehlen Ihnen, im Anschluss an die einzelnen Pitch-Prasentationen ausrei-

chend Zeit fur Nachfragen und Diskussionen einzuplanen. Der letzte Schritt besteht
darin, den passendsten Anbieter auszuwahlen.

Fehler beim Agentur-Pitch vermeiden

Das Gallup Institut und der Marketing Club Osterreich untersuchten die wichtigs-
ten Fehler bei einem Pitch sowohl auf Agentur- als auch auf Unternehmensseite. So
argern sich Agenturen beispielsweise Uber mangelnde Wertschatzung, zu wenig
Aufmerksamkeit wahrend des Pitches und tiber zu unbefriedigende Briefing-Kennt-
nis der Jury. Auf Unternehmensseite liegen die Fehler der Agenturen z.B. in zu
wenig Kundenempathie, Unplinktlichkeit und schlechter Prasentationsleistung.

Damit die Zusammenarbeit mit einem externen Dienstleister moglichst reibungslos
funktioniert, sollten Sie auf einige Punkte besonders Acht geben: Ein enger und
direkter Kontakt zu Ihrem Ansprechpartner ist hier besonders wichtig. Wenn Thre
Agentur nicht ortsansassig ist, kann es sinnvoll sein, regelmaflige Vor-Ort-Gesprache
zu vereinbaren. Legen Sie Meilensteine fest, also Termine, an denen Sie Zwischen-
ziele erreicht haben mochten. Im Allgemeinen ist iteratives Arbeiten empfehlens-
wert, bei dem jeweils kleine Projektpakete bearbeitet werden. Dokumentieren Sie
genau, wann welche Absprachen getroffen wurden, und lassen Sie sich Vereinbarun-
gen (z.B. telefonische Absprachen) zusétzlich schriftlich bestétigen (beispielsweise
per E-Mail). Legen Sie Teillieferungen und Teilabnahmen fest, bei denen Sie einzelne
Schritte einer grofleren Umsetzung freigeben. Bedenken Sie, dass diese Abnahme-
prozesse einige Zeit in Anspruch nehmen und Thre Korrekturen umgesetzt werden
miussen. Besprechen Sie auch die Anzahl der Korrekturschleifen mit Threm Dienst-
leister, damit Sie Ihre zeitlichen Fristen nicht gefahrden.

Sie ahnen vielleicht schon: Auch die Steuerung einer Agentur ist mit Arbeit verbun-
den. Ein hundertprozentiges Outsourcing gibt es nicht.
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mehreren Tagen wieder auf Thre Website zurtck, kann Google dies nur Ihrer Kampa-
gne zuordnen, wenn es innerhalb von 30 Tagen geschieht. Auch das Analysetool
Google Analytics (siehe Kapitel 18, »Web-Analytics — Websites unter die Lupe neh-
men«) stof3t hier an seine Grenzen. In solchen Féllen ist der Einsatz von kostenpflich-
tigen Analysetools empfehlenswert.

Der Klickbetrug

Eine weitere Problematik, die auch alle anderen nach Klicks abgerechneten Werbe-
mafinahmen betrifft, stellt der Klickbetrug (Click Fraud) dar: Hiermit sind vorséatzlich
getdtigte Klicks z. B. der Konkurrenz gemeint, um die Kosten des Werbenden in die
Hohe zu treiben oder um die eigene Anzeigenposition zu verbessern. Diese Klicks
konnen manuell getatigt oder durch automatische Tools ausgefiihrt werden. Als
Werbender haben Sie nur wenige Moglichkeiten, Klickbetrug zu erkennen und zu
vermeiden. In Deutschland ist die Klickbetrugrate Untersuchungen zufolge aber
deutlich geringer als in den USA. Google versucht Klickbetrug mit Filter- und Monito-
ringtechniken sowie einem Mitarbeiterteam so gut wie moglich zu erkennen und
herauszufiltern und stellt die dadurch verursachten Kosten den Werbetreibenden
nicht in Rechnung.

Sie sind neugierig geworden, und wollen Sie mehr iiber Google AdWords erfahren?
Dann lesen Sie weiter! An dieser Stelle sei allerdings darauf hingewiesen, dass das
Thema Suchmaschinenwerbung und Google AdWords ganze Biicher fiillen konnte.
Auf den folgenden Seiten ist das gesamte Spektrum auf die wichtigsten Punkte kom-
primiert worden. Am Ende des Buches finden Sie ausgewahlte Literatur- und Surf-
tipps, mit denen Sie das Thema Suchmaschinenwerbung bei Bedarf noch weiter
vertiefen konnen.

1.2 Suchmaschinenwerbung mit Google AdWords

Wie sehen nun die ersten Schritte aus, wenn Sie sich zu Suchmaschinenmarketing
mit Google AdWords entschlossen haben? Machen wir uns dazu noch einmal den
Ablauf klar: Ein Benutzer hat ein Informationsinteresse oder eine Kaufabsicht und
gibt eine Suchanfrage in die Eingabemaske von Google ein (siehe Schritt 1 in Abbil-
dung 11.10). Das AdWords-System liefert auf diese Anfrage passende Anzeigen aus,
die dem Benutzer am rechten Seitenrand, auf den Toppositionen tiber den ersten
Suchergebnissen oder darunter erscheinen (siehe Schritt 2). Ist die Anzeige interes-
sant fir den Suchenden, klickt er darauf und landet auf einer Webseite des Werbetrei-
benden, der sogenannten Landing Page (siehe Schritt 3).

Sie sehen, innerhalb der Werbekampagne gibt es einige Schritte, die Sie definieren
und optimieren konnen: Sie legen die Suchbegriffe (Keywords) fest, fiir die Ihre
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Anzeigen erscheinen sollen, erstellen die Anzeigen, leiten den Benutzer auf Ihre Lan-
ding Page und steuern nicht zuletzt weitestgehend die Kosten Ihrer Kampagne. Das
hort sich erst mal sehr kompliziert an. Wir werden hier die einzelnen Schritte bespre-
chen. Auflerdem werden Sie einige Tipps finden, um Anfangerfehler von Beginn an
zu vermeiden.
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Amazon de/buecher  Die besten Biicher bei Amazon.de. Jetzt versandkostenfrei bestellen!
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Abbildung 11.10 Klickpfad liber Google-AdWords-Anzeigen

Neu: Die Google AdWords Community

Seit Frihjahr 2012 bietet Google mit der AdWords Community (www.de.adwords-
community.com) eine Plattform zum thematischen Austausch, mit einem
AdWords-Wiki und Expertenrat. Nutzer konnen Eintrage und Beitrage bewerten.
Auf der Suche nach AdWords-Antworten werden Sie hier vielleicht flindig.

11.2.1 Das AdWords-Konto bei Google

Ihre erste Handlung als Google-Advertiser besteht darin, ein AdWords-Konto zu
eroffnen. Dazu rufen Sie in Threm Browser die Seite adwords.google.de auf. Alternativ
konnen Sie auch auf der Google-Startseite am unteren Seitenrand auf den Link WER-
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BEN MIT GOOGLE klicken. Sie gelangen auf eine Webseite, die Ihnen die Programme
AdWords, AdWords Express und AdSense anzeigt. Hier wahlen Sie ADWORDS.

GOUS[E AdWords Express

Unternehmen finden Informationen hinzufiigen Anzeige erstellen Zahlungsinformationen eingeben

Anzeige erstellen

Anzeige fir diese [ Pizzaservice :) Anzeigenvorschau

Ihr Anzeigentitel

Ihre Anzeigenbeschreibung

- http:/imaps.google.de

Maximal 25 Zeichen ,wi\helmstrasse 48
030/12345

Kategorie erstellen

Anzsigentitel |

Anzeigenbeschreibung | |@

Maximal 70 Zaichen

Nutzer, die aufdie () Sollen auf meine Website gelangen e-Produkten und de uns
Anzeige klicken... @ Sollen auf meine Google Places-Seite gelangen (#
() Sollen auf meine Google+ Seite gelangen: 2

Wichtig: Ihre Anzeige wird erst geschaltet, nachdem Sie die Inhaberschaft Ihres
Unternehmens bestitigt haben. Hierzu werden Sie aufgefordert, nachdem Sie
Ihre Zahlungsinformationen angegeben haben.

t werden. Weitere Informationen

Maximales Auf Grundlage der Anzeigen fiir dhnliche Unternehmen empfehlen wir
Monatsbudget die folgenden Budgets. Sie zahlen nur dann, wenn Nutzer auf lhre
Anzeige klicken.
() 280,00€ 305 - 660 atzte Klicks pro Mona
@ 100,00 € empfohlen 135 - 225 geschatzte Kiicks pro I
- 50-85 geschatzte Klicks pro Monat

Speichern und fortfahren  ©

Abbildung 11.11 Simpel gehaltene Eingabemaske fiir Anzeigen in Google AdWords Express

AdWords Express

»Lokale Online-Werbung leicht gemacht«, lautet die Devise des im Oktober 2011
eingefuihrten AdWords Express. Unternehmen, die lokal ihre Angebote bewerben
wollen, kdnnen dies in der Google-Suche und auf Google Maps (auch mobil) tun.
Gerechtfertigt wird der Name »Express« dadurch, dass keine Keywords recherchiert
werden und nur Minimaleinstellungen vorgenommen werden missen (siehe Abbil-
dung 11.17). Im Unterschied zu den herkémmlichen AdWords-Anzeigen werden die
Express-Anzeigen nur eingeblendet, wenn ein regionaler Bezug besteht. So muss
die Suchanfrage einen Ortsbezug, wie beispielsweise einen Stadtnamen, passend
zum Werbetreibenden aufweisen, oder der Suchende muss sich im Radius von 25 km
vom Advertiser-Standort (der anhand des Google-Places-Eintrags festgemacht
wird) befinden.
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So kann beispielsweise ein Restaurantbetreiber sehr genau in seinem Einzugsgebiet
werben. Werbetreibende, die bereits ein AdWords-Konto besitzen, kommen nicht in
den Express-Genuss, da es sich hier im Prinzip nur um eine vereinfachte Eingabe-
maske vor dem urspriinglichen AdWords-System handelt. Jedoch knnen Advertiser
bei AdWords Express auch keine eigenen Optimierungen vornehmen und miissen
dabei auf Google vertrauen. Weitere Informationen zu AdWords Express lesen Sie
unter www.google.de/adwords/express/.

Nun konnen Sie sich ein AdWords-Konto anlegen oder in ein vorhandenes Konto
einloggen (siehe Abbildung 11.12).

Sie werden dann aufgefordert, folgende drei Schritte zu tun:

1. Nutzernamen und Passwort fir Ihr Konto festlegen
2. Zeitzone und Wahrung angeben

3. Konto bestatigen

Wenn Sie Nutzernamen und Passwort angeben, werden Sie gefragt, ob Sie bereits ein
Google-Konto besitzen. In diesem Fall konnen Sie die bestehenden Login-Daten ver-
wenden und miussen sich nicht fiir verschiedene Google-Dienste verschiedene
Zugangsdaten merken. Andernfalls bestimmen Sie E-Mail-Adresse und Passwort
neu. Seit Sommer 2010 bietet Google auch das sogenannte Multiple Sign-In bzw. eine
Mehrfachanmeldung in bis zu zehn Google-Konten an. Dies kann hilfreich sein,
wenn Sie beispielsweise im gleichen Browser Thr Google-Mail und Ihr Google-
AdWords-Konto verwenden. Nahere Details zu dieser Einstellung entnehmen Sie
bitte der Google-Hilfe.

Anschlieflend legen Sie die Zeitzone und die Wahrung fest, die fiir Ihr Konto gelten
sollen.

Haufige Fehler vermeiden: Zeitzone und Wahrung festlegen

Bedenken Sie bei der Festlegung der Zeitzone und der Wahrung: Beide Angaben
konnen im Nachhinein nicht mehr geandert werden. Alle Kosten Ihrer Kampagnen
werden nur in der von |lhnen angegebenen Wahrung erhoben und akzeptiert. Die
Zeitzonenangabe ist insbesondere fir die Berichterstellung wichtig.
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GOUSIe AdWords Sprache éndem: [ Deutsch

Werben Sie bei Google fiir Thr Unternehmen
Schalten Sie Ihre Anzeigen auf Google und im Google-Werbenetzwerk. Die Hohe Ihres Budgets bestimmen Sie JetZt starten L)

selbst. Sie zahlen nur dann, wenn Ihre Anzeigen angeklickt werden.

Erstellen Sie Ihre erste Kampagne
gemeinsam mit einem Google
Experten!

Rufen Sie kostenlos an:
0800 5894 300

Mo.-Fr., 8.00-19.00 Uhr. Mehr

Melden Sie sich an mit Ihrem
Google Konto

z. B. pat@example.com
|

tiber 200.000 Varianten
preisglnstig &
versandkostenfrei!
www.wall-art.de/

Wand Tattoos 2011 T

Passwort: |
@ Angemeldet bleiben
| Anmelden |

Sie kiinnen nicht auf Ihr Konto zugreifen?

