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- sich heute fast jeder Kunde im
Internet informiert

- eine Seite, die Google nicht
sieht, auch Kunden kaum finden

Ab nacho Il

SUCHMASCHINENMARKETING Sie haben eine tolle Webseite, doch kein
Kunde findet sie? Mit ein paar einfachen Ma3nahmen kdnnen Sie lhren
Internetauftritt in der Google-Trefferliste an die Spitze bringen

Text: Miriam Eckert und Anna Wilke

ass es so leicht werden wiirden, hat-

te Yvonne Heidak nicht gedacht. Thr

Café Kokopelli landet inzwischen

bei vielen Leipziger Google-Nutzern
ganz oben in den Ergebnissen, wenn sie nach
kulinarischen Trends wie Smoothie oder Poke
Bowl suchen. Und das, obwohl Heidak nicht
einmal eine richtige Webseite fiir ihren Laden
hat. ,Als wir vor einem Jahr eroffnet haben,
hatten wir uns eine Seite von einer Agentur
machen lassen. Aber die haben wir schon wie-
der abgemeldet. Die hat nie jemand gefunden®,
erzadhlt die Unternehmerin. Stattdessen nutzt
Heidak heute ausschlief3lich einen sogenann-
ten Google-My-Business-Account. Das ist ein
Brancheneintrag, der neben den normalen Su-
chergebnissen und auch im Kartendienst Goog-
le Maps angezeigt wird. Dort koénnen Off-
nungszeiten, Kontaktdaten oder auch Fotos
hinterlegt werden. Der Vorteil: Fiir die Betreu-

ung des Accounts sind keine Programmier-
kenntnisse noétig. Heidak kann sich selbst um
ihren Auftritt im Internet kimmern.

Bei Google auf den ersten Plédtzen landen,
das wiinschen sich viele Unternehmer. Doch
die Konkurrenz ist grof3 und der Suchmaschi-
nengigant erneuert laufend seinen Algorith-
mus, sodass sich die die Reihenfolge der Ergeb-
nisse immer wieder dndert. Kleine Unterneh-
men miissen trotzdem nicht dabei zusehen,
wie die grof3en Player alle vorderen Platze be-
setzen. Suchmaschinenmarketing, kurz: SEM
(Search Engine Marketing), ist kein Hexen-
werk. Wer regelmé@ig etwas Arbeit hinein
steckt, kann schnell Erfolge erleben. Entschei-
dend ist jedoch, zu verstehen, wie eine Such-
maschine funktioniert.

,Google hat nur ein Interesse: das beste Er-
gebnis fiir die Nutzer zu finden und damit alle
Fragen zu beantworten®, erklart Stefan

NEUES GELERNT

Miriam Eckert () war
das Thema SEA bisher
wenig vertraut. Inspiriert
von der Recherche, wird
sie fiir das Unternehmen
ihrer Familie Anzeigen er-
stellen. Anna Wilke hat
fur impulse.de schon eini-
ge Texte SEO-optimiert.
lhr Artikel Gber Biiropflan-
zen bekam in diesem Jahr
schon Uiber 100.00 Klicks.
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GLE HAT NUR
 INTERESSE:
AS BESTE
ERGEBNIS FUR DIE
NUTZER FINDEN

STEFAN SPRUNG SEM-Experte der Agentur Second Elements
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Sprung von der SEM-Agentur Second Ele-
ments. Jeder Unternehmer, der seine Webseite
fiir Suchmaschinen optimieren will, sollte sich
daher zuerst fragen: Was will meine Zielgrup-
pe wissen? Suchmaschinen nutzen zwar kom-
plizierte Algorithmen; die Kunden sind jedoch
Menschen, die googeln, um ihre aktuellen Pro-
bleme zu 16sen. Egal, ob sie gerade ein nettes
Friihstiickscafé oder ein hochkomplexes B2B-
Produkt suchen. Wer weil3, wonach die eige-
nen Kunden suchen, kann im zweiten Schritt
seine Seite so verbessern, dass sie dort auch
Antworten finden. Drei Unternehmen machen
vor, wie Firmen mit Google-Marketing erfolg-
reich werden kdnnen.

DO IT YOURSELF

Yvonne Heidak und ihre Mitgriinderin Angela
Erkelenz-Trabelsi sind froh, dass sie sich gegen
eine eigene Webseite und fiir die My-Business-
Variante entschieden haben. Fiir die meisten
Cafés, Friseure oder Ladenlokale reichen die
Funktionen des Google-Brancheneintrags aus.
Sie miissen Ihr Angebot selten umfassend er-
klaren. Kunden suchen online nur nach Off-
nungszeiten, Fotos, Preisen oder Rezensionen.
,My Business ist fiir alle Unternehmer empfeh-

lenswert, die nur eine digitale Visitenkarte
wollen“, erklart Matthias SchmeilSer von der
Agentur SEO-Nerd aus Berlin.

