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         Liebe Leserin, lieber Leser,

         
         
         dieses Handbuch zur Suchmaschinen-Optimierung von Sebastian Erlhofer gilt in Fachkreisen
            zu Recht als das deutschsprachige Standardwerk zum Thema. Es bietet Ihnen fundierte
            Informationen zu allen wichtigen Bereichen der Suchmaschinen-Optimierung. Elf Auflagen
            hat das Buch bisher erlebt. Für uns Anlass, diesmal auch dem Lieblingstier aller SEOs
            einen Platz im »großen Erlhofer« einzuräumen, dem Pinguin. Wo? Schauen Sie ganz genau
            hin. Unten auf der Seite. Und wenn man die Seiten schnell durchblättert, dann hat
            man, genau: Ein Daumenkino. Zugegeben, es sind eher Mikroabenteuer, die unser Pinguin
            erlebt. Macht aber trotzdem Spaß.
         

         
         
         Aber zurück zum Buch: Wissen über Google & Co hat aufgrund häufiger Updates eine kurze
            Halbwertzeit. Mit schnellen Kochrezepten und Hacks ist Ihnen hier nicht weitergeholfen.
            In diesem Buch lernen Sie daher die Grundlagen, die Sie befähigen, eigenständig Optimierungspotenziale
            zu erkennen, entsprechende Maßnahmen durchzuführen und natürlich Ihren Erfolg nachzuverfolgen.
         

         
         
         Die elfte Auflage wurde erneut überarbeitet, aktualisiert und erweitert, sodass Sie
            langfristig zuverlässige Informationen aus der schnelllebigen SEO-Welt erhalten. Neben
            ausführlichen Details zur Planung und Erfolgsmessung einer strategischen Suchmaschinen-Optimierung
            reicht das Spektrum von der Keyword-Recherche, der wichtigen Onpage-Optimierung Ihrer
            Website über erfolgreiche Methoden des Linkbuildings bis hin zu Ranktracking, SEO-gerechter
            Content-Erstellung, Monitoring und Controlling. Auch ergänzende Bereiche wie Google
            Ads, die Konversionsraten-Optimierung, Web Analytics und Strategien zum Relaunch kommen
            nicht zu kurz. Zudem erhalten Sie in einem von Medienrechtsanwalt Christian Solmecke
            verfassten Kapitel Antworten auf Rechtsfragen, die im Zusammenhang mit der Suchmaschinen-Optimierung
            auftauchen. Auch Informationen zur europäischen Datenschutz-Grundverordnung (DSGVO)
            finden hier ihren Platz.
         

         
         
         Um die Qualität unserer Bücher zu gewährleisten, stellen wir hohe Ansprüche an Autoren
            und Lektorat. Falls Sie dennoch Anmerkungen und Vorschläge zu diesem Buch formulieren
            möchten, so freue ich mich über Ihre Rückmeldung.
         

         
         
         Ihr Stephan Mattescheck 
Lektorat Rheinwerk Computing
         

         
         
         stephan.mattescheck@rheinwerk-verlag.de 
www.rheinwerk-verlag.de 
Rheinwerk Verlag • Rheinwerkallee 4 • 53227 Bonn
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        Vorwort

        Suchmaschinen-Optimierung ist heute ohne Frage nicht mehr aus dem digitalen Marketing-Mix wegzudenken. Das war nicht immer so. Noch vor einem Jahrzehnt galt man als Suchmaschinen-Optimierer als Meister der dunklen Künste, als Technik-Voodoo-Künstler und als Beherrscher der Google-Updates.

        In den letzten Jahren wandelte sich die Suchmaschinen-Optimierung. Sie wurde professioneller, aber auch umfangreicher und komplexer. Immer wieder kamen technische Neuerungen auf – meist von Google, der beherrschenden Suchmaschine auf dem hiesigen Markt. Die letzten Jahre nahm die gefühlte Innovationsgeschwindigkeit allerdings ab. Sollten etwa alle notwendigen Techniken und Methoden etabliert worden sein? Sollten nun tatsächlich alle Crawlingsteuerungen, Kanonisierungen, Indexregeln, HTML-Auszeichnungen und Co. vollständig erschaffen und standardisiert worden sein? Man hatte eine Zeitlang fast den Eindruck, dass alle SEOs das Hype-Thema Pagespeed dankbar aufsogen und dies eine regelrechte Welle an Geschwindigkeitsoptimierungen lostrat. Man konnte den Eindruck gewinnen, SEO bestünde nur noch aus Pagespeed.

        Die eigentliche große technologische Änderung in der Suche hat sich währenddessen unter der Haube, fast schon im Verborgenen, entwickelt. Die künstliche Intelligenz und maschinelles Lernen spielen mittlerweile eine entscheidende Rolle in den Bewertungs- und Rankingalgorithmen bei Google. BERT, RankBrain, MUM und viele andere Algorithmen lernen mittlerweile selbstständig, entwickeln sich quasi von alleine weiter, und kein Google-Entwickler muss sich noch Gedanken machen, ob ein Keyword in einer H1-Überschrift bessere oder schlechtere Rankings geben muss, als wenn das Keyword »nur« in einer H2-Überschrift vorkommt. Das erledigen jetzt und in Zukunft noch viel mehr neuronale Netzwerke und andere algorithmische Modelle.