AL i Sie erstellen Thre Anzeigen
Sie erstellen Anzeigen und wahlen Keywords. Dies sind Wérter oder
Vorteile Wortgruppen, die sich auf Ihr Unternehmensangebot beziehen. Keyword-ldeen
abrufen
Kosten und Zahlung Ihre Anzeigen erscheinen bei Google
K rds sind Begriffe, nach
Wenn Nutzer bei Google nach einem Ihrer Keywords suchen, kann lhre d:!:r?th::; h;g,;u;;ac
Lokale Werbung Anzeige neben den Suchergebnissen erscheinen. Jetzt richten Sie Ihre suchen.

Werbung direkt an die potenziellen Kunden, die sich bereits fir Ihre Produkte
interessieren.

Inre Adiards-Anasie

Erfolgsgeschichten

Sie gewinnen Kunden

Die Nutzer kénnen einfach auf Ihre Anzeige klicken, um etwas zu kaufen oder o
sich weiter zu informieren L

o Jetzt anmelden Ihre Anzeige erscheint neben
relevanten Suchergebnissen.

©2012 Google - Hilfe - Datenschutzbestimmungen

Abbildung 11.12 Startseite von Google AdWords

Wenn Sie ein neues Konto erstellt haben, miissen Sie dieses noch bestatigen, indem
Sie aufden Link in der E-Mail klicken, die Google IThnen zusendet. Danach konnen Sie
sich jederzeit mit Ihren Benutzerdaten in Threm AdWords-Konto anmelden. Der

erste Schritt ist geschafft, Sie sind jetzt im Besitz eines AdWords-Kontos.

Mobiler Zugriff auf lhr AdWords-Konto

Seit Frithjahr 2010 bietet Google auch die Mdglichkeit, per Smartphone auf das
AdWords-Konto zuzugreifen. Unter adwords.google.com/dashboard/Dashboard

konnen Sie einen Blick auf das Dashboard werfen. Es bietet sich an, in der Desktop-

Version ein passendes Dashboard, Benachrichtigungen und Filter anzulegen und sie
dann mobil zu verwenden (Abbildung 11.13).
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Module auswihlen
Geben Sie an, welche Module auf dem Tab "Startseite” angezeigt werden sollen. Diese Module erscheinen auch in AdWards Mobile

Modul Anzeigen?
# Gute Qualitdt, aber Keywords mit geringem Anf... 4
& Keywords unter dem Gebot fiir die erste Seite @
ey 7]

Alle akfivierten Keywords

&

& plle nicht aktiven Keywords

Y

[ Aule aktivierten Kampagnen

qr Fugen Sie Ihre eigenen benutzerdefinierten Module hinzu, indem Sie auf dem Tab "Kampagnen” gesp
4 Informationen

=}

I Alle nicht aktiven Kampagnen

&

= Alle ativierten Anzeigengruppen

Y

I Alle nicht aktiven Anzeigengruppen

Speichern Abbrechen

Abbildung 11.13 AdWords-Dashboard anpassen und mobil verwenden

Anfingern sei empfohlen, sich zundchst einmal in dem AdWords-Konto zu orientie-
ren. Wie Sie anhand der Abbildung 11.14 erkennen kénnen, haben Sie tiber verschie- m
dene Reiter die Moglichkeit, im Konto zu navigieren.

Google AdWords

Startseite Kampagnen Werbechancen Tools und Analysen Abrechnung Mein Konto

Abbildung 11.14 Hauptnavigation im AdWords-Konto

Das Konto ist noch nicht aktiv. Das bedeutet, es werden noch keine Anzeigen geschal-
tet, bis Sie Zahlungsinformationen tbermittelt haben. Die Zahlungsmoglichkeiten
sind abhangig von der gewédhlten Wahrung und dem Land der Rechnungsadresse.
Wenn Sie Euro als Wahrung gewahlt haben und in Deutschland Thr AdWords-Konto
besitzen, konnen Sie zwischen Vorauszahlung und Nachzahlung wihlen. Innerhalb
der einzelnen Zahlungsvarianten konnen Sie jederzeit wechseln. Sie haben aber nicht
die Moglichkeit, von einer Vorauszahlungsoption zur Nachzahlung zu wechseln oder
umgekehrt. Auf der Website adwords.google.com/select/AfpoFinder konnen Sie sich
die moglichen Varianten anzeigen lassen.

Wenn Sie sofort loslegen, beinhaltet Ihr Konto zunéchst eine Anzeigengruppe mit
einer Anzeige und Keywords. Wahrscheinlich kribbelt es schon in Ihren Fingern, und
Sie mochten sofort Thre erste Kampagne anlegen und Anzeigen schalten. Es ist
jedoch sinnvoll, sich erst einmal die Struktur des AdWords-Kontos klarzumachen.
Haben Sie sich diese Struktur eingepragt, konnen Sie Ebene fiir Ebene durchgehen
und entsprechende Einstellungen durchfiihren.
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11.2.2 Die Kontostruktur

Das AdWords-Konto von Google ist hierarchisch aufgebaut. Nehmen wir zum Ver-
gleich eine Stadt, beispielsweise Berlin. Die Hauptstadt lasst sich in verschiedene
Stadtteile unterteilen; jeder Stadtteil wiederum beinhaltet verschiedene Wohn-
blocks. Ahnlich ist auch ein AdWords-Konto in verschiedene Ebenen aufgeteilt: Die
oberste Hierarchie ist das Konto selbst, analog zu unserem Beispiel wire das die Stadt
Berlin. Auf dieser Ebene loggen Sie sich mit Ihrer E-Mail-Adresse und Threm Passwort
ein und konnen Zahlungsinformationen einsehen. Um bei unserem Beispiel zu blei-
ben: Auch in der realen Welt melden Sie sich beim Buirgeramt Threr Stadt an.

Kontozugriff

Sie haben die Moglichkeit, weitere Nutzer fiir Ihr AdWords-Konto freizuschalten
und ihnen verschiedene Rechte zuzuweisen. Hilfreich ist in diesem Zusammenhang
das Anderungsprotoko/l, das Sie unter dem Reiter TooLs UND ANALYSEN finden. Hier
kénnen Sie sich alle Anderungen anzeigen lassen und sehen zudem Datum, Uhrzeit
und Nutzer.

Die einzelnen Kampagnen sind vergleichbar mit den verschiedenen Stadtteilen
unserer exemplarischen Stadt. Wenn Sie beispielsweise einen Online-Shop betrei-
ben, konnen Sie so fiir jede Produktsparte eine eigene Kampagne anlegen. Sie sollten
Wert darauf legen, Thr Konto von Beginn an moglichst tibersichtlich aufzubauen, da
spatere Auswertungen dann wesentlich besser nachvollzogen werden konnen. Auf
Kampagnenebene legen Sie zudem die Ausrichtung auf die Zielgruppe fest, indem
Sie die geografische Ausrichtung und die Spracheinstellungen bestimmen. Dies kann
pro Produktsparte variieren, daher wiirde es auf Kontoebene wenig Sinn machen. Sie
konnen hier auch das Budget bestimmen, das Sie fiir die einzelnen Kampagnen anle-
gen mochten. Wie Sie spater noch im Detail lesen werden, stellen Sie auf Kampagnen-
ebene auch die Verteilungseinstellungen und das Enddatum ein.

Kommen wir zu den Wohnblocks: Diese entsprechen in dem AdWords-Konto den
einzelnen Anzeigengruppen. Die Ebene der Anzeigengruppen beinhaltet, wie der
Name schon sagt, die Anzeigen. Eine Anzeigengruppe muss mindestens eine Anzeige
beinhalten, unbedingt empfehlenswert sind mehrere Anzeigen. Ebenso befinden
sich hier die Keywords, also die Schliisselbegriffe, fiir die Thre Anzeigen erscheinen
sollen, und gegebenenfalls auch Placements (Webseiten, auf denen Ihre Anzeige
erscheint; dazu folgt mehr in Abschnitt 11.2.4, »Die Werbenetzwerke«).
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Neu: Erweiterte Account-Limitierungen

Im Marz 2012 hat Google die Limitierungen fir die AdWords-Accounts erweitert.
Konkret heiRt das, dass nun bis zu 10.000 aktive und pausierte Kampagnen in einem
Konto angelegt werden kénnen. Jede Kampagne kann nun bis zu 20.000 Anzeigen-
gruppen und die wiederum bis zu 5.000 Keywords beinhalten. Insgesamt kann das
Limit bis auf 3 Mio. Keywords und 4 Mio. Anzeigen (aktiv und pausiert) ausgereizt
werden.

Abbildung 11.15 zeigt die AdWords-Kontostruktur noch einmal auf einen Blick.

Anzeigen-
gruppe
Anzeigentext

Keywords

.

Anzeigen-
gruppe

Anzeigen-
gruppe
Anzeigentext
Keywords

Anzeigentext
Keywords

Abbildung 11.15 Die Kontostruktur bei Google AdWords

Sie haben auch die Moglichkeit, mit dem sogenannten Kundencenter (auch als MCC
bezeichnet fiir My Client Center) verschiedene Konten zu verwalten (daher wird auch
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die Bezeichnung Verwaltungskonto verwendet). Dieses Rahmenkonto wird héufig
von Agenturen eingesetzt, die verschiedene AdWords-Konten betreuen.

Haufige Fehler vermeiden: Klare Kontostruktur schaffen

Warum ist nun eine durchdachte Kontostruktur so wichtig? Die Kontostruktur hat
zwei grundlegende Ziele: Zum einen konnen Sie so viel besser lhre Zielgruppe pas-
send ansprechen, zum anderen erleichtert Ihnen eine gute Kontostruktur die Hand-
habung und Optimierung lhres Accounts. Verglichen mit der Offline-Welt wiirde
kein Warenhaus alle Angebote zusammen auf einer Ebene prasentieren. So sind
Kaufhauser in Ebenen und Abteilungen strukturiert.

Achten Sie daher auch bei AdWords unbedingt von Beginn an auf eine klare Konto-
und Kampagnenstruktur. Machen Sie sich schon im Vorfeld Gedanken tiber Ihr
gewiinschtes Ziel und die Zielgruppe, die Sie ansprechen mochten. Oft ist es hilf-
reich, wenn Sie sich schon vorab eine Struktur tberlegen und sie zunachst auf
Papier bringen, bevor Sie im AdWords-Konto aktiv werden. Google empfiehlt Betrei-
bern von Webshops, die verschiedenen Kampagnen anhand des individuellen Pro-
duktsortiments anzulegen. Wenn Sie z.B. Computer verkaufen, dann sollten Sie
eine Kampagne fiir Notebooks anlegen, eine weitere Kampagne fiir Monitore, eine
dritte fir Zubehor usw. Achten Sie auf eine sinnvolle Benennung der Kampagnen.
Die einzelnen Kampagnen sollten aus verschiedenen Anzeigengruppen bestehen,
die ebenfalls thematisch sortiert sind. Versuchen Sie, Ihre Kontostruktur so klar wie
moglich zu halten und Anzeigengruppen mit wenigen, aber sehr zielgenauen Key-
words und Anzeigentexten zu erstellen. Weniger ist manchmal mehr.

Unter dem Reiter MEIN KONTO konnen Sie die Kontoeinstellungen bearbeiten.
Wenn Sie Thre Login-Daten dndern mochten, die Sprache der Benutzeroberflache
anpassen oder beispielsweise die Einstellungen zu Benachrichtigungen bearbeiten
mochten, die Sie von Google erhalten, dann sind Sie hier richtig.

Google-Dienste verkniipfen: Google AdWords und Google Analytics

Wenn Sie Ihr AdWords-Konto mit Ihrem Google-Analytics-Konto verbinden moch-
ten, dann kénnen Sie das Uiber den Reiter TooLs UND ANALYSEN tun (Abbildung 11.16),
wenn Sie im Auswahlmenl auf GooGLE ANALYTICS klicken (mehr zu Google Ana-
lytics lesen Sie in Kapitel 18, »\WWeb-Analytics — Websites unter die Lupe nehmenc).
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[ 'Wards thw i | Hille | &heneld
Google AdWords e
Analyse fOr Ihren Website-Traffic in dref lelchten Schritten einrichten

) Medden S sich fir Google Analytics an. ) Tracking-Code hinzufiigen ) Mehr Gber Inre Zielgruppe erfahren Google Analytics nutzen
\ “ ‘ Anmeldurg
)
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) Meiden Sie sich jeizi an. Die Nuizung ist eintach und
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ragen hatiem, ruten Sie die
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Abbildung 11.16 Die Google-Dienste AdWords und Analytics verkniipfen

11.2.3 Die Kampagne

Sie mochten nun endlich Thre erste Google-AdWords-Kampagne schalten? Wir fuh-
ren Sie nun durch die einzelnen Schritte, die zum Anlegen einer AdWords-Kampagne

notwendig sind. Diese sind prinzipiell an den Suchprozess eines Benutzers ange-
lehnt, wie Sie in Abbildung 11.17 sehen konnen.