Neben allen wichtigen Informationen wie
Kontaktdaten und Offnungszeiten hat Yvonne
Heidak noch einen kleinen Text verfasst, der
das Café beschreibt. Darin hat sie Begriffe un-
tergebracht, nach denen potenzielle Besucher
aus der Gegend googeln kénnten, wie Friih-
stiick oder Smoothie. Ein weiterer Vorteil von
Google My Business: Die Informationen kann
Heidak jederzeit selbst am Handy verandern.

AuRerdem gibt es die Moglichkeit, kleine
Blogeintrage mit Bild zu verfassen. So macht
Heidak auf Veranstaltungen oder neue High-
lights auf der Karte aufmerksam. Beispielswei-
se auf Acai Bowls, das neue und hippe Trend-
frithstiick erndhrungsbewusster Grof3stédter.
Auch wer diese Begriffe googelt, bekommt in-
zwischen das Café Kokopelli vorgeschlagen.

Regelmilig verfolgt Heidak die Statistiken
in ihrem Business-Account. Dort kann sie er-
kennen, {iber welche Suchbegriffe Nutzer auf
ihr Café aufmerksam geworden sind oder wel-
che Bilder besonders haufig angeklickt wur-
den. Sie ist zufrieden mit den Ergebnissen. ,,In
diesem Monat gab es schon iiber 30 000 Foto-
aufrufe”, erzahlt sie stolz.

Auch die Google-Konkurrenten Apple Maps
und Microsoft Bing Places bieten die Moglich-
keit, Firmeneintrage in ihre Kartendienste ein-
zutragen. Google hat in Deutschland einen
Marktanteil von iiber 90 Prozent, trotzdem
kann es sich lohnen, auch andere Anbieter zu
nutzen. Auf iPhones ist grundsétzlich der App-
le-Kartendienst, auf Windows-Computern die
Microsoft-Suche vorinstalliert. Die Anmeldung
bei beiden Anbietern ist einfach und das Fir-
menprofil in wenigen Minuten erstellt: maps-
connect.apple.com und bingplaces.com.

SO FUNKTIONIERT MY BUSINESS

Google My Business ist ein kostenfreies und
lokales Branchenverzeichnis. Unter business.
google.com/create kénnen Sie sich einen Ac-
count erstellen. ,Innerhalb von drei Minuten
ist eine Seite angelegt®, sagt Suchmaschinen-
experte Schmeifer. Es kann sein, dass bereits
jemand einen Eintrag fiir Ihre Firma ange-
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EN SIE ALLES

 INS LETZTE
ETAIL AUS. JE
UMFANGREICHER,
DESTO BESSER

MATTHIAS SCHMEISSER SEO-Experte, liber Google My Business
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legt hat. Dann sollten Sie keinesfalls ein Dupli-
kat anlegen, sondern den bestehenden Ein-
trag iibernehmen. Haben Sie mehrere Filialen,
reicht ein Account, in dem Sie verschiedene
Standorte einrichten kénnen.

VERIFIZIEREN

Wenn Sie einen bestehenden Eintrag {iber-
nehmen oder einen neu erstellten spater noch
verdandern wollen, miissen Sie Ihr Unterneh-
men verifizieren lassen. Also beweisen, dass
Sie wirklich der Inhaber sind. Am einfachsten
geht das per Post. Dazu miissen Sie lhre offi-
zielle Firmenadresse angeben. Google schickt
Ihnen dann eine Karte mit einem Zahlencode,
den Sie in lhrem Account eintragen kénnen.

INHALT

Verfassen Sie einen Text lber lhr Unterneh-
men. Darin sollten Sie die Suchbegriffe ver-
wenden, von denen Sie glauben, dass lhre
Kunden sie nutzen. Auch Fotos von Ihrem Un-
ternehmen, von Produkten oder Mitarbeitern
machen lhren Eintrag aussagekraftiger. ,,Fiil-
len Sie alles bis ins letzte Detail aus. Je um-
fangreicher, desto besser®, empfiehlt SEO-
Profi Matthias Schmeif3er.

FIRMENINFORMATIONEN

Achten Sie darauf, dass Sie alle Informationen
immer in einheitlicher Schreibweise angeben.
Vor allem den Firmennamen, aber auch ande-
re Infos wie die Adresse. Beispielsweise immer
»,Bahnhofstrafde* statt hin und wieder ,,Bahn-
hof Straf}e“ oder ,,Bahnhofstr.”.

BRANCHENPORTALE

Tragen Sie lhre Firma in alle relevanten Bran-
chenportale und Telefonbiicher ein, etwa auf
gelbeseiten.de, dasoertliche.de oder yelp.
de. Achten Sie auch hier darauf, dass Adresse
und Name immer gleich geschrieben sind.

TELEFONNUMMER

Geben Sie eine Telefonnummer mit lokaler
Ortsvorwahl statt einer Handy- oder o8ooer-
Nummer an. ,,Google vertraut Festnetznum-
mern grundsatzlich mehr. Die SIM-Karte aus
einem Handy ist schnell mal weggeworfen,
erkldrt Matthias Schmeifder von SEO-Nerd.