        Stehen wir also erneut vor einem Zeitalter der Technik-Voodoo-Künstler? Ich denke nicht. Auch wenn man ohne vertieftes Mathematik- und Informatik-Wissen vielleicht gerade einmal die Grundzüge der KI-Technologien verstehen kann, sind ein paar Dinge in der heutigen Zeit für SEO wichtiger denn je: Eine solide, stabile und saubere technische Basis, gute und nutzerorientierte Inhalte und ein strategisch durchdachtes Vorgehen.

        Hier hat sich also in der Tat nicht so viel verändert – glücklicherweise möchte ich sagen. Denn belohnt wird heute nicht mehr die Optimierungsstrategie, die am schnellsten mit ein paar Tricks und Hacks funktioniert.

        Google ist jetzt schon so weit und kann zuverlässiger Informationen aus Websites extrahieren als manch ein Mensch. Und das Ende der Entwicklung ist derzeit noch nicht abzusehen. Insofern ist es sicherlich auch nicht nötig, dass man alle grundlegenden algorithmischen Rahmenbedingungen bis ins Letzte versteht. Und ehrlich: Welcher – auch erfahrene – Suchmaschinen-Optimierer konnte früher schon aus dem Stehgreif den PageRank genau erklären, der jahrelang ein großer Rankingfaktor war?

        Dass Google Websites quasi »wie ein Mensch« versteht, bedeutet für mich in der Konsequenz vor allem eins: Suchmaschinen-Optimierung ist mehr denn je eine Disziplin, in der es darum geht, gut strukturierte, verständliche, schnelle Websites und letztendlich besucherorientierte Inhalte bereitzustellen. Das hat technische Aspekte, strukturelle und natürlich auch inhaltliche.

        SEO ist in meinen Augen also – auch dank der KI-Algorithmen – deutlich nachhaltiger geworden. Und das ist auch gut so. Außerdem ist SEO deutlich interdisziplinärer geworden. Suchmaschinen-Optimierer und -Optimiererinnen arbeiten Hand in Hand mit Webanalysten, Konzeptern, Designern, UX- und Usability-Experten, Entwicklern und vielen anderen Disziplinen. SEO ist für meine Begriffe eine der umfassendsten und anspruchsvollsten Disziplinen im gesamten Online-Marketing geworden.

        Und genau hier möchte ich mit diesem Buch seit Jahren helfen. Es ist mittlerweile ein Standardwerk für die Ausbildung zahlreicher Trainees geworden. Es wird in etlichen Studienarbeiten zum Thema SEO zitiert, von denen es glücklicherweise immer mehr gibt. Und aufgrund seiner Dicke ist es auch hier und da ein geeigneter Unterbau für einen Monitor oder ein Türstopper gegen Durchzug.

        Ich wünsche Ihnen, dass Sie mindestens genau so viel Freude bei der Optimierung von Websites haben, wie ich sie nun seit vielen Jahren immer noch habe. Ich wünsche mir auch, dass ich mit diesem Buch trotz des schnellen Wandels in der Branche weiterhin (m)einen Teil dazu beitragen kann, dass das Niveau der Suchmaschinen-Optimierung weiter steigt – trotz der Komplexität und trotz der vielen Seiten, die Sie jetzt vor sich haben. Vielleicht hilft Ihnen der Pinguin über den ein oder anderen theoretischen Exkurs hinweg.

        Ich wünsche Ihnen ganz viel Freude, eine spannende und aufschlussreiche Lektüre. Und ich freue mich über Feedback und Erfahrungsberichte und stehe Ihnen unter mail@erlhofer.de auch gerne für Fragen und Anregungen zur Verfügung.

        
Sebastian Erlhofer

    