...und gelangt
auf welche
Landing Page?

Welcher Nutzer...? ...sucht mit welchem ...sieht welche

Begriff...? Anzeige...?

Ausrichtung auf Zielgruppe Auswahl relevanter Erstellen von Anzeigen Auswahl geeigneter
Keywords Landing Page

Abbildung 11.17 Wesentliche Schritte, um eine AdWords-Kampagne aufzusetzen

Die Schritte lauten:
die Ausrichtung auf die Zielgruppe
die Auswahl relevanter Keywords

das Erstellen von Anzeigen

v v vV

das Festlegen einer geeigneten Landing Page (die per Klick auf eine Anzeige
erreicht wird)

» und schliefllich die Bestimmung des Budgets

Wenn Sie ihr AdWords-Konto neu angelegt haben, finden Sie unter dem Reiter KAm-
PAGNEN einen Button ERSTE KAMPAGNE ERSTELLEN. Andernfalls konnen Sie unter
dem gleichen Reiter auf +NEUE KAMPAGNE klicken, sollten Sie schon ein bestehen-
des AdWords-Konto haben. Sie werden dann aufgefordert, zunichst einen Kampag-
nennamen zu vergeben. Geben Sie einen moglichst eindeutigen Namen ein, damit
Sie bei verschiedenen Kampagnen nicht den Uberblick verlieren. Dann beginnen Sie
mit der Ausrichtung auf IThre Zielgruppe. AdWords bietet Ihnen eine Vielzahl an Mog-
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lichkeiten, um ein umfangreiches Targeting, das heif3t eine genaue Zielgruppen-
ansprache, vorzunehmen. Dies erreichen Sie beispielsweise tiber die geografische
Ausrichtung Ihrer Kampagne und die Spracheinstellungen, die wir Ihnen im Folgen-
den naher erkldren.

Ausrichtung auf die Zielgruppe

In welchen Landern oder Orten mochten Sie mit Ihren Anzeigen Benutzer erreichen,
und welche Sprache sprechen Ihre potenziellen Kunden? Je genauer Sie Ihre Ziel-
gruppe definieren und die Einstellungen an Ihre Ziele anpassen, desto eher vermei-
den Sie unnotige Kosten.

Die Ortsauswahl

Fir die Ausrichtung Ihrer Kampagne auf bestimmte Orte haben Sie viele Moglichkei-
ten: So konnen Sie direkt Linder, Gebiete, Regionen und Stadte auswahlen und auch
benutzerdefinierte Gebiete festlegen und alles miteinander kombinieren. Das
bedeutet, dass Sie Ihre Anzeigen z. B. in Mexiko, in der Stadt Barcelona sowie auf den
Kanarischen Inseln schalten kénnen (Abbildung 11.18). Hier gibt Google schon erste
Anhaltspunkte zur Reichweite und bietet unter dem Link IN DER NAHE noch weitere
Ortsvorschlage an.

Orte auswihlen [x]

s ey T e R Suche | Umkreisbezogene Ausrichtung

Mas Corts

La Canreria ~plla T | [Geben Sie sinen Standort ein, der ausgeschlossen oder fir c |

Ziglregionen Reichweite (7}
Kanarische Inseln, Spanien - Autoneme Gemeinschaft 493.000  Entfernen | In der Nahe

Barcelona, Katalonien, Spanien (Stadt)
Reichweite: 3.200.000 (7}

Hinzugefiigt | Entfemen | In der Nahe Barcelona, Katalonien, Spanien - Stadt 3.200.000  Entfernen | In der Nahe
Mexiko - Land 9.880.000  Entfernen | In der Nihe
=7 Gevamag ©2012 Google - Kartendaten £2012 nqla, Tele Atias i ' auf der Karte @

Feedback geben

Abbildung 11.18 Kampagneneinstellungen: Orte auswahlen
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Wenn Sie beispielsweise einen Pizza-Service betreiben und Ihre Pizzen nur innerhalb
einer bestimmten Stadt wie Hamburg ausliefern, dann sollten Sie Ihre Einstellungen
so anpassen, dass IThre AdWords-Anzeigen auch nur in Hamburg angezeigt werden.
Sie konnen auch einen Umkreis um ein Zielgebiet definieren, wie in Abbildung 11.19
beispielhaft der Radius 30 km um Hamburg. Wenn Sie z. B. Ihre Pizzen nicht weiter
als 30 km von Threm Standort ausliefern, konnen Sie dies bei den Einstellungen
berticksichtigen.

Orte auswihlen

] y
__ltzehoe. "”ﬁ.":'”“‘ Y Suche | Umkreisbezogene Ausrichtung
| Eimahien 1 i
1o el e " | 'm Ziel um folgende Adresse erstellen: (2)
AR i - stiorsna |
o \ Noash -] oM = [ Hamburg J
! Heidekamp /Hosh
=~
Radus: | [xm ¢ rare
30,0 km um 9, DE Y 30,0 km um Hamburg, DE - benutzerdefiniert ®
Hinzufligen | In der Nahe Alle hinzuflgen (%) | Hinzufugen
Orte innerhalb dieses Ziels () Reichweite (7)
. 4.420.000 Hinzufigen | Ausschieien |
Hamburg, Deutschland - Bundesland In der Nahe
Elmshom, Schleswig-Holstein, Deutschland 44.000 Hinzufugen | AusschiisBen |
- Stadt In der Nahe
Norderstedt, Schleswig-Holstein, 42.000 Hinzufigen | Ausschiisfen |
Deutschland - Stadt In der Nahe
. 39.000 Hinzufigen | Ausschiisien |
Stade, Niedersachsen, Deutschland - Stadt In der Nahe
1, Buxtehude, Niedersachsen, Deutschland - 37.000 Hinzufigen | Ausschiisfen |
Anlersteat %Mgl | Stadt In der Nahe
[
«#== | Pinneberg, Schleswig-Holstein, 18.000 Hinzufiigen | Ausschiizfen |
Deutschland - Staat In der Naha
\
N " Schamebeck Raacthacht &chlaswinHaletain 13,000 Hinzufiiaen | Ausschiefen |
e neetr | 9 auf der Karte igen (%)
yi Handeloh LN ehstont
A ] Ausgewdhte Ort
Lauenbrick Laneburger ' N e e
Heide o N A, Vastot - Dah . .
h = #22012 Googe 1a] Eitadom - i Ausgerichtet (1) Standorte anzeigen
Feedback geben
Fertig | | Abbrechen

Abbildung 11.19 Ortsauswahl Hamburg per Umkreis

So konnen Sie sehr genau bestimmen, wo lhre Anzeigen geschaltet werden sollen
oder nicht. Da Sie auch hier Streuverluste und unnotige Kosten vermeiden kénnen,
sollten Sie die Einstellungen mit Bedacht wahlen.

Wie Sie sehen, konnen Sie Anzeigen nur fiir einen bestimmten geografischen Radius
schalten (Google Geo-Targeting). Moglich ist diese genaue Ansprache der Zielgruppe
tber die IP-Adresse. Wie Ihre Nummer auf Ihrem Personalausweis, so besitzt jeder
Computer eine eindeutige Nummer, die Aufschluss iber seinen Standort gibt. Daher
sind Riickschliisse auf die Region moglich, und Anzeigen kénnen entsprechend ein-
geblendet werden. In den USA sind die IP-Adressen so gerastert, dass die Aussteue-
rung sogar bis auf Strafienziige oder Stadtteile genau moglich ist.
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Tipp: Wie ist meine IP
Unter der Website »Wie ist meine IP« (www.wieistmeineip.de) kénnen Sie lhre

eigene IP-Adresse nachsehen. Zudem werden Ihnen |hr Betriebssystem, Ihr Browser,
Ihr Land und Provider angezeigt.

Mit den erweiterten Standortoptionen bietet Google seit Frithjahr 2012 folgende Aus-
wahlmaoglichkeiten, um Nutzer zu erreichen:

» NUTZER IN MEINER ZIELREGION BZW. DIE DANACH SUCHEN ODER SEITEN DAZU
BETRACHTEN (EMPFOHLEN)

» NUTZER IN MEINER ZIELREGION

» NUTZER, DIE NACH MEINER ZIELREGION SUCHEN ODER SEITEN DAZU BETRACHTEN

Seit Ende des Jahres 2010 bietet Google den sogenannten Global Market Finder (trans-
late.google.com/globalmarketfinder/index.html?locale=de) an. Mit diesem Tool kon-
nen Werbetreibende das Marktpotenzial Ihres Produkts in anderen Landern priifen.
Nach Eingabe von Keywords schitzt Google das Potenzial fiir die einzelnen Lander.
Sie erreichen das Tool auch iiber die Website Google Werbeprogramme. Weltweite
Werbung (www.google.com/adwords/globaladvertiser/index.html), auf der Sie auch
Informationen zu Rahmenbedingungen (wie beispielsweise Zahlungsmoglichkeiten)
in anderen Landern finden.

Die Sprachauswahl

Je nachdem, wie die Spracheinstellung der Google-Benutzeroberfliche gesetzt ist,
kann das AdWords-System erkennen, wo Anzeigen geschaltet werden (Abbildung 11.
20). Befindet sich, so die Google-Erklarung, ein Spanisch sprechender Nutzer in den
USA, hat aber die Sprache der Benutzeroberflache von Englisch auf Spanisch umge-
stellt, kann er auf Spanisch ausgerichtete Anzeigen sehen.

Google gibt dafiir folgendes Beispiel in seiner Hilfe: »Angenommen, Sie verkaufen
Kaffeebohnen online und mochten Ihre Anzeigen auf Spanisch sprechende Kunden
ausrichten. Sie richten eine AdWords-Kampagne ein, die auf die spanische Sprache
ausgerichtet ist und spanische Anzeigen und Keywords enthalt. Wenn die Sprach-
einstellungen der Google-Benutzeroberflache auf Spanisch festgelegt sind, werden
Ihre Anzeigen fur Kaffeebohnen geschaltet, sobald Thre Spanisch sprechenden Kun-
den nach Thren Keywords suchen.«

Bedenken Sie bei der Ausrichtung auf Sprachen, dass Thre Anzeigen nicht ubersetzt
werden und in der jeweiligen Sprache formuliert sein missen.
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Standorte und Sprachen

Standorte (20 Welche Standorte méchten Sie fiir die Ausrichtung Ihrer Kampagne (oder daraus at i )?
OAlle Lander und Gebiete

@Deutsch\and

(Jlch méchte auswahlen...

er .':\ Enweiterte Suche

Q Basierend auf lhren Zielregionen machten Sie Ihre Anzeigen vielleicht auf Seiten ausrichten,
die die folgenden Sprachen flr die Benutzeroberfliche verwenden:
« Deutsch
+ Englisch
Vorgeschlagene Zielsprachen
Sprachen (Z) Welche Sprache sprechen Ihre Kunden?

Diese Einstellung ermittelt, ob Ihre Anzeige bei einer bestimmten Spracheinstellung bei Google geschaltet werden kann. Beachten Sie, dass AdWords Thre Anzeigen
nicht iibersetzt.

I Alle Sprachen

[ Arabisch [Indonesisch (JRussisch
CBulgarisch Oislandisch Cschwedisch
(I Chinesisch (traditionell) [ italienisch (Serbisch
[Chinesisch (vereinfacht) [Japanisch [Slowakisch
| Dénisch |/ Katalanisch _ISlowenisch
#Deutsch [ Koreanisch () Spanisch
CEnglisch CKroatisch I Thailandisch
[Estnisch [ Lettisch ([ Tschechisch
CIFilipino [ Litauisch O Tdrkisch
CIFinnisch CINiederlandisch ClUkrainisch
(IFranzésisch [INorwegisch (IUngarisch
ClGriechisch DPalnisch Clurdu

("I Hebraisch portugiesisch ([Vietnamesisch
(I Hindi [JRuménisch

Abbildung 11.20 Sprachauswahl im Google-AdWords-Konto

11.2.4 Die Werbenetzwerke

Sie konnen bei Ihren Kampagneneinstellungen zwischen dem Such-Werbenetzwerk
und dem Display-Netzwerk auswahlen. Ersteres schlief3t die Google-Seiten mit ein.

Das Such-Werbenetzwerk schlief3t zum einen die bereits bekannten Suchergebnissei-
ten von Google ein. Wie Sie schon am Kapitelbeginn lesen konnten, werden
AdWords-Anzeigen innerhalb von Google-Suchergebnisseiten am rechten Seiten-
rand, auf den ersten drei Topergebnissen Uiber und auch unterhalb der organischen
Suchergebnisse angezeigt. Gibt also ein Benutzer die Suchanfrage »blaue Sandalen«
ein, veroffentlicht das AdWords-System passende Textanzeigen. Zu den Google Sei-
ten zdhlen beispielsweise die Domains google.de und google.com. Die Google-Seiten
sind immer bei der Kampagnenschaltung inbegriffen und lassen sich nicht aus-
schliefen.