Auch Kundenrezensionen sind wichtig fiir das
Ranking lhres Unternehmens. Beantworten
Sie Bewertungen und Fragen mdglichst inner-
halb einer Woche. Sie kénnen zudem zufrie-
dene Kunden bitten, eine positive Bewertung
zu hinterlassen. Schlechte Bewertungen soll-
ten Sie allerdings nicht ignorieren. ,\Wer nicht
auf negative Kommentare reagiert, dem
scheint das Kundenfeedback egal zu sein - das
erkennt Google ldngst“, sagt Schmeifder.

Seit einiger Zeit ist es moglich, im Business-
Profil Beitrdge zu posten. Damit kdnnen Sie
lhre Kunden auf Sonderaktionen, neue Pro-
dukte oder Veranstaltungen aufmerksam ma-
chen. Der Text kann bis zu 300 Worte lang
sein. Aufierdem kdnnen Sie ein quadratisches
Foto hochladen. Uber sogenannte Call-to-Ac-
tion-Buttons kénnen Sie die Beitrage auch mit
Aufforderungen wie ,,Reservieren, ,,Anmel-
dung“ oder ,,Angebot ansehen* versehen.









AUCH B2B-KUNDEN
GOOGELN

wJLG-1230ES, Arbeitshohe (m): 5,60, Antrieb:
Elektrisch®, stand noch vor einiger Zeit auf der
Webseite des Unternehmens Riwal. Daneben
ein kleines Foto von einer Hebebiihne. Darun-
ter eine Liste mit weiteren Modellen: MEC-
1932ES - knappe acht Meter hoch, GEN-
GTH2506 - dieselbetrieben.

Mit der Vermietung und dem Verkauf von Ar-
beitsbiihnen, Teleskopladern und Gabelstap-
lern verdient die Firma ihr Geld. Kunden sind
beispielsweise Baustellenbetreiber, Konzert-
veranstalter oder einfach Unternehmen, die et-
was in luftiger Hohe anbringen wollen. Wie zu-
letzt der Hamburger Fuf3ballclub St. Pauli, der
an der Aullenfassade des Millerntor-Stadions
einen offentlichen WLAN-Zugangspunkt ins-
talliert hat.

Uber Google verirrten sich nur wenige po-
tenzielle Kunden auf die alte Riwal-Webseite.
,Nur wer sich schon auskannte und nach ei-
nem bestimmten Modell gegoogelt hat, bekam
damals die Webseite vorgeschlagen®, erklart
Julia Neumann, die bei Riwal fiir das Marke-
ting verantwortlich ist.

Riwal hat viele Stammkunden, doch das Un-
ternehmen will neue Kunden. Und die wissen
vielleicht noch gar nicht, ob sie ein JLG-1230ES
oder eher ein MEC-1932ES mieten wollen. Vie-
le potenzielle Kunden haben noch nicht einmal
eine Ahnung, ob sie eine Scherenarbeitsbiihne
oder einen Senkrechtlift brauchen. Sie wissen
meistens nur, dass sie ein Gerét bendtigen, um
damit in die Hohe zu fahren. Und um dieses
Problem zu l6sen, googeln sie.

»Auch wenn Sie B2B-Kunden ansprechen,
sollten Sie sich immer fragen: Nach was sucht
meine Zielgruppe?*, erklart Suchmaschinen-
experte Stefan Sprung. Weil Google immer die
niitzlichste Seite zu einem Thema ganz oben
anzeigt, sollten Sie Thre Webseite so gestalten,
dass sie besonders informativ fiir Thre poten-
ziellen Kunden wird.

Auch die Webseite von Riwal wurde so iiber-
arbeitet. ,Wir haben versucht, alle Begriffe, die
von Kunden in die Suchmaschine eingegeben

S OLLTEN SICH

RUBRIK

/IER FRAGEN:

\ACH WAS

SUCHT MEINE
ZIELGRUPPE?

STEFAN SPRUNG (iber die wichtigste Frage bei der SEO

werden, auch auf der Seite unterzubringen
erklart Julia Neumann. Statt alle Modelle un-
tereinander aufzulisten, gibt es nun Untersei-
ten fiir alle Themenbereiche. Beispielsweise
Arbeitsbiithne oder Teleskoplader. Ein kleiner
Text erklart dort, welche Maschine sich fiir
welchen Einsatz eignet.