                    
                        1    Die Welt der Suchmaschinen-Optimierung
In diesem Kapitel erhalten Sie einen Überblick über alle wichtigen Bereiche der Suchmaschinen-Optimierung. Neben den Suchmaschinen werden die Content-Anbieter, die Website-Besucher und -Kunden sowie die Suchmaschinen-Optimierer selbst behandelt.
Suchmaschinen-Optimierung bedeutete noch vor wenigen Jahren, einige mehr oder weniger komplizierte technische Veränderungen an Websites vorzunehmen, damit die Suchmaschinen die Site besser finden konnten. Das Ziel, möglichst ganz oben zu stehen, ist bis heute noch das gleiche geblieben. Allerdings ist Suchmaschinen-Optimierung wesentlich komplexer geworden: Zu einem nach wie vor großen Anteil Technik kamen Analysen, Mediaplanung und Optimierungsstrategien hinzu. Auch betrachtet man heute Suchmaschinen-Optimierung nicht mehr als alleinigen Kanal, um interessierte Besucher auf die Website zu bringen. Auch andere sogenannte Inbound-Marketing-Kanäle, wie das Suchmaschinen-Advertising mit Google oder Microsoft Advertising, Facebook, Video- oder Social-Media-Marketing, spielen im großen Orchester mit. Dennoch ist und bleibt die Suchmaschinen-Optimierung ein zentraler Marketing-Kanal.
Dabei werden die Bewertungsverfahren von Suchmaschinen von Jahr zu Jahr differenzierter und mächtiger. Der Branchenprimus Google spricht von über 200 Faktoren, die in die Bewertung mit einfließen. Doch die Zahl der Webseitenbetreiber, die gern möglichst weit oben in den Ergebnislisten erscheinen wollen, ist ebenfalls stark gestiegen. Das führt in vielen Branchen dazu, dass eine Optimierung aufwendiger und damit auch teurer wird. Auch der Bedarf an professionellen Suchmaschinen-Optimierern und entsprechenden Hilfsmitteln (Tools) zur Analyse und Durchführung einer Optimierung ist von Jahr zu Jahr deutlich gewachsen. Entsprechend begehrt sind auch erfahrene SEOs auf dem Arbeitsmarkt.
Suchmaschinen-Optimierung ist ohne Frage mittlerweile ein fester und unverzichtbarer Bestandteil im Online-Marketing-Mix. Neben den alten Klassikern wie Banner- oder Displaywerbung, Newsletter-Marketing oder auch modernen Formen wie Native Advertising oder Programmatic Advertising setzt Suchmaschinen-Optimierung (Search Engine Optimization, SEO) auf einen immer noch stetig wachsenden Markt.
Die Zahl der Webseiten stieg seit dem Beginn des World Wide Web Mitte der Neunzigerjahre unaufhaltsam an. Das Internet enthält die gigantischste Informationsmenge, die der Mensch je geschaffen hat. Mechanismen zum schnellen und effektiven Auffinden von Informationen sind damit von zentraler Bedeutung.
Ein vollständiges Inhaltsverzeichnis, das alle Dokumente des World Wide Web enthält, gibt es nicht. Man spricht beim Internet von einem dezentralen Netzwerk, denn es gibt keine zentrale Verwaltungseinheit oder Kontrollinstanz. Jeder kann jederzeit neue Inhalte veröffentlichen.
Im Gegensatz dazu ist z. B. ein Online-Katalog einer Bibliothek ein geschlossenes und zentrales System: Neue Bücher werden bei Anlieferung mit einer Nummer versehen, in das vorhandene Ordnungssystem eingegliedert und mit Titel, Autor, Inhalt und Stichworten erfasst.
Da die Welt der Suchmaschinen-Optimierung vielfältiger geworden ist, muss sich jeder, der eine erfolgreiche Optimierung durchführen möchte, mit dieser Komplexität beschäftigen. Nur dann können alle Register gezogen werden, und nur dann können alle relevanten Faktoren, die eine gute Platzierung in den Suchmaschinen ausmachen, in Zukunft verstanden und genutzt werden. Denn es gibt nicht mehr den einen entscheidenden Rankingfaktor oder den einen Trick, der Top-Positionen verspricht. Moderne Suchmaschinen-Optimierung bedeutet, ganzheitliche und auf den Suchenden ausgerichtete Maßnahmen durchzuführen.
Im Folgenden werden daher die verschiedenen Bereiche, die für eine gute Suchmaschinen-Optimierung relevant sind, dargestellt und erläutert. In den folgenden Kapiteln dieses Handbuches werden die einzelnen Bereiche dann ausführlicher behandelt.
Sie müssen dieses Handbuch nicht von vorn nach hinten durchlesen. Die Vorkenntnisse und Interessenschwerpunkte sind so verschieden, dass die einzelnen Kapitel auch für sich allein sinnvoll genutzt werden können.

        Praxistipps

        Sie werden im gesamten Buch Infokästen wie diesen mit hilfreichen Praxistipps finden. Die Infokästen fassen Themen zusammen und leiten Sie bei Ihrer Optimierung.

        Seit 2002 habe ich mit meiner Agentur mindshape GmbH in Köln ganz unterschiedliche eigene Projekte und Kundenprojekte im Bereich Suchmaschinen- und Online-Marketing durchgeführt. Die Praxistipps sind ein Resultat dieser Arbeit und sollen Ihnen eine zusätzliche wertvolle Hilfestellung geben.

    

        1.1    Suchhilfen im Web

        Seit der Entstehung des Web haben sich verschiedene Strukturen entwickelt, um die Informationsflut zu bändigen und den Suchenden einen Zugang zum Gesuchten zu verschaffen. Die Suchhilfen im Internet haben unterschiedliche Ausrichtungen und Ansätze. Für Anbieter im Online-Sektor ist es unerlässlich, zu wissen, über welche Wege Besucher und Besucherinnen auf ihr Angebot gelangen können und wie diese Mechanismen funktionieren, um die Besucherströme noch effektiver zum eigenen Vorteil zu lenken.

        Dabei gibt es zentrale Unterscheidungskriterien, wie Suchhilfen ihren Datenbestand aufbauen, verwalten und aktualisieren. Die wichtigsten und zugleich meistgenutzten Suchhilfen kann man in vier Grundtypen unterteilen: Suchmaschinen, Bookmarks, Webkataloge und bezahlte Werbeeinblendungen.

        Diese vier Grundtypen sind, wie Ihnen sicherlich bekannt ist, nicht die einzigen Wege, um auf eine Website zu gelangen. Postings von Influencern in Social-Media-Kanälen wie Instagram können sehr mächtige Trafficquellen sein. Allerdings muss man hier zwischen Lean-Forward und Lean-Backward-Situationen unterscheiden. Suchhilfen sind deswegen Lead-Forward, weil ein Suchender aktiv sich auf den Weg macht, ein akutes Problem oder eine akute Frage zu lösen. Es wird gesucht – und dafür werden Suchhilfen genutzt.

        Das genannte Beispiel eines Instagram-Postings gehört in den Lean-Backward-Bereich, da ein Nutzer oder eine Nutzerin hier nicht aktiv auf der Suche ist, sondern gewissermaßen über das Posting schlendert, wie bei einer Shopping-Tour durch die Innenstadt ohne nähere Kaufintention. Dazu später noch mehr.