Daruber hinaus bietet Google Websites an, die Suche kostenlos einzubinden. Auf die-
sen Ergebnisseiten konnen somit auch Werbeanzeigen ausgeliefert werden. Promi-
nente Beispiele sind die Websites von www.aol.de oder www.t-online.de. Im Such-
Werbenetzwerk haben Sie nicht die Mdglichkeit, einzelne Seiten auszuschliefien,
wohl aber im Display-Netzwerk. Zudem konnen Thre AdWords-Anzeigen auch bei
Google-Diensten, wie beispielsweise Google Maps, Google Produktsuche und Google
Groups, angezeigt werden.

Zusammenfassend beinhaltet das Google Such-Werbenetzwerk also die Google-
Suche, weitere Websites, die die Suche integriert haben, und andere Google-Dienste.

387



12 Suchmaschinenoptimierung (SEO)

sondere externe Verlinkungen. Im Bereich der Suchmaschinenoptimierung gibt es
leider immer noch viel Unwissenheit, da auch die Suchmaschinenbetreiber ein gro-
Bes Geheimnis um das Ranking der Suchergebnisse machen. Dadurch kommen
immer wieder Mythen rund um die Suchmaschinenoptimierung auf. Diese sehen
wir uns zundchst an, um etwas mehr Licht ins Dunkel zu bringen.

12.1 Zehn Mythen uber die Suchmaschinenoptimierung

Sicher haben Sie schon einiges tiber Suchmaschinenoptimierung gehort und gelesen.
Im Internet kursieren sehr viele Tipps, die iber Internetforen und Blogs diskutiert
werden. Daher wollen wir an dieser Stelle auf die Mythen tiber die Suchmaschinen-
optimierung eingehen, die immer wieder im Netz oder in Gesprachen auftauchen.
Wir mochten Sie damit fiir ein Thema sensibilisieren, das durchaus komplex, aber
keine Hexerei, sondern solides Handwerk ist und ein wenig technisches sowie
betriebswirtschaftliches Denken erfordert. Das Ranking einer Webseite wird von vie-
len verschiedenen Faktoren beeinflusst. Google selbst gibt eine Zahl von tiber 200
Faktoren an, die als Signale einer Webseite bezeichnet werden. Sie konnen sich also
nicht nur auf einen Faktor verlassen, um damit grofie Erfolge zu erzielen. Es gilt, an
verschiedenen Stellen zu optimieren, die wir [hnen im Folgenden vorstellen werden.
Zuerst schauen wir uns aber die immer wieder aufkommenden Mythen zur Suchma-
schinenoptimierung an.

Mythos 1: Ein hoher PageRank ist das MaR der Dinge bei SEO!

Haufig wird angenommen, dass der PageRank ein Maf3 fiir das Besucheraufkommen
oder das gute Ranking einer Website in Suchmaschinen ist. Der PageRank ist ein Indi-
kator fiir die Verlinkung einer Website im Internet. Er beschreibt also, wie viele Links
Sie gesammelt haben und wie gut diese sind. Quantitat und Qualitat der Verlinkun-
gen zu einer Website bestimmen somit den PageRank. Dieser beeinflusst aber nicht
direkt die Besucheranzahl auf IThrer Homepage. Oder schauen Sie beim Surfen im
Netz jeweils auf den PageRank der von Ihnen besuchten Seite? Zudem wird der Page-
Rank nur ganzzahlig von O bis 10 ausgewiesen und ist damit viel zu ungenau, um
richtige Aussagen zu treffen. Weitere Informationen zum PageRank, dazu, wie Sie ihn
anzeigen lassen konnen, und zu seiner Berechnung finden Sie in Kapitel 10, »Such-
maschinen - finden und gefunden werden«.

Mythos 2: Die wichtigen Suchbegriffe miissen in die Meta-Keywords
geschrieben werden!

Die Annahme, dass wichtige Suchbegriffe in das Meta-Tag "keywords" geschrieben
werden mussen, um besser zu ranken, ist veraltet, aber immer noch héaufig zu lesen
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und zu horen. Zu Anfangszeiten der Suchmaschinen, war dies eine gute Methode, um
bessere Positionen zu erreichen. Dies wurde aber schnell missbraucht, indem sehr
viele Begriffe verwendet oder unpassende Keywords angegeben wurden. Daher
haben die meisten Suchmaschinenbetreiber entschieden, die Meta-Keywords nicht
mehr auszuwerten. Verschwenden Sie also keine Zeit daran. Trotzdem konnen Sie
aber der Vollstandigkeit halber die Meta-Keywords passend flr jede Webseite mit
drei bis zehn zutreffenden Begriffen ausfiillen.

Mythos 3: Die Website sollte bei moglichst vielen Suchmaschinen
angemeldet werden!

Auch dies ist ein Mythos, der eher aus den Anfangstagen der Suchmaschinen kommt.
Bitte nutzen Sie keine Angebote, die Thre Website bei vielen Suchmaschinen anmel-
den. Wie Sie schon gesehen haben, gibt es nur wenige Suchmaschinen, die wirklich
relevant sind. Nur auf diese Suchmaschinen sollten Sie sich konzentrieren. Gute

Suchmaschinen nehmen Thre Website automatisch auf, ohne dass eine Anmeldung
notig ist.

Mythos 4: Suchmaschinenoptimierung ist kostenlos!

Dadurch, dass die natiirlichen Suchergebnisse in Suchmaschinen kostenlos angebo-
ten werden, entsteht oft der Eindruck, Suchmaschinenoptimierung sei kostenlos.
Zwar konnen viele Mafinahmen der Suchmaschinenoptimierung selbst vorgenom-
men werden, aber auch dies kostet Sie Zeit. Die Beratung durch externe Spezialisten
oder die suchmaschinenfreundliche Programmierung der Website ist haufig zeitauf-
wendig. Daher kostet SEO vor allem Personalressourcen, die nattirlich nicht kosten-
los sind. Im Vergleich zu anderen Online-Marketingmafinahmen ist SEO aber ein
sehr kostengiinstiger Kanal, mit dem Sie langfristig fur viele Besucher auf Ihrer Web-
site sorgen konnen. Uberlegen Sie sich also, wie viel Zeit und Geld Sie in die Suchma-
schinenoptimierung investieren mochten.

Mythos 5: Suchmaschinenoptimierung macht man am Anfang
bei der Erstellung der Website!

Suchmaschinenoptimierung ist ein kontinuierlicher Prozess, mit dem man nie ganz
fertig wird. Sie kennen es sicher selbst, dass man in vielen Dingen immer Verbesse-
rungen vornehmen kann, z.B. bei der taglichen Arbeit, am eigenen Haus oder am
Design einer Website. Ahnlich verhélt es sich auch in der Suchmaschinenoptimie-
rung. Hier kommt hinzu, dass es standig neue Entwicklungen an einer Website gibt
und dass auch die Suchmaschinenalgorithmen standig weiterentwickelt werden.
Standige Anderungen an der Website, der Wettbewerb mit anderen Websites und der
sich kontinuierlich entwickelnde Suchmaschinenalgorithmus machen SEO zu einem
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stetigen und dynamischen Prozess, der kein Ende hat, wenn Sie eine kontinuierliche
Verbesserung Threr Positionen in Google und Co. erreichen wollen.

Mythos 6: »Wir bringen Sie in Google auf Platz 1!«

Falsche Versprechen fir Positionierungen finden Sie wahrscheinlich hdufiger in Bro-
schiiren von unseridsen Suchmaschinenoptimierern oder Online-Agenturen. Lassen
Sie sich hier nicht verwirren. Diese Versprechen sind in der Realitdt meist nicht
umsetzbar. Aufierdem sollten Sie nachfragen, zu welchem Suchbegriff eine Platz-1-
Positionierung moglich ist. Da alle Website-Betreiber diese Position anstreben, sind
viele Suchbegriffe stark umkampft. Hier einen ersten Platz zu erreichen, ist oft sehr
schwierig. Bietet Thnen ein Dienstleister trotzdem diese Positionierung an, ist es
wahrscheinlich, dass mit nicht zu empfehlenden Methoden gearbeitet wird, die das
Vertrauen von Google und anderen Suchmaschinen in Thre Website nachhaltig
beeintrachtigen konnen.

Mythos 7: »Content is Kingl«

Haufig findet man die Aussage »Content is King«, wenn es um Suchmaschinenopti-
mierung geht. Sicher sind die Inhalte einer Website sehr wichtig fiir Thre Nutzer und
auch fiir die Suchmaschinen. In der Suchmaschinenoptimierung gibt es aber noch
weitere wichtige Punkte, die nicht vernachlassigt werden sollten. Die Suchmaschi-
nen haben in ihren Algorithmen mehrere Faktoren, die sie zur Berechnung der Posi-
tionen nutzen. Wenn Sie sich also nur auf einen Faktor verlassen, wie z.B. guten
Inhalt, werden Sie keine hohen Positionen erreichen. Wichtig sind ebenso eine such-
maschinenfreundliche Website und gute Verlinkungen im Netz zu Ihren Inhalten.

Mythos 8: Weille Schrift auf weiRem Hintergrund!

Fir die Suchmaschinenoptimierung brauchen Sie eine Menge an Text. Manchmal
wollen Sie aber eine Seite nicht mit Text vollstopfen. Was also tun? Oft kommt dann
die Idee auf, den Text zu verstecken, z. B. mit weifiem oder hellgrauem Text auf wei-
em Hintergrund. Lassen Sie die Finger davon! Versteckte Texte verstofien gegen die
Richtlinien der Suchmaschinen und helfen Ihnen nicht. Fiir den Algorithmus einer
Suchmaschine ist es relativ einfach, die Textfarbe mit der Hintergrundfarbe abzu-
gleichen, und wenn dann ein Mitarbeiter von Google auf Ihre Seite schaut, miissen
Sie mit zum Teil fatalen Konsequenzen leben.

Mythos 9: Bezahlte Keyword-Werbung fiihrt auch zu einem besseren Ranking!

Immer noch weit verbreitet ist die Annahme, dass man sich tiber eine Bezahlung bes-
sere Rankings in den organischen Suchergebnissen erkaufen kann. Dies ist aber nicht
der Fall. Auch die Korrelation eines besseren Rankings mit einem hohen Budget in
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der Keyword-Werbung Uber Googles AdWords-Programm kann als Mythos bezeich-
net werden, was auch von Google so bestitigt wird. Wenn Sie Fille entdecken, in
denen hohe AdWords-Budgets mit guten organischen Ergebnissen zusammenhén-
gen, ist dies meist der Fall, weil Suchmaschinenoptimierung betrieben wird.

Mythos 10: Fiir ein gutes Ranking brauche ich sehr viele Links!

Wenn Sie sich schon etwas intensiver mit der Suchmaschinenoptimierung beschéf-
tigt haben, werden Sie gehort haben, dass Links sehr wichtig fiir die Suchmaschinen-
optimierung sind. Eingehende Links sind ein wichtiger Faktor. Aber achten Sie nicht
ausschliefllich auf die Anzahl der Links. Wichtiger ist die Qualitdt. Schauen Sie z.B.
besser auf die Anzahl der Links von verschiedenen Domains. Die Gesamtzahl an
Links ist nicht richtig vergleichbar mit der Konkurrenz, da Links auf einer Domain
hundert- bis tausendfach vorkommen konnen, z. B. durch die Integration eines Links
im Footer-Bereich oder als fester Link in der Navigationsspalte (Sidebar).

Sie sehen, es gibt viele verschiedene Aspekte, die SEO komplex erscheinen lassen.
Achten Sie bei Mainahmen fir die Suchmaschinenoptimierung Threr Website auf
Ihr Bauchgefiihl, und versetzen Sie sich in die Position eines Suchmaschinenbetrei-
bers, wenn Sie die unterschiedlichen Mafinahmen und Aussagen bewerten. Sicher
wollen Sie selbst ungern hintergangen werden, Gleiches gilt fiir die Suchmaschinen.
Nutzen Sie also Ihren gesunden Menschenverstand fiir das Thema SEO, und Sie wer-
den von einer kontinuierlich steigenden Besucherzahl profitieren.