Die Neugestaltung des Internetauftritts war
aufwéndig, hat sich aber gelohnt. ,Wir konnten
den Traffic auf unserer Webseite um 92 Pro-
zent steigern®, sagt Neumann. Unter dem
Suchbegriff , Arbeitsbithnenvermietung* lan-
det die Firma inzwischen auf Platz 1. Um den
Erfolg von SEO-Mafnahmen zu iiberpriifen,
gibt es aullerdem den Sistrix-Sichtbarkeitsin-
dex. Das ist eine Kennzahl, die angibt, wie oft
und wo eine Internetseite in den Suchergebnis-
sen auftaucht.

impulse.de liegt beispielsweise bei einem
Index iiber 7. Giganten wie die Wikipedia bei
iiber 7000. Riwal konnte in wenigen Monaten
seinen Wert von 0,036 auf 0,086 steigern. Das
klingt erst einmal wenig, ist aber eine enorme
Steigerung. Entscheidend ist, dass Sie Thren
Wert erhohen und vor Thren Wettbewerbern
liegen. Unter https://app.sistrix.com/de/vi-
sibility-index konnen Sie tiberpriifen, wie Thre
eigene Webseite abschneidet (mehr zum The-
ma Erfolgsmessung und Kennzahlen lesen Sie
auf Seite 33).
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Stefan Sprung warnt jedoch, Suchmaschi-
nenoptimierung als einmaliges Projekt zu be-
trachten. ,Viele Kunden denken, dass man sich
ein paar Monate damit beschaftigt, dann auf
Platz 1 steht und sich die néchsten Jahre nicht
mehr kiimmern muss*, sagt er. SEO sei aber ein
Verdréangungswettbewerb. ,,Egal, was ich alles
Tolles gemacht habe, wenn mein Konkurrent
es in dem Moment besser macht, zieht er an
mir vorbei®, sagt der SEO-Experte.

Bei Riwal wird die Webseite standig verbes-
sert. Rund dreizehn Arbeitsstunden flieen pro
Monat in die Suchmaschinenoptimierung.

SO FUNKTIONIERT SEO

Suchmaschinen wie Google oder Bing durch-
forsten Tag und Nacht das Internet und ord-
nen alle Seiten thematisch ein. Suchmaschi-
nenoptimierung bedeutet also, Google & Co
dabei zu helfen, méglichst einfach zu erken-
nen, worum es auf einer Seite geht.

KEYWORDS

Die Sache mit den Keywords klingt fiir SEO-
Anfanger manchmal verwirrend. Dabei ist
Keyword eigentlich nur ein anderes Wort fiir
Suchbegriff. Uberlegen Sie, nach welchen
Worten oder Phrasen potenzielle Kunden
googeln kénnten. Verwenden Sie diese auf Ih-
rer Seite. Suchen Sie sich Keywords, die nicht
von jedem zweiten Online-Shop benutzt wer-
den. Was macht Ihr Angebot besonders? Es ist
unwahrscheinlich, dass Sie irgendwann beim

Suchbegriff ,,Damenschuh“ ganz oben landen.
»Schuhgeschéft Flensburg® ware da schon
aussichtsreicher (Im Login-Bereich finden
Abonnenten eine Schritt-fiir-Schritt-Anlei-
tung zur Keyword-Recherche).

GUTE INHALTE

In der Anfangszeit von Google war es beson-
ders wichtig, méglichst viele Keywords auf der
Seite zu verteilen. Das ergab mitunter krypti-
sche Texte. Heute sind Suchmaschinen schlau-
er. Schreiben Sie leicht verstandlich und aus-
fuihrlich. Benutzen Sie auch Synonyme fiir das
Keyword. Aufierdem wichtig: Struktur. Fligen
Sie Absdtze und Zwischentiiberschriften ein.

BACKLINKS

Google versucht seinen Nutzern mdglichst
vertrauenswiirdige Webseiten vorzuschlagen.
Daher werden Seiten belohnt, die von beson-
ders vielen anderen verlinkt, also empfohlen
werden. Grundsdtzlich gilt: Rlickverweise von
themenverwandten und einflussreichen Sei-
ten sind relevanter. Links kaufen bringt tbri-
gens nichts. Google erkennt inzwischen Mani-
pulationsversuche. Wenn auf einen Schlag
500 neue Links auftauchen oder Verlinkungen
fiir den Besucher unsinnig sind, wird das ab-
gestraft und die Seite fallt massiv ab. Fragen
Sie stattdessen Kunden, Geschaftspartner
oder auch Blogger aus lhrer Branche, ob sie
Ihre Seite weiterempfehlen kénnen.

TECHNIK

Neben dem Inhalt gibt es zahlreiche techni-
sche Griinde, die fiir ein besseres Google-Ran-
king sorgen: schnelle Ladezeiten, bestimmte
Sicherheitsaspekte oder dass die Seite fiir
Mobilgerdte geeignet ist. Dass eine Webseite
technisch einwandfrei ist, ist die Grundvor-
aussetzung, um auf den ersten Pldtzen zu lan-
den. Sorgen Sie dafiir, dass Ihre Seite aktuel-
len Technikstandards entspricht!