        Die vier Grundtypen von Suchhilfen sollen im Folgenden auch in ihrer historischen Entwicklung betrachtet werden, denn sie unterliegen – wie alles im Web – einem stetigen Wandel, und meiner Erfahrung nach hilft es ungemein im SEO, sich auch mit der Historie zu beschäftigen – denn vieles kommt in ähnlicher Form nochmals wieder.

        
            1.1.1    Suchmaschinen

            Die Mehrheit der deutschen Bevölkerung nutzt täglich Suchmaschinen. Bei den unter 30-Jährigen sind es 70 Prozent, bei den Älteren knapp 60 Prozent. Damit steht diese »Angebotsklasse« seit Jahren ganz weit oben in der regelmäßig erscheinenden ARD-ZDF-Onlinestudie (www.ard-zdf-onlinestudie.de). Die E-Mail-Nutzung befand sich lange auf dem Thron auf Platz eins. Mittlerweile haben sich allerdings die Messenger-, Social-Media und Video-Nutzung deutlich an die Spitze der täglichen Nutzungszeiten gesetzt.

            Andere Studien haben festgestellt, dass über 85 Prozent aller Internet-Sessions mit der Eingabe eines Suchbegriffs in eine Suchmaschine beginnen. In Deutschland ist dies je nach Studie mit über 90 bis 99 Prozent Marktanteil die Suchmaschine Google. Nicht umsonst nahm der Duden in seiner 23. Auflage 2004 das Wort googeln mit der Bedeutung »im Internet, besonders in Google suchen« auf. Nach einer markenrechtlichen Beschwerde wurde dies in der 24. Auflage übrigens in »mit Google im Internet suchen« geändert. Auf dem amerikanischen Markt hat Bing von Microsoft noch ein wenig größere Marktanteile als in Deutschland. Nur in Russland und in China sieht der Markt etwas anders aus. In Russland ist Yandex der führende Suchmaschinen-Anbieter. Auf dem stark regulierten chinesischen Markt hält Baidu die Marktführerschaft inne. Weltweit gesehen ist allerdings Google unangefochtener Marktführer, wenn es um die Informationssuche im Web geht.

            In diesem Verdrängungswettbewerb verlor der ehemals große Mitspieler Yahoo!, der nach mehreren Verkäufen heute im SEO keine praktische Rolle mehr spielt. Hingegen beabsichtigen andere Suchmaschinen wie Ecosia oder Qwant, Google Marktanteile streitig zu machen. Allerdings sind die finanziellen und personellen Möglichkeiten von Google derzeit in Bezug auf Innovationsgeschwindigkeit vor allem im Bereich künstliche Intelligenz und der wichtigen Verarbeitungsgeschwindigkeit und Datenhaltung durch große Rechenzentren unangefochten, sodass nicht davon auszugehen ist, dass sich die Marktsituation auf dem Suchmaschinenmarkt international schnell ändern wird.

            Bevor ich in Kapitel 5 ausführlich auf die Architektur von Suchmaschinen eingehe, möchte ich hier einen kurzen Überblick geben. Hinter dem einfachen Suchschlitz steckt nämlich mehr, als man auf den ersten Blick glauben könnte. Durch die schriftliche oder sprachliche Eingabe einer Suchanfrage (Query), die aus einem oder mehreren Begriffen (Keywords) oder aus einer ganzen Frage (natürlichsprachige Query oder natural language query) bestehen kann, wird nicht das Web in Echtzeit abgefragt. Dabei ist es unerheblich, ob das Suchinterface ein Monitor ist, etwa in Form eines Laptops, Tablets oder Smartphones, oder ob es sich um einen smarten Lautsprecher wie bei Alexa, Siri oder ähnlichen virtuellen Sprachassistenten handelt.

            In allen Fällen wird ein aufbereiteter Index durchsucht. Das ist ein komplexes Stichwort- oder ein Inhaltsverzeichnis, in dem gewissermaßen alle relevanten Dokumente und Webseiten zu einem Keyword oder einer Sache (Entität) aufgelistet sind. Aktuelle Suchmaschinen setzen diese Entitäten in speziellen Indexformen miteinander semantisch ins Verhältnis. Bei Google nennt sich dieser Index beispielsweise Knowledge Graph. Suchmaschinen filtern zunächst aus einer Anfrage relevante Dokumente oder Entitäten heraus. Diese Menge bezeichnet man als Relevanz-Set (Relevancy Set). Daraus berechnet dann ein Ranking-Algorithmus anhand eines meist geheimen und komplexen Verfahrens, welches sich fester Logiken und selbstlernender Methoden bedient, eine Rangfolge (Ranking) und zeigt diese als Ergebnisliste an. In der Fachsprache wird diese Liste als Suchmaschinen-Suchergebnisseite oder als Search Engine Result Page (SERP) bezeichnet.

            Da das Erfassen, Rendern und Analysieren von Milliarden von Webdokumenten sehr zeitaufwendig ist, erfolgt es kontinuierlich im Hintergrund. Sogenannte Robots oder Crawler besuchen Webseiten regelmäßig und speichern die gefundenen Inhalte als Kopie im Cache ab. Manche Crawler beachten dabei nur das bloße HTML. Google führt allerdings seit einigen Jahren immer regelmäßiger auch JavaScript auf Websites aus und berechnet das Aussehen der Website wie in einem Browser (Rendering), um an weitere Inhalte und Auswertungsmöglichkeiten zu gelangen. In allen Fällen analysiert ein Parser bzw. Indexer die Inhalte anschließend und speichert sie im Index. Dort warten sie dann auf ihren Einsatz bei der nächsten Suchanfrage.