12.2 SEO-Ranking-Faktoren —wie komme ich auf Platz 1?

Lassen wir die Mythen hinter uns, und gehen wir nun an die handfeste Optimierung
Ihrer Website, um bessere Positionierungen und damit mehr Besucher flir Ihre Web-
site zu erreichen. Wir wollen Ihnen als Erstes die Grundprinzipien der Suchmaschi-
nenoptimierung ndherbringen und auf einige Eigenheiten im Google-Ranking
eingehen, da Google fiir Sie die wichtigste Rolle unter den Suchmaschinen einneh-
men wird. Uber SEO-Tools wie Sistrix (www.sistrix.de) oder Searchmetrics (www.
searchmetrics.com) kdnnen Sie das Ranking einzelner Websites in der Suchmaschine
Google einsehen (Abbildung 12.1). In den Tools gibt es Ubersichten, welche Websites
am besten in Google gefunden werden. Diese Websites konnen Sie als Beispiele fur
gute Suchmaschinenoptimierung ansehen und fiir eigene Ideen nutzen. Besonders
Wikipedia gilt als Best Practice flir die Suchmaschinenoptimierung.
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il Sichtbarkeitsindex Top 100 Domains
1  wikipedia.org 747708 o
2 amazon.de 1.598,49 =%
3 ebay.de 100008 o
4 facebook.com 765,96 P
5 youtube.com 763,04 =%
6 idealo.de 685,70 Y
7 chip.de 564,27 >
& focus.de 357,34 =%
9 chefkoch.de 348,25 Y
10 gutefrage.net 344,10 P

Abbildung 12.1 Top 10 der meistgefundenen Websites in Google.de
(Stand Mai 2012, Quelle: Sistrix Toolbox)

Ein solch hohes Niveau an Auffindbarkeit in Google lasst sich nicht mit einem Schlag
erreichen. In den folgenden Abschnitten erklaren wir Thnen, wie Sie Schritt fir Schritt
Ihr eigenes Ranking fiir Thre Website verbessern konnen und damit immer besser in
Google gefunden werden.

12.2.1 Die Grundprinzipien fiir ein besseres Ranking in Suchmaschinen

In Kapitel 10, »Suchmaschinen - finden und gefunden werden«, haben wir schon die
grundlegende Arbeitsweise der Suchmaschinen beschrieben. Das Ranking in Such-
maschinen wird durch verschiedenste Faktoren bestimmt. Diese Faktoren werden
auch als Ranking-Signale bezeichnet. Allgemein werden diese in On-Page- und Off-
Page-Faktoren unterschieden. Als On-Page-Faktor bezeichnet man alle jene, die auf
der eigenen Website beeinflusst werden konnen. Sie konnen hier z.B. an Texte, Bil-
der, HTML-Quellcode und vieles mehr denken. Die Off-Page-Faktoren dagegen
bezeichnen alle jene, die aufSerhalb Ihrer Website stattfinden. Dies sind vor allem
Verlinkungen von anderen Websites zu Threr. Diese grundlegenden Faktoren sind bei
den meisten Suchmaschinen ahnlich, sodass Sie mit Optimierungsmafinahmen bei
allen Suchmaschinenanbietern besser gefunden werden.

Doch welche Ranking-Faktoren sind nun am wichtigsten? SEOmoz, ein auf SEO spezi-
alisiertes Unternehmen, erhebt alle zwei Jahre eine Studie, in der Experten die einzel-
nen SEO-Faktoren bewerten (www.seomoz.org/article/search-ranking-factors). Damit
wird eine Gewichtung der wichtigsten Faktoren flr die Suchmaschinenoptimierung
vorgenommen. In Abbildung 12.2 sehen Sie die Auswertung der Studie zu den aus
Expertensicht wichtigsten Metriken zur Bestimmung des Suchergebnisalgorithmus.
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Auf den Platzen 1 und 2 stehen die Verlinkungsmetriken fiir eine einzelne Seite und
die Verlinkung der gesamten Website. Sie sehen daran, dass Verlinkungen ausschlag-
gebend fur ein gutes Ranking sind. Weiteres wichtiges Element ist die richtige Key-
word-Nutzung auf Seiten- und Domain-Ebene. Danach folgen Ranking-Signale aus
dem Social-Media-Bereich und der Einfluss einer starken Marke auf das Suchmaschi-
nen-Ranking.

59 Page Level Link Metrics 21.45
20
i 21% Domain Level Link Authority Features 21143
e Page Level Keyword Usage 14.93
T% B Domain Level Keyword Usage 10.73
Page Level Social Metrics 1.22
% Domain Level Brand Metrics 6.78
ar
iy Page Level Keyword Agnostic Features 6.74
Page Level Traffic/Query Data 6.26

e Domain Level Keyword Agnostic Features 4.92

Abbildung 12.2 SEOmoz Ranking Factors 2011

Damit haben Sie einen ersten Eindruck, worauf es bei der Suchmaschinenoptimie-
rung grundlegend ankommt. Es sei aber darauf hingewiesen, dass die Ranking-Fakto-
ren stindigen Anderungen unterliegen und sich die Expertenmeinung im Lauf der
Zeit andern. Die Grundprinzipien werden sicher bestehen bleiben. Interessant bleibt
zu beobachten, inwieweit die sozialen Ranking-Signale und der Einfluss von starken
Marken weiter zunehmen und die Suchergebnisse zuktinftig beeinflussen.

12.2.2 Die Besonderheiten im Ranking-Algorithmus von Google

Wie Sie schon wissen, geht es in der Suchmaschinenoptimierung in Europa vor allem
um Google. Prinzipiell arbeiten die meisten Suchmaschinen aber nach dhnlichen Kri-
terien, sodass die Optimierungen an Threr Website z. B. auch fir das Ranking in Bing
helfen. Google hat aber ein paar Eigenheiten, die wir Ihnen hier aufzeigen wollen.

Der Google PageRank

In Abschnitt 10.3.2, »Ranking-Kriterien fiir Suchmaschinen«, haben wir Ihnen bereits
den Google PageRank (PR) vorgestellt. Dies war und ist die Grundlage fiir die Suchma-
schine Google, um Suchergebnisse zu bewerten. Die Theorie der Google-Griinder
bewertet die Verlinkungen einer Website als Empfehlungen und erstellt dartber die
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Reihenfolge der Suchergebnisse. Jeder Website wurde damit ein PageRank Wert von
0O bis 10 zugewiesen. Dieser ist auch 6ffentlich einsehbar. Daher wurde Suchmaschi-
nenoptimierung haufig nur tiber diesen Wert beurteilt. Inzwischen wird in der pro-
fessionellen Suchmaschinenoptimierung aber nicht mehr so stark auf den PageRank
geachtet, da er nur noch eine geringe Aussagekraft iiber den SEO-Wert einer Website
bietet.

Universal-Search-Ergebnisse

Eine weitere Eigenheit von Google — die man inzwischen auch bei Bing findet — sind
die sogenannten Universal-Search-Ergebnisse, also zusitzliche Einblendungen zu den
reguldren zehn Suchergebnissen. Denken Sie z. B. an Landkarteneinblendungen, Bil-
der, Videos und aktuelle News-Ergebnisse. Zusétzlich erscheinen auch immer mehr
auf die Suchanfrage angepasste Infoboxen (sogenannte One-Boxes), z. B. bei Begriffen
zum Thema Wetter, Finanzen, Sportergebnissen, Kinoprogramm oder Flugplanen.
Diese zusatzlichen Ergebnisse beeinflussen die Suchmaschinenoptimierung, da
Google hier prominente Platzierungen anderweitig vergibt und zumeist auf eigene
Angebote, wie z. B. Google News oder Google Finance, verweist (Abbildung 12.3).

GOugle GOO0G “

Suche Ungefahr 18.700.000 Ergebnisse (0,23 Sekunden)
Alles GOOG - Google Inc (NASDAQ)
Bilder #19° 591.53 -12.13 (-2.01%)

00 25. Mai 16:00 ET - Haftungsausschluss

Maps wsgo Eréffnung: 601.00 Volumen: 3,682.472

Videos Hoch: 601.73 Durchschn. Vol: 2,701,000
580  Tief: 588.28 Marktkap.: 192.85B
MNews 0 11 12 13 14 15 16
. Google Finance - Yahoo Finance - MSN Money - DailyFinance - CNN Money - Reuters
Shopping
Mehr Google
www.google.de/
Suche im gesamten Web, in deutschsprachigen sowie in deutschen Sites. Zusatzlich
Berlin kann gezielt nach Bildern, Videos und Mews gesucht werden.
Standort andern “ Google Maps - Ubersetzer - Google Bilder - iGoogle

Abbildung 12.3 Google One-Box fiir Aktienkurse

Anderungen am Google-Algorithmus

Der Suchmaschinen-Algorithmus ist bei Google nicht in Stein gemeifielt. Die Grund-
konzeption aus On-Page- und Off-Page-Signalen bleibt zwar weiterhin bestehen, aber
mit der Zeit werden die Algorithmen immer mehr verfeinert. Dies folgt aus der stin-
digen Weiterentwicklung in der Website-Programmierung und -gestaltung, dem
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standigen Bemiuhen von Google, dem Nutzer das beste Suchergebnis zu bieten, und
letztlich auch aus den teilweise negativ zu bewertenden SEO-Mafinahmen mancher
Website-Betreiber, die hdufig zu einem besseren Ranking einer Seite fuhren, die aber
aus Nutzersicht nicht die besseren Ergebnisse darstellt. So muss Google regelmafiig
mit kleineren und gréferen Anderungen am Algorithmus nachsteuern. Der Suchma-
schinenbetreiber gibt an, dass jahrlich mehr als 400 Anderungen vorgenommen
werden.

Das Google-Panda-Update

Haufig wird tber die groRen Google-Updates wie Panda und Pinguin gesprochen,
da diese offentlichkeitwirksam von Google verkiindet werden und teils groRere
negative Auswirkungen fir einzelne Websites haben. Diese groRen Updates sind
aber nur ein kleiner Teil der gesamten Anderungen, die Google an seinem Algorith-
mus vornimmt. Beim Google-Panda-Update, welches am 12. August 2011 Deutsch-
land erreichte, wurden vor allem Websites heruntergestuft, die eine schlechte
Nutzererfahrung fiir den Suchenden enthielten (Abbildung 12.4). Sicher haben Sie
selbst auch schon einmal erlebt, dass Sie mit den Suchresultaten nicht zufrieden
waren. Achten Sie bei Ihren SEO-Aktivitaten also auch auf die Bediirfnisse der
Suchenden. Werden diese nicht erfillt, erkennen Sie das z. B. an hohen Abbruchra-
ten (Bounce Rates) von tiber 60 %.
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Abbildung 12.4 Ranking-Verluste einer Website durch das Panda-Update
(Quelle: Sistrix Toolbox)

Eine weitere wichtige Google-Anderung war das Pinguin-Update am 24. April 2012.
Hier wurden vor allem Websites abgestraft, die SEO Ubertrieben haben. Dieses
Update hatte aber weit geringere Ausmafie als das Panda-Update und betraf eher
kleinere Anbieter, die ihre Website massiv iberoptimiert hatten. Sie sehen also, dass
Google in seinen Algorithmusanderungen bislang vor allem auf die Nutzererfahrung
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setzte. Daher sollten Sie bei allen SEO-Mafinahmen tiberlegen, welche Seite Sie zu
einem Suchbegriff anbieten und Sie selbst mit dem Suchergebnis zufrieden wéren.
Machen Sie also fiir Ihre Website den Test, klicken Sie hdufiger auf die Suchergeb-
nisse, bei denen Thre Website erscheint, und beurteilen Sie unvoreingenommen das
Resultat. Damit konnen Sie Thre eigene Website und auch andere gut bewerten. Mit-
tel- bis langfristig werden Websites mit schlechter Nutzererfahrung in Google keine
vorderen Platze mehr erreichen.

12.2.3 SEO und Social Media

Die Suchmaschinenoptimierung wird zunehmend von dem Bereich Social Media
beeinflusst, da Suchmaschinenanbieter die Signale von sozialen Netzwerken sehr gut
fiir das Ranking von Webseiten nutzen konnen. Beispielsweise konnen tber Face-
book Nutzer mit »Like«- bzw. »Gefallt mir«-Buttons Websites oder einzelne Artikel
bewerten. Gleiches gilt auch fiir Twitter oder das neue Netzwerk Google+ (plus.google.
com). Durch die hohen Nutzungszahlen von Social Networks entsteht eine grofie
Masse an Nutzern, die fast demokratisch tiber Websites abstimmen kénnen. Dies ist
ein Vorteil gegentber der Bewertung von Verlinkungen als Ranking-Signal, weil es
viel weniger Menschen gibt, die mit einer Website andere Seiten verlinken kénnen.
Nach einer Auswertung des SEO-Analysetools Sistrix (www.sistrix.de/news/1013-nut-
zung-sozialer-netzwerke.html; Abbildung 12.5) werden die meisten sozialen Bewertun-
gen (»Social Votes«) iiber Facebook abgegeben (79 %), gefolgt von Twitter (20 %) und
Google+ (1%).

ooog‘e*' 0,799,

79,07%

Social-Votes
in Deutschland

Abbildung 12.5 Social-Votes in Deutschland (Quelle: Sistrix, Stand Januar 2012)
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Inwieweit die verschiedenen Social Votes auch in den Suchmaschinenalgorithmus
einfliefen, ist noch nicht eindeutig geklart. Da in der Suchmaschinenoptimierung
besonders auf Google geachtet wird, sollte die Entwicklung von Google+ besonders
aufmerksam verfolgt werden. Sobald Sie bei Google mit einem Nutzerkonto ange-
meldet sind und eine Suche ausfithren, werden Thre Suchergebnisse personalisiert.
Wenn Sie zudem auch noch ein Google+-Profil mit weiteren Kontakten angelegt
haben, erscheinen in Ihren Suchresultaten von Google+-Freunden empfohlene
Webseiten. Daher sollten Sie die Chance der sozialen Medien nutzen und z. B. But-
tons zum Empfehlen auf Threr Website integrieren. In Kapitel 4, »Social Media Marke-
ting«, wird erklart, wie Sie diese Buttons nutzen konnen und wie Sie Profile und
Seiten in den verschiedenen Social Networks anlegen konnen.