SO WIRD IHR ERFOLG MESSBAR

In der digitalen Welt ist alles messbar, bis ins letzte Detail. Die Kunst ist nur, individuell festzulegen, was ge-
messen werden soll, wie es gemessen werden kann und wie die Zahlen zu interpretieren sind. Bei SEO und
SEA gibt es eine Vielzahl an Tools und Kennzahlen. Eine Ubersicht

TOOLS:

KENNZAHLEN UND FACHBERGRIFFE:

Keyword Planer

Wie tickt der Markt, was suchen Kun-
den? Herauszufinden, fiir welche Key-
words sich SEO und SEA lohnen, ist der
erste Schritt zum Aufbau eines Interne-
tauftritts. Der Keyword Planer gibt eine
Orientierung, wie haufig welche Begrif-
fe gegoogelt werden und welche dhnli-
chen Keywords sinnvoll sind. Das Tool
ist kostenlos, Voraussetzung ist ein
Google-Ads-Konto: goo.gl/ABkJCL

Conversion-Tracking

Was sind lhre konkreten Ziele mit SEO
und Online-Anzeigen? Diese sollten im
Vorfeld klar formuliert werden: etwa ein
Kauf, der Download einer Broschiire,
ein Anruf, das Ausfiillen des Kontaktfor-
mulars, eine Newsletteranmeldung oder
eine lange Verweildauer auf der Web-
seite. Conversion-Tracking ist ein kos-
tenloses Tool, das zeigt, was die Nutzer
machen, nachdem sie auf Ihre Anzeigen
geklickt haben: goo.gl/hBrs8w

Google Ads

Wer mit Google Ads Anzeigen schaltet,
kann diese auch analysieren: Wie viele
User haben geklickt und spéter gekauft?
Es ist sinnvoll, Google Ads auch mit
dem Tool Google Analytics zu verbin-
den. Dort gibt es eine bessere Uber-
sicht aller Statistiken: goo.gl/crJBfZ

Google Search Console, Sistrix, Xovi
Google hat in Deutschland einen Markt-
anteil von 95 Prozent, Bing 4 Prozent
und Yahoo 1 Prozent (Studie seo-united
2016). Daher macht es Sinn, die Weban-
gebote fiir Google zu optimieren. Web-
analyse-Tools wie Google Search Con-
sole (kostenlos), Xovi (14 Tage
kostenlos testen, 99 Euro monatlich),
Sistrix (14 Tage kostenlos testen, 100
Euro monatlich) und 1x1 Ranking Coach
(9,99 Euro monatlich) helfen bei der
Erfolgsanalyse und geben Tipps zur
Fehlerbehebung.

Keyword-Position

Bei SEO-Tools wie Sistrix oder Xovi ldsst
sich einsehen, auf welche Keywords lhre
Seite rankt und auf welchen Platz sie es
in den Google-Suchergebnissen schafft.
Uberpriifen Sie, bei welchen Begriffen
sie schon auf der zweiten und dritten
Ergebnisseite angezeigt wird. Wo es be-
reits gut lauft, konnen Sie durch ein we-
nig Optimierung rasch den Sprung auf
die erste Seite schaffen.

Sichtbarkeitsindex

Es gibt verschiedene Anbieter von soge-
nannten Sichtbarkeitsinidzes. Sie errech-
nen, wie erfolgreich eine Seite auf Goog-
le ist. Geht der Sichtbarkeitswert nach
oben, dann wird die Webseite entweder
besser oder fiir mehr Begriffe gefunden.
Der bekannteste Sichtbarkeitsindex
kommt von Sistrix: https://app.sistrix.
com/de/visibility-index

Kosten pro Klick (CPC)

Der wichtigste Wert bei Google-Anzei-
gen zeigt, wie viel Geld pro Klick auf eine
Anzeige ausgegeben wurde. Der Preis ist
beispielsweise von der Konkurrenz um
ein Keyword abhdngig. Je mehr Unter-
nehmen fiir ein Keyword gefunden wer-
den wollen, desto hoher ist der Preis pro
Klick.

Klickrate (CTR)

Wenn die Anzeige 100 Personen ange-
zeigt wird und einer davon klickt, liegt
die Rate bei 1 Prozent. Ist die CTR hoch,
kénnen Sie davon ausgehen, dass die
Anzeige fiir die User von Nutzen ist. Sie
sollte mindestens bei 1 Prozent liegen.

Akquisition

Woher die Besucher einer Webseite
kommen, ist interessant fiir die Investiti-
on des Werbebudgets. Wenn von zehn
Besuchern zwei die Webseite direkt an-
wahlen, also Stammkunden sind, vier
tiber Anzeigen, einer tiber Social Media
und zwei Uiber die normalen Suchergeb-

nisse kommen, haben die Anzeigen po-
tenziell einen hohen Anteil an der Neu-
kundengewinnung.

Traffic / Seitenzugriffe

Die Anzahl der Besucher auf lhrer Web-
seite wird als Traffic bezeichnet. Verglei-
chen Sie: An welchen Tagen haben Sie
die meisten Besucher? Wie hat sich der
Traffic in einem Zeitraum verandert?
Uber welches Keyword werden die meis-
ten Besucher generiert? Daraus lassen
sich Riickschlisse ziehen, was Sie als
Erstes optimieren sollten.