            Die vielen einzelnen Faktoren, die das endgültige Ranking bei einer Anfrage letztlich ausmachen, kann man grob in zwei Kategorien unterteilen: Zu den Onpage-Faktoren gehören all jene, die auf einer Website selbst beeinflussbar sind. Sehr wichtige zentrale Onpage-Kriterien sind der Seitentitel oder die Keyword-Platzierung und -Nennung auf der Seite selbst. Auch Eigenschaften der jeweiligen Unterseite, wie etwa die einzelne URL, die man in den Browser eingeben kann, um die Seite zu erreichen, oder auch die Ladegeschwindigkeit zählt man noch zum Onpage-Bereich, auch wenn sich diese Faktoren nicht mehr direkt innerhalb eines Webdokuments selbst steuern lassen.

            Als Offpage-Faktoren bezeichnet man hingegen alles, was nicht im direkten Einflussbereich des Webentwicklers und damit der Website liegt. Eingehende Links von anderen Webseiten, sogenannte Backlinks oder Inlinks, sind der wichtigste Faktor im Offpage-Bereich. Moderne Suchmaschinen, allen voran Google, bewerten Links, die auf eine Website führen, als unabhängige Empfehlung für deren Inhalte. Der Grundgedanke dabei ist simpel und genial zugleich: Wenn viele fremde Webseiten einen Link auf eine einzelne Webseite setzen, dann muss diese einzelne Webseite einen interessanten Inhalt bieten. Die Suchmaschinen können bislang den Inhalt nicht direkt verstehen, wie es ein Mensch könnte. Daher werden verschiedene statistische, netzwerkanalytische und andere sprachliche und mathematische Verfahren genutzt, um den Inhalt einer Webseite zu »verstehen«. Kommt – stark vereinfacht – die Begriffskette »gelbe Krawatte« besonders häufig im Dokument vor und verlinken die anderen Webseiten mit dem Begriff »Krawatte« oder »günstige Krawatten hier«, dann kann auch ein Computeralgorithmus, wie ihn Suchmaschinen einsetzen, den Inhalt einer Seite verstehen und ihn einem Suchenden als passenden Treffer auf die Suchanfrage »Krawatte« anbieten.

            Neben den Onpage- und Offpage-Faktoren hat sich allerdings noch ein dritter Bereich etabliert: die Nutzersignale. Manche zählen diese auch unter die Offpage-Faktoren, wenn insbesondere die Nutzersignale auf den SERPs gemeint sind.

            Was sind aber Nutzersignale? Google misst die Reaktion der Besucher und Besucherinnen der Ergebnisseiten und lässt diese indirekte Abstimmung über die einzelnen Treffer wiederum in das Ranking einfließen. Ob dies direkt oder indirekt einen Einfluss auf alle Rankings hat, ist nicht gesichert, und hier widersprechen sich die Aussagen diverser Google-Mitarbeiter und -Mitarbeiterinnen auch. Sicher ist nur, dass Suchmaschinen darauf achten, wie die Benutzer und Benutzerinnen ihres Suchinterfaces mit den vorgeschlagenen Ergebnistreffern umgehen, um damit das Sucherlebnis besser zu machen. Vereinfacht ausgedrückt, führen so beispielsweise mehr Klicks auf einen zweiten Ranking-Platz als auf die Nummer eins zur Ranking-Steigerung, weil die Nummer zwei wohl trotz anderslautender Onpage- und Offpage-Signale attraktiver ist. Sie nehmen als Suchender also täglich an mehreren verdeckten Abstimmungen teil.

            
                Wieso geht es Google um ein gutes Besuchererlebnis?

                Häufig höre ich die Frage, wieso Google sich eigentlich um ein gutes Besuchererlebnis in den organischen, nicht bezahlten Suchergebnissen kümmert. Denn dort verdiene der Suchriese kein Geld.

                Letzteres stimmt zwar, in der Suche verdient Google über die bezahlte Werbung (Google Ads). Google möchte jedoch, dass die Menschen häufig wieder zur Suche zurückkommen und mehrmals täglich googeln. Insofern ist es für das Nutzererlebnis sehr wichtig, dass die Zufriedenheit im Sinne »ich habe ein gutes und passendes Ergebnis auf meine Suchanfrage ganz oben erhalten« auch im organischen Bereich passt. Denn nur dann wechseln Suchende mittelfristig nicht zu anderen Suchanbietern und klicken dann dort ab und an auf die bezahlten Sucheinträge.