12.3 Die suchmaschinenfreundliche Website

In diesem Abschnitt schauen wir uns Ihre Website als Ganzes an und geben Ihnen Opti-
mierungsvorschlidge. Damit schaffen Sie eine gute Basis fiir eine suchmaschinen-
freundliche Website. Wie Sie einzelne Seiten fur bestimmte Suchbegriffe optimieren,
erklaren wir Thnen danach in Abschnitt 12.4, »Einzelne Webseiten optimieren«. Wir
empfehlen [hnen, die folgenden Grundlagen umzusetzen und zu beachten, damit Sie
eine gute Basis schaffen, um Ihre Website erfolgreich in Suchmaschinen zu platzieren.

12.3.1 Name und Alter der Domain

Wenn Sie schon eine Website haben, verfiigen Sie sicher auch iiber einen Domain-
Namen wie www.hotel-zur-see.de oder www.zahnarzt-peter-meier.de. Wenn Sie eine
neue Website aufsetzen wollen, empfehlen wir Ihnen, einen moglichst kurzen, aussa-
gekraftigen Domain-Namen zu wahlen. Sollten Sie aber bereits eine Domain besit-
zen, unter der Ihre Website schon langer gefunden wird, raten wir Ihnen von einem
Wechsel des Domain-Namens ab. Wie bei einer neuen Adresse durch einen Umzug
muss man sich diese einpragen und anderen bekannt geben. Ahnliches gilt auch fiir
Suchmaschinen. Sollten Sie trotzdem eine Anderung des Domain-Namens vorneh-
men wollen, z. B. weil sich der Name Ihrer Firma gedndert hat, beachten Sie bitte die
Hinweise in Abschnitt 12.7.2, »SEO-konformer Domain-Umzug«.

Wenn Sie einen Domain-Namen wihlen, der aus mehreren Wortern besteht, konnen
Sie die Worter am besten mit Bindestrichen trennen. Damit erhohen Sie die Lesbar-
keit des Domain-Namens, und auch Suchmaschinen kénnen so die Worter besser
trennen. Aus der vorangehenden Keyword-Recherche (siehe Abschnitt 10.5, »Key-
word-Recherche - die richtigen Suchbegriffe finden«) kennen Sie die fir Thre Website
relevanten Suchbegriffe. Mit passenden Keywords konnen Sie zudem Ihren Domain-
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Namen sinnvoll erganzen, z.B. um einen Ortszusatz www.hotel-zur-see-kiel.de. Dies
hilft Thnen bei der Suchmaschinenoptimierung fiir das Keyword »Kiel«.

Wenn Sie einen Domain-Namen wahlen, mussen Sie sich fiir eine Top Level Domain
(TLD) entscheiden. Damit sind die Endungen einer URL gemeint, wie z. B. ».com« oder
».de«. Bei einer Website, die an deutsche Besucher gerichtet ist, sollten Sie sich fur die
deutsche Top Level Domain ».de« entscheiden. Leider sind Sie bei den .de-Domains
sehr eingeschrankt in der Auswahl, da mittlerweile schon tber 14 Mio. .de-Adressen
vergeben sind. Sie konnen die Verfligbarkeit von deutschen Domain-Namen bei der
DENIC (www.denic.de) abfragen, der zustindigen Registrierungsstelle fiir .de-
Domains. Im Internet stehen auch einige Tools zur Verfligung, mit denen Sie die Ver-
figbarkeit von Domain-Namen unter verschiedenen Top Level Domains abfragen
konnen, z.B. unter der Adresse www.checkdomain.de/domains/suchen/ (siehe Abbil-
dung 12.6).

CheCKdomaIn 2 v, Hilfe + Support b4 Webmail & Kundenlogin

SSL-Zertifikate

Domaincheck ® Eine Domain prifen Mehrere Domains

www. hotel-kiel Ll Top20 ﬂ
verfiigbarkeit I.I;]Lf[; Laufzeit Monatlich Einrichtung

hotel-kiel.de ist belegt i 12 Monate 0,98 € 0,00 € umziehen
hotel-kiel.com ist belegt i 12 Monate 1,48 € 0,00 € umziehen
hotel-kiel.eu ist frei! 1 12 Monate 1,48 € 0,00 £ bestellen
hotel-kiel.at ist frei! 1 12 Monate 1,59 € 0,00 € bestellen
hotel-kiel.ch ist frei! 1 12 Monate 1,39€ 0,00 € bestellen
hotel-kiel.net ist belegt i 12 Monate 1,48 € 0,00 € umziehen

Abbildung 12.6 Recherche nach freien Domains

Wenn Ihr gewunschter Domain-Name noch nicht registriert ist, wie es in Abbildung
12.7 der Fall ist, dann haben Sie Gliick und kénnen zuschlagen. Sollte Ihr Wunsch-
name aber bereits registriert sein, bleibt Thnen immer noch die Moglichkeit, den
Domain-Namen dem aktuellen Inhaber der Domain abzukaufen. Tippen Sie den
Domain-Namen einfach in den Browser ein, und schauen Sie sich die erscheinende
Website an. Haufig stehen Seiten auch direkt zum Verkauf oder werden nicht weiter
verwendet. Der Kaufpreis kann aber sehr unterschiedlich sein, von (wenigen) hun-
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dert Euro bis zu mehreren zehn- oder hunderttausend Euro bei sehr gefragten
Domain-Namen. Daher sollten Sie vorher gut iberlegen, wie wichtig der spezifische
Domain-Name ist. Falls auch ein Kauf nicht infrage kommt, kdnnen Sie Ergdnzungen
des Domain-Namens probieren, also z.B. den bereits oben genannten Ortszusatz
oder einen Kategoriebegriff wie »Hotel« oder »Zahnarzt«.

D E 25 Jahre .de DENIC DOMAINS ENUM HINTERGRUND FAQs DENIC IM DIALOG

Ty
¥ ! 2 Domainabfrage - whois
L8 - E—
N o .de

Abfrage starten [

H witfe
ENUM-Domainabfrage - whois

Suche

Sia sind hiert Home > wabwhaois

1CE:!

Domainabfrage/whois
Domaincheck

Liste der DENIC-Mitglieder
Domains registrieren

o
x,
Die Domain "zahnarzt-peter-meier.de" ist z
4,
5. ENUM-Domain registrieren
6.
i
8.
9.
0.

nicht registriert.

Mitgliedschaft bei DENIC
DENICdirect Service Center
TRANSIT
Mailinglisten

10. Nameserverchecks

vilrilriv|lvrivrivivi|r|r

Haufig nachgefragte Themen

Haufig gestellte Fragen

Abbildung 12.7 DENIC-Domain-Abfrage

Wenn Sie im Ausland tatig sind, empfehlen wir Ihnen den Domain-Namen mit der
jeweils passenden linderspezifischen Top Level Domain (country-code TLD, ccTLD) zu
nehmen. Also fiir Osterreich .at, fiir die Schweiz .ch, fiir die Niederlande .nl etc. Damit
ist in den lokalen Suchmaschinen eine hohere Positionierung maoglich als mit lan-
desfremden Domain-Endungen. In Tabelle 12.1 sehen Sie eine Liste der zehn Top
Level Domains mit den meisten registrierten Domains Ende April 2012. Die aktuellen
Zahlen finden Sie auf den Seiten der DENIC unter www.denic.de/hintergrund/statisti-
ken/internationale-domainstatistik.html.

Top Level Domain Anzahl Domains
.com 102.924.497

.de (Deutschland) 15.017.412

.net 14.741.216

Tabelle 12.1 Anzahl registrierter Domains (Stand April 2012)
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Top Level Domain Anzahl Domains
.uk (GroRbritannien) 10.090.319
.org 9.956.282
.info 8.265.260
nl (Niederlande) 4.921.066
u (Europaische Union) 3.600.954
n (China) 3.360.360
.biz 2.235.495

Tabelle 12.1 Anzahl registrierter Domains (Stand April 2012) (Forts.)

Sie sehen daran, dass der deutsche Domain-Markt weltweit der zweitgrofite nach den
.com-Domains ist. Die Schweizer Top Level Domain.ch verfuigt iber 1,7 Mio. Domains,
die Osterreichische TLD .at Giber 1,1 Mio. Domains.

Fur die Suchmaschinenoptimierung ist zudem das Alter einer Domain wichtig. Es
ist dabei kein direkter Faktor fur ein besseres Ranking. Aber es kann davon ausge-
gangen werden, dass langer bestehende Webseiten schon mehrere externe Verlin-
kungen bekommen haben und sich damit einen Vertrauensfaktor bei den
Suchmaschinen aufgebaut haben. Dieses Vertrauen wirkt sich positiv auf das Ran-
king aus. Sie konnen sich das Alter einer Domain Uber den Service Wayback-
Machine unter www.archive.org ansehen. In Abbildung 12.8 finden Sie die Auswer-
tung fiir die Domain spiegel.de. Sie erkennen daran, dass es die ersten Webseiten
unter www.spiegel.de bereits Ende 1996 gab und die Domain daher ein sehr hohes
Alter aufweist. In mehr als 15 Jahren konnte sich die Domain spiegel.de somit ein
grofdes Vertrauen bei den Suchmaschinen aufbauen. Daher empfehlen wir Thnen,
wenn Sie schon etwas lianger eine Website und einen eigenen Domain-Namen
haben, diesen beizubehalten.

ﬁiﬁﬁﬁéhl‘i‘lhc hiﬁﬁ http:/iwww.spiegel.de

BETA hitp:lhwww.spiegel.de has been crawled 1.880 times going all the way back to Dezember 23, 1996.
A crawl can be a duplicate of the last ene. t happens about 25% of the time across 420,000,000 websites. FAQ

I 1 J“I.u.l.u..“-llﬂlu.u.lh"

1997 1998 1999 2000 2001 2002 20 "\Cll I 2012

Abbildung 12.8 Domain-Alter von spiegel.de via Wayback-Machine
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12.3.2 Die Website bei Suchmaschinen registrieren

Es ist besonders wichtig, dass Sie Ihre Website bei den grofien Suchmaschinenbetrei-
bern registrieren und sich als Inhaber der Seite verifizieren. Damit stehen Ihnen viele
Informationen zur Verfligung, die die Suchmaschine zu Ihrer Seite kennt und
berticksichtigt. Dies umfasst z. B. interne und externe Links. Aber auch Fehler auf der
Seite finden Sie schnell mit diesen Tools. Achten Sie aber auf den SEO-Mythos Num-
mer 3: Massenhaftes Registrieren bei Suchmaschinen macht keinen Sinn. Sie finden
die Tools der beiden grofien Suchmaschinen Google und Bing zum Registrieren Ihrer
Website unter den folgenden Adressen. Dort konnen Sie sich mit einem neuen oder
bereits bestehenden Nutzerkonto von Google bzw. Microsoft anmelden.

» Google Webmaster-Tools: www.google.com/webmasters/tools

» Bing Webmaster Center: www.bing.com/toolbox/webmasters

Wir empfehlen Ihnen auf jeden Fall die Registrierung Ihrer Website in den Google

Webmaster-Tools, da Google, wie Sie schon gesehen haben, am weitaus hdufigsten
genutzt wird und fir die Suchmaschinenoptimierung am wichtigsten ist. Sollten Sie
noch etwas mehr Zeit mit Ihrer Website verbringen wollen, ist auch die Registrierung
bei Bing ratsam, weil Sie dort noch weitere Informationen zu Ihrer Website finden.
Fangen wir also mit der Registrierung bei Google an. Im Folgenden beziehen wir uns
insbesondere auf die Webmaster-Tools des Marktfiihrers. Wenn Sie dort schon Seiten
registriert haben, sieht Ihr Bildschirm nach erfolgreichem Login so aus wie in Abbil-
dung 12.9, ansonsten haben Sie unter WEBSITES bisher keine Seiten eingetragen.