Page Impressions

Der Abruf einer einzelnen Unterseite
wird als Page Impression bezeichnet.
Wenn Sie sich die Abrufstatistiken Ihrer
Webseite anschauen, sollte Sie beachten:
Welche Unterseiten werden haufig be-
sucht, sind also von grofiem Interesse,
sollten ausgebaut werden und bieten
sich als Zielseiten von Anzeigen an?

Geridte und Standorte

Nutzen die Besucher Desktop, Smart-
phone oder Tablet und wo befinden sie
sich? Die Standortanalyse gibt Informati-
onen liber Lander, aber auch zu Regio-
nen oder Orten.

Besuchsdauer

Je langer ein Besucher auf der Webseite
verweilt, desto hilfreicher sind die Inhal-
te. Es handelt sich allerdings um einen
Durchschnittswert. Wenn ein Besucher
30 Minuten auf der Seite bleibt und alle
anderen nur eine Sekunden, liegt die
durchschnittliche Sitzungsdauer am En-
de bei ein paar Minuten.

Bounce-Rate

Verlassen Nutzer eine Seite schnell wie-
der, ohne sich weiterzuklicken, kann dies
zweierlei heifien: Sie haben nicht gefun-
den, was sie suchten, oder auf den ers-
ten Blick eine Antwort auf ihre Fragen
gefunden. Die Bounce-Rate misst die
Absprungrate der Webseite.




DER SEA-PRAGMATIKER

WERBEANZEIGEN Nach 35 Jahren
tibernahm Ulf Losche das Geschéft von
seinem Vater Dieter. Seitdem besetzt der
Sohn das Nischenthema Sportbrillen. Nicht
nur mit Google-Anzeigen macht Lésche auf
diese Spezialisierung aufmerksam: Das
Unternehmen riistet auch die Fuf3ball-
spieler des Bundesligavereins Dynamo
Dresden mit Brillen und Kontaktlin-

sen aus.




MIT BEZAHLTEN AN-
ZEIGEN AUFWARTS

Neben SEO (Search Engine Optimization), also
der Optimierung fiir die normalen Suchergeb-
nisse, gibt es noch eine weitere Disziplin: SEA
(Search Engine Advertising).

Beim Search Engine Advertising geht es um
die bezahlten Anzeigen in Google oder der Mi-
crosoft-Suche Bing. Hier konnen Unternehmen
sich Werbeplatz erkaufen und damit ihre Sicht-
barkeit im Netz erhohen. ,,Doch warum sollte
ich noch Geld fiir Online-Anzeigen ausgeben,
wenn ich schon eine Webseite und einen Ein-
trag bei Google My Business habe?“ Das wird
Sven Deutschlénder, Inhaber der Agentur SEO
Profi Berlin, haufig gefragt. Seine Antwort:
SWarum den Werbeplatz ungenutzt lassen,
wenn man sogar drei statt nur zwei Mal auf der
ersten Seite der Suchergebnisse angezeigt wer-
den konnte.“ Zudem werden die Anzeigen
noch iiber den reguldren Google-Ergebnissen
angezeigt. Unternehmer, die sich nur auf SEO
verlassen, sind daher auf den ersten Blick nicht
immer sichtbar. Sie miissen auf Internetnutzer
hoffen, die weiter nach unten scrollen. Anders
ist es bei Anzeigen - sie sind sofort prasent.

SEA ist ein groRes Feld. Konzerne investie-
ren flinf- bis sechsstellige Summen im Monat.
Agenturen haben die Konten stédndig im Blick,
verbessern die Anzeigentexte, nutzen teure
Software. Da kann ein Einzelhdndler weder
beim Budget noch beim Zeitaufwand mithal-
ten. Wie aber trotzdem mitmachen?

Die Losung: Local SEA. Mit regionalen An-
zeigen bleiben Kosten und Aufwand {iber-
schaubar. Die starke geografische Eingrenzung
auf ein Stadtviertel, eine Postleitzahl oder ei-
nen Landkreis sowie Anzeigentexte mit star-
kem lokalen Bezug, die sogar im Dialekt ver-
fasst sein konnen, erméglichen Unternehmern,
die Kundschaft vor der Haustiir ins Ladenlokal
zu locken.

Diese Erfahrung hat auch Optiker Ulf Losche
gemacht. Er iibernahm 2006 das Familienun-
ternehmen in Dresden von seinem Vater und
beschloss, es in die digitale Welt zu fithren. Erst

RUBRIK

ESIST FUR MICH
DIE EINFACHSTE

ART, NEUE
KUNDEN ZU
GEWINNEN

OPTIKER ULF LOSCHE (iber die Anzeigen, die er bei Google schaltet

erneuerte er die Webseite des Betriebs, dann
baute er seine Nische aus: Sportbrillen. Fiir
dieses Thema lief3 er sogar einen speziellen In-
ternetauftritt kreieren mit dem Namen ,,sport-
brillen-dresden®.