            

            In den frühen Zeiten der Suchmaschinen zeigten alle Ergebnislisten bei der Eingabe eines bestimmten Suchbegriffs immer das gleiche Ergebnis an. Heute berücksichtigen alle großen Suchmaschinen allerdings noch viele weitere Bedingungen, die die Rankings beeinflussen. Man kann diese als Umweltbedingungen verstehen. So spielt der Ort, an dem eine Suchanfrage gestellt wird, mittlerweile eine sehr wichtige Rolle (Lokalisierung). Denn ob jemand in Berlin oder in Köln nach »Pizzadienst« sucht, impliziert offensichtlich ganz andere Ergebnisse. Alle Suchmaschinen zeigen auch ohne Eingabe einer Stadt entsprechend lokalisierte Ergebnisse an, wenn sie für die Suchanfrage geeignet sind. Auch die persönliche Suchhistorie und die daraus personalisierte Suchanzeige spielen eine wichtige Rolle, wenn es um unterschiedliche Ergebnislisten bei gleichen Anfragen geht (Personalisierung). Nicht zuletzt ist es von entscheidender Bedeutung, auf welchem Endgerät gesucht wird (Deviceabhängigkeit). Die Ergebnisse unterscheiden sich vor allem zwischen stationären Suchanfragen von einem Desktop-Computer im Vergleich zu einem mobilen Endgerät wie einem Smartphone. Wenn Sie beispielsweise eine Pizzeria über Google auf Ihrem Smartphone suchen, zählen mittlerweile der exakte Standort und die entsprechende Distanz zu den Treffern. Ein Suchender in Nord-Köln erhält so andere Ergebnisse als jemand in Süd-Köln.

            Zusammenfassend kann man also sagen: Suchmaschinen sind indexbasierte Softwareprogramme, die automatisch das World Wide Web durchsuchen, ihren Datenbestand stetig und selbstständig erweitern und Nutzern die bestmöglichen Ergebnisse auf eine Suchanfrage liefern.

            Eine Sonderstellung in diesem Segment nehmen Meta-Suchmaschinen wie etwa der Klassiker Metacrawler (www.metacrawler.de) ein. Sie scheinen auf den ersten Blick wie Suchmaschinen zu funktionieren. Jedoch haben Meta-Suchmaschinen keinen eigenen Index als Datenbestand. Stattdessen setzen sie bei der Suche auf den Datenbestand anderer Suchmaschinen und präsentieren aus den verschiedenen fremden Ergebnislisten heraus ihre eigenen Ergebnistreffer. Vor der beherrschenden Marktstellung von Google waren Meta-Suchmaschinen besonders beliebt, verloren dann aber aufgrund der technologischen Unterlegenheit und der daraus resultierenden mangelnden Suchergebnisqualität an Bedeutung. Erst in den letzten Jahren rücken Meta-Suchmaschinen wieder stärker ins Bewusstsein der Öffentlichkeit.

            Dabei werden besondere Nutzerzielgruppen ins Auge genommen. Bei Ecosia (www.ecosia.org) beispielsweise werden die erzielten Gewinne zum Pflanzen von Bäumen genutzt. Die Datengrundlage stammt allerdings von Bing und wird von Ecosia unter anderem nach ökologischen Aspekten neu bewertet.

            [image: Die Suchmaschine Ecosia pflanzt Bäume.]

            Abbildung 1.1    
            Die Suchmaschine Ecosia pflanzt Bäume.

            Eine andere aufstrebende Meta-Suchmaschine ist DuckDuckGo (duckduckgo.com). Hier geht es um das Thema Datenschutz. Der Suchanbieter verspricht, keine persönlichen Daten zu speichern. Die Ergebnisdaten stammen aus unterschiedlichen Quellen, wie z. B. der Fakten-Suchmaschine Wolfram Alpha (wolframalpha.com), Wikipedia, Apple Maps und anderen.

            [image: DuckDuckGo legt den Fokus auf den persönlichen Datenschutz.]

            Abbildung 1.2    
            DuckDuckGo legt den Fokus auf den persönlichen Datenschutz.

            
                Praxistipp: Konzentrieren Sie sich auf Google

                Auch wenn es zahlreiche Suchmaschinen und Meta-Suchmaschinen gibt und immer wieder dubiose SEO-Angebote die Anmeldung bei über 500 Suchmaschinen anpreisen: Praktisch geschieht die Optimierung für Websuchmaschinen heutzutage ausschließlich für Google, denn seine Marktabdeckung ist schlichtweg erdrückend.

                Mittlerweile orientieren sich außerdem alle Suchanbieter technologisch an Google, sodass eine Optimierung für Google meist auch eine Optimierung für Bing und Co. beinhaltet. Ich kenne keinen deutschsprachigen Optimierungsfall, bei dem eine explizite Optimierung auf andere Suchmaschinen-Anbieter oder Nischenanbieter sich finanziell rechnen würde. International für Yandex bzw. Baidu sieht die Lage natürlich anders aus.

            

        
        
            1.1.2    Bookmarks

            Jeder gängige Browser bietet die Möglichkeit, Webadressen als Lesezeichen (Bookmarks) abzulegen und zu ordnen. Später kann der Nutzer oder die Nutzerin wieder darauf zurückgreifen und sich so ein Archiv von favorisierten Webseiten anlegen. Daher werden Bookmarks gelegentlich auch als Favoriten bezeichnet.

            Wenn Sie regelmäßig an verschiedenen Computern arbeiten, werden Sie allerdings schnell feststellen, dass der Bookmark, den Sie gestern Abend zu Hause auf Ihrem privaten Rechner gespeichert haben, auf der Arbeit gerade nicht zur Verfügung steht. Aber selbst dann, wenn Sie nur an einem Computer surfen oder sich in Google Chrome einloggen und das Bookmark-Sharing damit freigeben oder gar einen expliziten Dienst nutzen, der die Bookmarks zwischen verschiedenen Endgeräten synchronisiert, finden Sie häufig den gewünschten Bookmark unter zahlreichen Einträgen nicht mehr wieder.