AdWords AdSense Analytics (@googlemail.com | Mein Konto | Hilfe | Abmelden
Google Apps

Google
Webmaster-Tools

Startseite Sortieren: Nach Status der Website | Alphabetisch

Alle Nachrichten

Einstellungen Website verwalten

www.linklover.de

-

Google Labs

Keine neuen Machrichten oder neuen kritischen Fehler
Andere Ressourcen

Hilfe zu:

Haufig gestellte Fragen
von Webmastern

Bestatigung von
Websites

Status der Website

Automatisches
Hinzufiigen von
Websites

Hilfe

In Hilfe suchen

Abbildung 12.9 Startseite der Google Webmaster-Tools
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Sie konnen nun die URL Ihrer Website eintragen und mit dem Button WEBSITE HIN-
ZUFUGEN in die Webmaster-Tools aufnehmen lassen. In dem erscheinenden Feld
geben Sie dann die Adresse Threr Website ein, also z. B. www.ihrewebsite.de, und kli-
cken auf WEITER. Sie mussen sich nun als Website-Inhaber authentifizieren und
haben eine empfohlene und drei alternative Methoden, wie Sie diese Uberpriifung
vornehmen kénnen:

» EINE HTML-DATEI AUF [HREN SERVER HOCHLADEN
» EINEN META-TAG ZUR STARTSEITE IHRER WEBSITE HINZUFUGEN
» GOOGLE ANALYTICS-KONTO VERWENDEN

» DNS-DATENSATZ ZU [HRER DOMAIN-KONFIGURATION HINZUFUGEN

Wihlen Sie die Methode aus, die fir Sie oder Thren Webmaster am einfachsten
umzusetzen ist. Sollten Sie einen FTP-Zugang zu Ihrer Website haben, wahlen Sie
HTML-DATEI HOCHLADEN. Dies ist fuir gewohnlich die einfachste Methode und wird
daher von Google empfohlen. Bei der Methode META-TAG fligen Sie ein HTML-
Meta-Tag in den Quellcode Threr Website ein. Die Methode DNS-DATENSATZ HINZU-
FUGEN erfordert Anderungen in der Konfiguration des Webservers und ist damit
nur fir professionelle Webentwickler umsetzbar. Bei Auswahl der Methode HTML-
DATEI HOCHLADEN bekommen Sie die einzelnen, vorzunehmenden Schritte ange-
zeigt und konnen dann, wenn Sie alle Schritte erfolgreich durchgefiihrt haben, auf
BESTATIGEN klicken (siehe Abbildung 12.10). Damit haben Sie sich als Website-Inha-
ber authentifiziert und konnen sich Detailinformationen zu Ihrer Website anzeigen
lassen oder Einstellungen vornehmen.

Google webmaster-zentrale

« Zurick

Eigentimerschaft tiberprifen

Sie konnen Google auf mehrere Weisen zeigen, dass Sie Inhaber von http://www.ihrewebsite.de/ sind. Wahlen Sie die Option, die fur Sie am einfachsten ist. Weitere
Informationen zur Website-Uberprifung

j Empfohlene Methode ” Alternative Methoden ]

Empfohlen: Eine HTML-Datei auf Ihren Server hochladen

Sie kdnnen diese Option verwenden, wenn Sie neue Dateien auf Ihre Website hochladen kénnen.

Anweisungen:

1. Laden Sie diese HTML-Bestatigungsseite herunter. [google831ec0dcbdf24cfE html]

2. Laden Sie die Datei auf hitp-//www ihrewebsite_de/ hoch._

3. Bestatigen Sie den erfolgreichen Download, indem Sie http://www ihrewebsite de/google831ec0dch9f24cf6 html in Ihrem Browser aufrufen.
4. Klicken Sie unten auf "Uberpriffen”.

Entfernen Sie die HTML-Datei auch nach einer erfolgreichen Bestatigung nicht, damit die Bestatigung aufrechterhalten bleibt.

Abbildung 12.10 Bestatigung der Eigentiimerschaft in den Webmaster-Tools
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Wenn Sie eine der anderen Uberpriifungsmethoden vorgenommen haben, kénnen
Sie die Eigentumerschaft Ihrer Website genauso gegenuber Google bestatigen. Die
authentifizierte Website taucht dann in der Liste der Websites in Thren Google Web-
master-Tools auf. Wahlen Sie jetzt Thre verifizierte Website in der Ubersicht aus, um
die Informationen abzurufen, die Google Thnen bereitstellt. Sie sehen dann eine
Ubersicht (engl. Dashboard) mit den wichtigsten Daten und in der linken Spalte wei-
tere Meniipunkte mit vielen zusatzlichen Funktionen, wie z. B. Auswertungen zum
Crawler-Zugriff und fehlerhafte URLs (siehe Abbildung 12.11). Die Funktionen in den
Webmaster-Tools werden von Google laufend erweitert, um den Website-Betreibern
moglichst umfangreiche Informationen zu geben, wie sie die Seite suchmaschinen-
gerecht aufbauen und Probleme erkennen konnen. Aufgrund der Vielzahl an Web-
sites im Internet mussen die Suchmaschinenbetreiber hier tatig werden, damit sie
mehr Einfluss auf die Suchmaschinenfreundlichkeit von Webseiten bekommen.
Dadurch wird das Internet fiir die Suchmaschinen-Crawler besser durchsuchbar, es
konnen mehr Seiten indexiert werden und immer die relevantesten Ergebnisse
angezeigt werden.

Google

Webmaster-Tools (2) www linkdover.de +

Dashbeard Neu und wichtig

. Keine neuen Machrichten oder neuen kritischen Fehler
Machrichten

» Konfiguration
Aktueller Status

» Status

g -Si M 1
» Zugife Crawling-Fehler » Suchanfragen > XML-Sitemaps sine (1) 3%
» Optimierung Website-Fehler
878 Suchanfragen M 18.000 Impressionen M 108 URLs Gbermittelt
+ Google Labs DHS Serververbindung  Abruf von 9 W 150 Klicks M 108 Indexierte URLs
robots.txt
@ @ @ 900 120
Hilfe zu: .
Moch keine Daten URL-Fehler 600 Ll
verfiigbar
300 60)
Suchanfragen 0 Soft 404
| - 1 Zugriff verweigert.
Uber XML-Sitemaps 28 Nicht gefunden 0 20
Crawling-Fehler

5 5. 5.05. 5 W
Hilfe 03.0512 09.0512 15.0512 210512 Neb

In Hilfe suchen

Abbildung 12.11 Dashboard der Google Webmaster-Tools

Wenn Thre Website schon etwas langer besteht, sehen Sie an dieser Stelle die Such-
anfragen, die zu Ihrer Website fihrten, Crawling-Fehler, die beim Aufrufen der
URLs durch den Suchmaschinen-Robot auftreten und Informationen zur eventuell
vorhandenen XML-Sitemap. Mit einem Klick auf die Pfeile der einzelnen Bereiche
gelangen Sie auf die detaillierten Analysen. Diese Informationen helfen Ihnen ins-
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besondere dann, wenn Sie einzelne Webseiten auf bestimmte Keywords hin opti-
mieren oder Ihre Backlinks analysieren mochten. Ahnliche Informationen erhalten
Sie auch in den Werkzeugen, die Bing fur Webmaster anbietet. Einen Einblick in das
Bing Webmaster-Center erhalten Sie in Abbildung 12.12. Neben dem DASHBOARD
gibt es Informationsbereiche zum Crawling Threr Website durch den Bingbot
(CRAWL), zur Indexierung IThrer Seiten (INDEX) und zum Besucheraufkommen zu
Ihrer Website Giber Bing (VERKEHR).

Web Bider Videas Snopping Niws Katen Mehr | MSH Hotmad Stefan  Abmolden Dewtschland  Einstellungen
t i [
Webmaster Startsele  Dashboard  Crawl  Index  Verkehr
EINSTELLUNGEN nklover de - tih @
Benutzer '
Dashboard
PERECORE. Zewgen Sie den aklusBen Stalus und akluelle Trends in Bezug suf de AKtwlE Iheer Site innerhalb von Bing an. Daten Kir neu hinzugefbgle Sdes werden innerhalb von 3 Tagen
Blogs angezeigh.
Faoren
Suppor Klicks (%) Ausirule (%) Indizianta Seiten (%) Gecrawite Saen (%)
Hilfe und Anleitungen 0 {0%) & (300%) T 26 (-T%) L 51 (3% T
Statistikem fie Crawd, Index und Verkehr exportieren
Verkehrsibersicht Indexibersichi
Aufnfa und Kicks Indizians Seiten
Crawl-Ubersichi
Gacrawita Sedtan Seiten ma fehlerhaten Crawls

Abbildung 12.12 Webmaster-Center von Bing

Sie sehen, dass im Wesentlichen dhnliche Informationen angeboten werden, wie in den
Google Webmaster-Tools. Im Webmaster-Center von Bing finden Sie unter INDEX
INDEX-EXPLORER zusatzlich Informationen, wie Thre Website von Bing indexiert wird
(Abbildung 12.13). Dazu wird eine Baumstruktur Ihrer Website abgebildet mit der Sie
eine gute Ubersicht Ihrer Seite bekommen. So kdnnen Sie z. B. Seiten finden, die fehler-
haft gecrawlt werden, oder sehen, wann eine URL zuletzt von Bing durchsucht wurde.

504



Web Bilder Videos Shopping News Karten Mehr | MSN Hotmail Stefan Abmelden Deutschland Einstellungen
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FILTER

Webmaster Startseite Dashboard Crawl Index Verkehr
Indexiibersicht  Index-Explorer  URLs senden  URLs blockieren  Eingehende Links  Deeplinks ~ URL-Mormalisierung
EINSTELLUNGEN
Benuizer ‘ linklover de - Hiife @
INDEX
Indexiibersicht Index—Eprorer
Index-Explorer Entdecken Sie das Verzeichnis und die Seiten lhrer Site im Index von Bing.

o HTTP-Codes: Datumsbereich fiir Crawl: Ermittlungsbereich: [] Schadsoftware-infiziert [7] Verkehr
eeplinks
[ von “robots.bxt”

B Alle HTTP-Cod = | Alle Dat Alle Dat =
URL-Normalisierung | Alle es [] [Alle Daten [=] [Alle Daten Elausgssch\ossen
RESSOURCEN Verzeichnis:|* linklover.de ‘ Filter anwenden
Bl

o Filter zuriicksetzen

Foren
Support

Hife und Anleitungen Enthalt: 26 Verzeichnisse/URLs

4 [~ linklover de
[l linklover de
4" linklover.de/allgemein
* W linklover deftag

LI http:/flinklover.de/smo

LI http:Minklover de/studien
http://linklover defwp-lagin_php
http://linklover.de/sitemap.xml.gz

http:/flinklover de/seo-tools

E.F), ), F

http:/flinklover defjobs

* W linklover. de/seo

LI http:/flinklover defevents

LI http:/finklover.defweb-analytics

L1 http:iinklover.de

Abbildung 12.13 Index-Explorer in Webmaster-Center von Bing

Wir empfehlen Ihnen die intensive Nutzung der angebotenen Tools von Google und
Bing. Diese werden kostenlos angeboten und bieten Ihnen viele gute Informationen
fir die Optimierung Threr Website. Sie konnen in den Tools auch einen Antrag auf
Entfernung bestimmter URLs aus dem Index der jeweiligen Suchmaschinen stellen.
Beide Programme bieten IThnen zudem Informationen zum Crawling Ihrer Website.
Sie bekommen Informationen dazu, wie oft Thre Website von der Suchmaschine
durchsucht wird. Haben Sie immer ein Auge auf diese Zahlen, da diese die Grundlage
fiir eine erfolgreiche Aufnahme von Seiten in den Suchmaschinen darstellen. Je nach
Abhiangigkeit und Hohe des Suchmaschinen-Traffics empfehlen wir Ihnen, einmal
wochentlich oder einmal monatlich in diese Daten zu schauen, damit Sie Fehler
schnell bemerken und reagieren konnen. Leider gibt es bisher keine bzw. sehr wenige
automatisierte Nachrichten tiber Fehler. In den Google Webmaster-Tools finden sich
nur selten Meldungen. Dies soll zukiinftig aber ausgebaut werden. Sollten Sie Fehler
auf [hrer Website tiber die Webmaster-Tools entdecken, lohnt es sich, einen prufen-
den Blick darauf zu werfen und Korrekturen vorzunehmen. Zumeist handelt es sich
dabei aber um sehr technische Aspekte. hr Webmaster sollte damit zurechtkommen
und die nétigen Anderungen vornehmen koénnen. Eine kontinuierlich steigende
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Dauer beim Herunterladen von Webseiten weist z. B. auf einen langsamen Webserver
oder eine zu komplexe Programmierung der Website hin. Hier sollten Sie auf jeden
Fall reagieren und Gegenmafinahmen ergreifen.

12.3.3 Informationsarchitektur — Strukturen schaffen

Suchmaschinenoptimierung bedeutet auch, eine klare Informationsarchitektur fur die
Website zu schaffen. Schon in der Konzeptionsphase tiberlegen Sie sich die Kategorisie-
rung und Hierarchieebenen der Website. Wir werden Thnen an dieser Stelle zeigen, was
bei der Konzeption der Website aus Suchmaschinensicht beachtet werden muss.