Seit drei Jahren bewirbt er die Seite tiber
Google-Anzeigen in der Region, in einem Um-
kreis von 30 Kilometern. ,Es ist fiir mich die
einfachste Art, neue Kunden zu gewinnen®,
sagt Ulf Losche. Im Monat kommen so vier bis
fiinf Kunden, die ihn sonst nicht gefunden hét-
ten, weild Losche aus Kundengespriachen im La-
den. ,Zudem sprechen die Anzeigen gezielt
Menschen an, die bereit sind, fiir ein hochwer-
tiges Produkt Geld zu investieren.

Der Umsatz pro Brille liegt bei 600 Euro auf-
warts. Das Werbebudget von 500 Euro im Mo-
nat sei dadurch gedeckt — zumal er sein Ziel,
jedem Sportbrillenkéufer auch eine normale
Brille zu verkaufen, immer héufiger erreiche.
,»Ist das Budget verbraucht, wird eine Anzeige
nicht mehr geschaltet. Das macht die Kosten
iibersichtlich®, sagt Losche. Zum Start der Ski-
saison investiere er manchmal sogar mehr —
rund 700 Euro.

Die Ergebnisse seiner Anzeigen verfolgt er
iiber Google Analytics. Wie viele Klicks haben
seine Anzeigen im Monat, wie viele Kunden
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FELIX HESSE (ber die Vorteile von SEA fiir kleine Unternehmen

kommen iiber die Anzeigen auf seine Webseite,
rufen an, nutzen das Kontaktformular. Hilfe
habe er dabei von einer Agentur, die auch die
Seite aktualisiert. Kosten: 300 Euro im Monat.

,Mit 500 Euro kann ein Unternehmer im Lo-
cal SEA schon einiges gewinnen®, sagt Felix
Hesse, Mitgriinder der Onlinemarketingagen-
tur Netzproduzenten. ,,Mit den Anzeigen sind
Sie direkt prasent bei Google, haben maximale
Kontrolle iiber den Inhalt und erhalten sofort
Feedback, ob der Inhalt Neukunden anspricht
oder nicht.”

Aber eine Agentur zu finden und zu finanzie-
ren, ist fiir kleine Unternehmen schwer. Fiir
spezialisierte Agenturen lohnen sich oft nur
Projekte mit einem vierstelligen Werbebudget
im Monat, dazu kommt das Honorar von rund
100 Euro pro Stunde. Ulf Losche hatte Gliick,
dass er iiber sein Netzwerk erfuhr, dass eine
neue Agentur noch kleine Kunden akzeptierte.

Google hat das Problem erkannt und inves-
tiert in die Entwicklung von automatisierten
Anzeigen fiir Kleinstunternehmen. Wer ein
Profil bei Google My Business verwendet, be-
kommt die maschinell erstellten Anzeigen be-
reits angeboten. Das Programm schreibt die
Werbetexte auf Basis der eingestellten Infor-
mationen zur Firma und schaltet die Anzeigen,
wenn relevante Keywords und die Stadt ge-
sucht werden. Der Vorteil: Der Zeitaufwand fiir
Unternehmer ist begrenzt und sie konnen auch

das Werbebudget monatlich regulieren. Andert
Google Vorgaben fiir die Anzeigen, werden sie
automatisch eingebaut. Die Nachteile: Kont-
rollverlust und weniger Moglichkeiten, die ge-
schéftliche Nische auszuspielen und sich von
der Konkurrenz abzusetzen.

SO FUNKTIONIEREN GOOGLE-ANZEIGEN

Die Werbeanzeigen beim Suchmaschinengi-
ganten heiflen Google Ads. Sie werden tiber
den normalen Suchergebnissen angezeigt.
Werbetreibende bezahlen fiir einzelne Schliis-
selwdrter, sogenannte Keywords. Sucht ein In-
ternetnutzer nach diesen Worten, werden
ihm die Anzeigen eingeblendet.

AUKTIONSSYSTEM

Unternehmen zahlen fiir Anzeigen keinen fes-
ten Betrag, sondern nur fiir die Internetuser,
die wirklich auf die Werbung geklickt haben.
Beim Erstellen der Anzeige miissen Sie festle-
gen, wie viel Sie maximal ausgeben mé&chten.
Die Preise entstehen durch ein ausgekliigeltes
Auktionssystem. Je nach Keyword und Bran-
che gibt es viele Mitbewerber, die alle mit ih-
ren Anzeigen gefunden werden wollen. Wer
bereit ist, am meisten fiir den Klick eines po-
tenziellen Kunden zu bezahlen, landet weiter
oben. Der Betrag pro Klick kann zwischen we-



nigen Cent bis mehreren Euro liegen. Doch
nicht nur der Preis bestimmt die Position der
Werbung. Die Anzeigen werden auch nach
dem Qualitdtsfaktor von Google beurteilt.