            Auch in Social-Media-Plattformen wie Facebook oder Instagram gibt es die Möglichkeit, Beiträge oder Webseiten für späteres Lesen zu bookmarken bzw. zu favorisieren.

            Neben verschiedenen Software- und Plattformlösungen zum Synchronisieren und Ordnen der Bookmarks hatte sich im Web eine ganz eigene Lösung etabliert. Sogenannte Social-Bookmarking-Dienste ermöglichten diese Funktionen auch im Internet auf eigens dafür geschaffenen Webplattformen.

            Mithilfe einer Browseroberfläche erhielt man die Möglichkeit, seine Bookmarks mit anderen zu teilen. In diesem Sinne verstand sich eine Bookmark-Plattform dann auch als soziales Netzwerk. Der Nutzer stellte der gesamten Gemeinschaft eigene Bookmarks zur Verfügung und konnte im Gegenzug von der sozialen Gemeinschaft profitieren, indem er andere Bookmarks bereitgestellt bekam. Durch diesen Zusammenschluss ergaben sich auch neue Möglichkeiten: So ließen sich etwa Statistiken generieren, welche Webinhalte besonders häufig als Bookmark gespeichert wurden und daher vielleicht von hohem Interesse für den Nutzer oder die Nutzerin sein könnten.

            Diesen Bedarf am sozialen Teilen haben allerdings mittlerweile Social-Media-Plattformen weitestgehend abgelöst, sodass explizite Social-Bookmarking-Dienste keine Rolle mehr spielen und nur noch ein Schattendasein führen.

            In Deutschland war Mister Wong (www.mister-wong.de) eine beliebte Plattform dieser Art. Im Frühjahr 2006 startete der Dienst, der nach eigenen Angaben über 8 Millionen Bookmarks enthielt. Im August 2013 war damit dann Schluss. Mit dem Verkauf des Portals wurde aus Mister Wong eine Mode-Plattform, später ein Vergleichsportal für Produkte, dann wieder eine Mode-Plattform und schlussendlich ein Magazin einer Internetagentur zur Offpage-Optimierung. Andere Portale bestanden etwas länger weiter, wurden aber immer weniger genutzt – selbst das amerikanische Vorbild Delicious verlor stark an Beliebtheit und Bedeutung und wurde schon 2017 verkauft und damit quasi eingestellt.

            
                Warum die Social-Bookmark-Historie relevant ist

                Die Geschichte vom Sterben der Social-Bookmark-Portale zeigt eindrucksvoll, wie stetig das Web und damit auch die Suchmaschinen-Optimierung im Wandel sind. Früher gab es eine eigene SEO-Sparte, die gezielt Einträge in alle möglichen Social-Bookmark-Portale gegen Geld für Kunden und Kundinnen platzierte. Es herrschte Goldgräberstimmung, und es wurden aufwendige Programme geschrieben, die das Eintragen noch schneller und skalierbarer machten.

                Nach der Erläuterung, die Sie gerade gelesen haben, ist Ihnen klar, dass dies heute keinerlei Effekt mehr auf eine Suchmaschinen-Optimierung hat. Nicht nur, dass die großen Portale nicht mehr existieren – Sie können sich sicher sein, dass Google Links von den verbleibenden Social-Bookmark-Portalen nicht mehr positiv wertet, da sie niemand mehr nutzt.

                Umso erstaunlicher ist es, dass es immer noch zahlreiche Anbieter gibt, die genau solche Eintrage-Dienstleistungen für wenige Cent pro Linksetzung anbieten – was natürlich aus SEO-Perspektive völliger Unsinn ist.

                Das Beispiel zeigt allerdings wie kein anderes, dass man sich als guter SEO nicht nur mit dem Hier und Jetzt beschäftigen muss, sondern auch mit der Historie – ganz nach dem Motto »jeden Tag steht ein Dummer auf«. Sie sollten nicht dazugehören, das ist auch ein Teil meiner Motivation, dieses Buch zu schreiben.

            

            Aktuelle Browser unterstützen die Synchronisation von Favoriten zwischen verschiedenen Endgeräten auch ganz ohne externe Portale. Somit war auch spätestens hier die Existenzberechtigung der Plattformen erloschen. Die Bookmarks im Browser sind allerdings für die Suchmaschinen-Optimierung in Bezug auf eine direkte Ranking-Optimierung ohne Belang. Dennoch sollte man bei der Wahl von URLs darauf achten, dass sie einerseits gut »bookmarkbar« sind und andererseits damit auch in den sozialen Medien gut teilbar. Gut lesbare URLs konvertieren immer ein Stückchen besser als kryptische URLs. Oder welche URL würden Sie lieber anklicken?

            
                	
                    https://www.domain.de/hosen/stretch-jeans/

                

                	
                    https://www.domain.de/sjeans_x65281928.asp

                

            

            Ein Relikt aus diesen Social-Bookmark-Zeiten sind die verschiedenen bunten Icons. In Blogs waren regelrechte Icon-Wände zu verschiedenen Diensten zu sehen. In einem SEO-Audit sollte die klare Empfehlung sein, solche Icons von der Website zu entfernen. Sie haben für Nutzer und Nutzerinnen keine praktische Relevanz mehr, und mit so vielen ausgehenden Links auf verschiedene (vielleicht sogar nicht mehr existierende) Portale geht wertvoller Linkjuice verloren (dazu in Kapitel 11 mehr).