Die Navigationsstruktur und Konzeption der Website

Am Anfang der Entstehung einer Website sollte immer ein gutes Konzept der gesam-
ten Inhalte stehen. Eine klare Struktur hilft dabei sowohl den Besuchern als auch den
Suchmaschinen bei der Bewertung Ihrer Website. Eine gute Struktur sorgt zudem fur
eine gute Usability der Website. In Abschnitt 15.5.2, »Methoden zur Website-Struktu-
rierung, finden Sie weitere Tipps fir eine gute Struktur Ihrer Website. Uberlegen Sie
sich, welche Inhalte aufwelchen Seiten erscheinen sollen. Bei der Strukturierung Ihrer
Site konnen Sie am besten mit einer Baumstruktur wie in Abbildung 12.14 arbeiten.

Startseite

Al
-

Kategorie A Kategorie B
L= L=
Unterkategorie A 1 Unterkategorie A 2
XX =KX
===

[~

Unterkategorie A 1.1 Unterkategorie A 1.2

XXX

X
X
=

Wl
I

Abbildung 12.14 Baumstruktur einer Website
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Eine Unterseite sollte immer nur ein bestimmtes Thema umfassen. Vermeiden Sie
deshalb, moglichst viele Themen in einer einzelnen Seite unterzubringen.

Die Startseite (Homepage)

Der Startseite — oft auch als Homepage bezeichnet — sollten Sie besondere Aufmerk-
samkeit schenken. Diese kann zum einen der Einstiegspunkt fiir Ihre Besucher sein,
ist aber auch meistens der Einstiegspunkt fiir die Suchmaschinen-Crawler, die Ihre
Website analysieren. Zudem erhilt die Startseite fiir gewohnlich die meisten Links
von anderen Seiten und ist somit aus SEO-Sicht die starkste Seite Ihrer Website. Wir
empfehlen Thnen daher, die Startseite fiir die wichtigsten Suchbegriffe zu optimie-
ren, die IThre Website thematisch umfasst. Wenn wir das Beispiel des Hotels in Kiel
wieder aufgreifen, sollte die Startseite also auf den Suchbegriff »Hotel Kiel« hin opti-
miert werden, da dies das Hauptthema Ihrer gesamten Website ist. Wie Sie dies
machen konnen, erklaren wir in Abschnitt 12.4, »Einzelne Webseiten optimieren«.
Von der Startseite sollten Sie alle Oberkategorien verlinken, z.B. durch die Naviga-
tion. Verlinken Sie auch wichtige Unterkategorien oder sehr wichtige Unterseiten,
damit diese dann direkt von der Starke der Startseite profitieren und selbst an Starke
gewinnen (siehe Abbildung 12.15).
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Abbildung 12.15 Baumstruktur mit Deeplinks auf Unterseiten
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Stellen Sie sicher, dass Ihre Startseite von jeder Unterseite aus einen Link bekommt.
Am besten konnen Sie dies Uiber die Verlinkung des Logos auf die Startseite errei-
chen. Damit erhilt die Startseite viele interne Links und wird damit noch starker.

Die URL-Struktur der Website

Wenn Sie eine Website neu aufsetzen, machen Sie sich unbedingt Gedanken tber die
URL-Struktur. Auch hier gilt: In der Kiirze liegt die Wiirze. Achten Sie also auf mog-
lichst kurze URLs. Wir empfehlen fiir die Website eine hierarchische URL-Struktur,
die sich an die Kategorisierung Ihrer Website anlehnt. Achten Sie auch auf die Inte-
gration des Kategorienamens und passender Stichworter in die URL. Gute Beispiele
fiir Sites, die diese Richtlinien umgesetzt haben, sind onmeda.de (Beispiel: www.
onmeda.de/symptome/atemnot.html) und focus.de (Beispiel: www.focus.de/finanzen/
versicherungen/).

Interne Linkstruktur

Achten Sie beim Setzen von internen Links auf Ihrer Seite darauf, dass der PageRank
bzw. die Linkstarke durch die internen Links weitergegeben wird. Haufig wird hier
von PageRank-Vererbung gesprochen. Das bedeutet, dass z. B. bei drei internen Links
auf der Seite der PageRank der Seite zu jeweils einem Drittel auf die drei Unterseiten
verteilt wird, wie in Abbildung 12.16 veranschaulicht ist.
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Abbildung 12.16 PageRank-Vererbung
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12.3.4 Technische Voraussetzungen schaffen

Grundlegend fiir die Suchmaschinenoptimierung Ihrer Website ist, dass Sie die Web-
site Suchmaschinen-Crawlern zuganglich machen. Dies wird im Englischen als Craw-
lability bezeichnet. Ahnlich wie die Accessibility den Zugang aus Benutzersicht
beschreibt, ist auch die Crawlability zu verstehen. Die schonste Website nutzt nichts,
wenn die Crawler der Suchmaschinen nicht darauf zugreifen konnen und Sie damit in
Google und Co. nicht gefunden werden. Auflerdem diirfen Sie den Such-Robots keine
Barrieren in den Weg legen. Barrieren konnen fur die Crawler z. B. durch den Einsatz
von Flash oder durch neue Technologien wie AJAX entstehen. Diese verhindern, dass
Suchmaschinen Ihre Inhalte einlesen und auswerten kénnen. Zudem kénnen auch
Links nicht weiterverfolgt werden, sodass Unterseiten gar nicht erst gefunden werden.

Wie gut IThre Website gecrawlt wird, sehen Sie in den bereits vorgestellten Google
Webmaster-Tools. Sie finden die detaillierte Auswertung unter DIAGNOSE « CRAW-
LING-STATISTIKEN. Dort wird die Aktivitdt des Crawlers Googlebot der letzten 90
Tage angezeigt. Sie sehen hier, wie viele Seiten Ihrer Website pro Tag gecrawlt, also
durchsucht werden, und wie viele Kilobytes an Daten heruntergeladen werden (siehe
Abbildung 12.17).

Google
Webmaster-Tools © www.linkdover.de ~
Dashboard Crawling-Statistiken Googlebot-Aktivitaten in den letzten 90 Tagen
Nachrichten Pro Tag gecrawlte Seiten Hoch Durchschnittlich Niedrig
+ Konfiguration e 285 104 %
- Status
Crawling-Fehler 150
Crawling-Statistiken
Blockierte URLs
Abruf wie durch Google 0 Feb Mrz Apr ) Mai
Malware
» Zugrifie
Pro Tag heruntergeladene Kilobyte Hoch Durchschnittlich Niedrig
+ Optimierung
3.908 3.520 1.153 347
+ Google Labs
1.853{
Hilfe zu:
Grundlagen zu Google
Crawling-Frequenz von 0 Fab Mz Apr Mai
Google andemn
Hilfe
In Hilfe suchen | | Los Dauer des Herunterladens einer Seite {in Millisekunden) Hoch Durchschnittlich Hiedrig
1.500 1.167 785 631
7501 MW\WMW
Feb Mrz Apr Mai

Abbildung 12.17 Google-Crawling-Statistiken
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Sehr aufschlussreich ist auch die Dauer flur das Herunterladen einer Seite. Sollten Sie
hier negative Entwicklungen erkennen, also kontinuierlich steigende Ladezeiten,
sollten Sie mit IThrem technischen Ansprechpartner fur die Website oder den Webser-
ver-Betreibern sprechen.

Der richtige Webserver kann Thnen zu einer besseren Crawling-Rate verhelfen. Wenn
Sie eine Website mit vielen Besuchern haben, sollten Sie sich bei hrem Webhoster
informieren, welche Mafinahmen notwendig sind, um eine schnelle Auslieferung
Ihrer Webseiten zu garantieren. Fiir kleinere Websites mit weniger als 100.000 Besu-
chern pro Monat reichen aber in der Regel die normalen Webhosting-Angebote.

Achten Sie auf einen sauberen HTML-Quellcode Threr Website. Das Crawling und die
Auslieferung einer Website geht viel schneller, wenn Sie schlanken HTML-Code
erstellen. So konnen z.B. CSS-Angaben und JavaScript-Elemente in externe Dateien
ausgelagert werden, und im Webseitenquellcode kann darauf verwiesen werden. Sie
sollten auflerdem valides und gtiltiges HTML verwenden, das fehlerfrei ausgelesen
werden kann. Mit dem Markup Validation Service des World Wide Web Consortium
(W3C) konnen Sie unter der Adresse validator.w3.org den Quellcode Threr Website tes-
ten lassen und bekommen anschliefSend HTML-Fehler sowie Verbesserungsvor-
schlage angezeigt (siehe Abbildung 12.18).

Wscm Markup Validation Service

Check the markup (HTML, XHTML, of Web documents

Validate by URI Validate by File Upload Validate by Direct Input

Validate by URI

Validate a document online

Address.  http://www.volkswagen.de

» More Options

Check
This validator checks the markup validity of Web documents in HTML, XHTML, SMIL, MathML, efc. If you

wish to validate specific content such as RSS/Atom feeds or CSS stylesheets, MobileOK content, or to find
broken links, there are other validators and tools available.

Abbildung 12.18 HTML-Markup-Validierung vom W3C

Nutzen Sie auch die bekannten HTML-Tags zur Strukturierung Ihrer Website. Insbe-
sondere den Uberschriften-Markups <h1> bis <h3> sollten Sie grofte Aufmerksamkeit
schenken, da diese starke Aussagekraft fiir eine Suchmaschine haben und das Thema
der Seite bestimmen. Verzichten Sie beim Seitenlayout auf die Nutzung der veralte-
ten Frame-Technologie. Die Suchmaschinen werden es Thnen danken und Sie mit
besseren Rankings belohnen. Auch Seitenlayouts, die auf HTML-Tabellen beruhen,
sollten der Vergangenheit angehoren. Nutzen Sie zur Strukturierung der Seite div-
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12.4 Einzelne Webseiten optimieren

Elemente und CSS-Angaben. Bilder sollten durch Suchmaschinen auffindbar und
auswertbar sein. Denken Sie daher an die Vergabe von sprechenden Dateinamen (z. B.
»wellness-sauna-bereich.jpg«) und an das alt-Attribut im HTML-Code. Damit geben
Sie Informationen tiber das Bild weiter, und diese konnen somit auch in der Bildersu-
che besser gefunden werden.

12.4 Einzelne Webseiten optimieren

Widmen wir uns nun der Optimierung von einzelnen Seiten Threr Website. Wir
gehen dabei auf die Optimierung der Inhalte auf der Seite ein und zeigen, wie man
die Meta-Angaben richtig verwendet und die URL, unter der die Seite zu finden ist,
richtig benennt.

12.4.1 Die Wahl des passenden Suchbegriffs fiir eine Webseite

Fragen Sie sich als Erstes, wenn Sie eine einzelne Webseite optimieren, mit welchen
Suchbegriffen diese gefunden werden soll. Was ist das zentrale Thema der Webseite?
Daher beginnt die Optimierungsarbeit mit einer ausfiihrlichen Keyword-Recherche,
auf die wir schon in Kapitel 10, »Suchmaschinen — finden und gefunden werden,
und Kapitel 11, »Suchmaschinenwerbung (SEM)«, naher eingegangen sind. Mit diesen
Informationen haben Sie sich wahrscheinlich schon eine gute Keyword-Liste fiir [hre
Website zusammengestellt. Sie brauchen jetzt aber noch die Zuweisung von Key-
words zu einzelnen Unterseiten Ihrer Website.

In Abschnitt 12.3, »Die suchmaschinenfreundliche Website«, haben Sie sich die Struk-
tur der Webseite iberlegt. Sie kennen daher die einzelnen Seiten, die Sie auf Ihrer
Website anbieten. Zu jeder Unterseite konnen Sie jetzt eine Liste anlegen, die die ent-
sprechenden Suchbegriffe enthidlt. Wir empfehlen Thnen, fiir jede Unterseite ein
Haupt-Keyword festzulegen und weitere Keywords dazuzunehmen, z.B. Synonyme
oder die Singular- bzw. Pluralform des Suchbegriffs (Tabelle 12.2). Welches das Haupt-
Keyword ist, konnen Sie aus dem zuvor recherchierten Suchvolumen ablesen. Wir
empfehlen Thnen auch, pro Unterseite nicht mehr als drei Keywords auszuwahlen.
Falls Sie weitere Keywords anvisieren wollen, konnen Sie Uiberlegen, ob Sie weitere
fiir den Suchbegriff optimierte Unterseiten anlegen.

Webseite Haupt-Keyword Weitere Keywords
Startseite Hotel Kiel Unterkunft Kiel, Zimmer Kiel
Wellness-Angebot Wellness Kiel Massage(n) Kiel, Sauna Kiel

Tabelle 12.2 Zuordnung von Keywords zu Unterseiten
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