QUALITATSFAKTOR

Der Qualitdtsfaktor ist eine Bewertung von 1
bis 10, wobei 10 sehr gut bedeutet. Dafiir be-
urteilt Google verschiedene Kriterien: 1. Die
Klickrate, also wie viel Prozent aller Nutzen kli-
cken auf die Anzeige. 2. Die Anzeigenrelevanz,
das heif’t die thematische Ubereinstimmung
von Keywords, Anzeigentexten und Inhalt auf
der Zielseite. 3. Die Qualitdt der Zielseite, bei-
spielsweise schnelle Ladezeiten. Eine Anzeige
mit hohem Qualitdtsfaktor kostet weniger.
Umgekehrt gilt: Wird eine Anzeige im Ver-
gleich zur Konkurrenz weniger geklickt, ver-
liert sie an Qualitdt, und es muss immer mehr
Geld fiir das Keyword geboten werden.

ELEMENTE DER GOOGLE-ANZEIGE

Fiir einen hohen Qualitatsfaktor sollten die
Felder im Formular der Google-Ads-Anzeige
moglichst vollstandig ausgefilllt sein. Fur die
Uberschrift stehen 30 Zeichen zur Verfiigung,
fuir die Beschreibung bis zu 9o. Es kénnen drei
verschiedene Uberschriften und zwei Be-
schreibungstexte eingegeben werden. Google
Ads testet dann im Laufe der Zeit automatisch
verschiedene Kombinationen und ermittelt,
welche die besten Resultate erzielen. Wenn
Sie so herausgefunden haben, welche Anzeige
Ihre Kunden besonders anspricht, kénnen Sie
den Text auch fiir die Suchmaschinenoptimie-
rung lhrer Webseite verwenden. Ein weiterer
Tipp: Ist der Link zu lhrer Zielseite sehr lang
oder kryptisch, bietet Google Ads an, statt-
dessen eine einprdgsame und gut lesbare URL
anzuzeigen: www.beispielshop.de/hundefut-
ter statt www.beispielshop.
de/2product=5378

ich an? Wem biete ich das an? Warum ist mein
Angebot besser als die Konkurrenz? Statt nur
»Anwalt“ zu schreiben, sei es besser, ganz kon-
kret ,,Fachanwalt Arbeitsrecht Berlin“ zu wah-
len. Auch Adjektive seien sinnvoll: ,Vertrau-
enswirdiger Fachanwalt fiir Arbeitsrecht in
Berlin, seit 2002, direkt in ihrem Kiez®. Beim
Schreiben sind Googles Richtlinien zu beach-
ten. Anzeigen mit Emojis oder tibermafiig ver-
wendeten Symbolen wie ,,B**u*m*e*n“ oder
W1 werden gar nicht freigegeben. Eine Uber-
sicht der Regeln: goo.gl/XqUPYE

LOKALE OPTIMIERUNG

Wer gezielt lokale Kunden ansprechen will,
muss das Geotargeting in seinem Google-Ads-
Account aktivieren. In den Kampagnen-Ein-
stellungen kénnen Sie zwischen Umkreissu-
che, konkreten Adressen und Postleitzahlen
oder ganz bestimmten Orten wie etwa Univer-
sitdten auswdhlen. Wenn Sie keine Lust haben,
flir einen Auftrag in AuRenbezirke zu fahren,
kénnen Sie auch Orte ausschliefen. Standard-
mafRig wird eine Anzeige ausgespielt, wenn
Menschen nach der Region googeln, aber ak-
tuell gar nicht dort sind. Deshalb empfiehlt Fe-
lix Hesse folgende Optimierung der Anzeigen:
»unter Einstellungen und Erweiterten Stand-
ortoptionen ,Nutzer in meinen Zielregionen*
aktivieren. Damit erhalten nur Menschen vor
Ort, die auch in den Laden kommen k&nnen,
die Anzeige. Das spart Geld.“

STANDIGER WANDEL

Google dndert standig etwas an den Formaten
und der Bewertung. Dann miissen die Anzei-
gen angepasst werden. Und eine gut laufende
Anzeige kann plotzlich einbrechen, weil die
Konkurrenz etwas besser macht. Man muss
immer auf der Hut sein oder auf automatisier-
te Anzeigen setzen, um den Arbeitsaufwand
zu reduzieren.

RUBRIK
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impulse-Abonnenten fin-
den im Kundenlogin eine
Schritt-fiir-Schritt-Anlei-

tung: So finden Sie das
richtige Keyword
impulse.de/kundenlogin

ANZEIGENTEXTE SCHREIBEN

Die Texte sollten aus der Position des Nutzers
formuliert werden und Folgendes beantwor-
ten, rdt Deutschldnder: Wer bin ich? Was biete

UNTERM STRICH Suchmaschinenmarketing
kann ganz unterschiedlich aussehen: Google My
Business als digitale Visitenkarte, Optimierung
einer Webseite oder bezahlte Werbeanzeigen
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