            [image: Delicious war der Vorzeige-Social-Bookmark-Dienst und beliebte Linkquelle für SEOs.]

            Abbildung 1.3    
            Delicious war der Vorzeige-Social-Bookmark-Dienst und beliebte Linkquelle für SEOs.

            [image: Die mannigfaltigen und bunten Icons sind mittlerweile ebenfalls Geschichte und sollten aus SEO-Sicht von Websites entfernt werden. (Quelle: »https://www.deviantart.com/nouveller/art/Social-Media-Bookmark-Icon-125995730«)]

            Abbildung 1.4    
            Die mannigfaltigen und bunten Icons sind mittlerweile ebenfalls Geschichte und sollten aus SEO-Sicht von Websites entfernt werden. (Quelle: »https://www.deviantart.com/nouveller/art/Social-Media-Bookmark-Icon-125995730«)

            Der geistige Nachfolger dieser Social-Bookmark-Icons waren übrigens Like-Buttons wie der von Facebook. Durch die DSGVO hat sich die Einbindung allerdings verkompliziert, und viele Websitebetreiber haben in diesem Zuge die Like-Buttons ganz entfernt. Im Bereich der Onpage-Optimierung bleibt hier also nur noch das Entfernen dieser und ähnlicher Buttons oder Icons.

            Die ideellen Nachfolger, etwa Weiterentwicklungen wie paper.li, bei dem man sich und anderen eine Online-Zeitung aus Bookmarks zusammenstellen konnte, oder das heutige Pinterest (de.pinterest.com) als bildorientierte Social-Media-Plattform, sind aber selbstverständlich moderne Traffic-Bringer. Ähnlich wie mit Instagram, Facebook, Tic Toc und andere Plattformen verlässt man hier dann aber den Bereich der Suchmaschinen-Optimierung und spricht von Social-Media-Marketing (SMM).

            [image: »pinterest« – die bekannteste visuelle Bookmark- bzw. Pin-Plattform]

            Abbildung 1.5    
            »pinterest« – die bekannteste visuelle Bookmark- bzw. Pin-Plattform

        
        
            1.1.3    Webkataloge

            Webkataloge haben sich ebenso wie Social-Bookmarking-Dienste in der Geschichte der Suchmaschinen-Optimierung einen festen Platz verdient. Um 2006, als die Suchmaschinen-Betreiber Linksignale noch nicht mit den heutigen Qualitätsrichtlinien bewerteten, bauten Suchmaschinen-Optimierer aller Länder Links aus Webkatalogen auf. Heute spielen nur noch sehr wenige Webkataloge überhaupt noch eine Rolle. Was leider trotzdem bedeutet, dass windige Anbieter gegen teils horrende Kosten Eintrage-Dienstleistungen anbieten. Praktisch kann man mit zu vielen Backlinks aus Webkatalogen gerade bei neuen Domains, die noch keine anderen Backlinks haben, eine Domain für Google regelrecht »abschießen«, sodass sie nicht mehr gute Rankingpositionen erhält. Obacht ist also angesagt.

            [image: Ein Beispiel eines Webkatalogs (»webspider24.de«)]

            Abbildung 1.6    
            Ein Beispiel eines Webkatalogs (»webspider24.de«)

            Als Nachfahren der unorganisierten Linklisten, die zu Beginn des Web noch vollkommen genügten, wurden Webkataloge mit ihrer verzweigten Kategorienstruktur der entstandenen Netzkomplexität gerecht. Im Prinzip kann man Webkataloge als Online-Branchenbuch ansehen. Daher werden sie häufig auch als Webverzeichnis bezeichnet. Jeder – vom Großunternehmen über einen kleinen Dienstleister, eine Organisation oder einen Verein bis hin zur Privatperson – kann einen Katalogeintrag vornehmen.

            Bei seriösen Webverzeichnissen wurden die Einträge durch einen menschlichen Redakteur begutachtet und im Idealfall anschließend in eine entsprechende Kategorie aufgenommen. Bis März 2017 bestand der für SEOs und Suchmaschinen wichtigste Webkatalog, das Open Directory Project (www.dmoz.de), aus dem sogar Google die Description-Tags für die SERPs generierte. Jeder konnte sich dort für eine Kategorie als Redakteur bewerben und anschließend die Einträge verwalten. Viele Redakteure und Redakteurinnen verstanden die Entscheidung des Betreibers AOL nicht. Eine Wiederaufnahme des Katalogs ist allerdings nach all den Jahren und angesichts der modernen technologischen Möglichkeiten mehr als unwahrscheinlich.

            [image: Die Reste des einst bekannten Webkatalogs »dmoz.org«]

            Abbildung 1.7    
            Die Reste des einst bekannten Webkatalogs »dmoz.org«

            Bei einigen noch existierenden Katalogen ist die Aufnahme kostenpflichtig. Von Anbieterseite will man so das Signal geben, dass nur qualitativ hochwertige Einträge vorhanden sind. Das Geschäftsmodell funktionierte allerdings in jüngerer Zeit nicht mehr wirklich gut, und so ist es kaum verwunderlich, dass nach und nach viele große und kleine Webkataloge entweder komplett schlossen oder die bezahlten Einträge einstellten. Mittlerweile sucht faktisch niemand mehr über einen Webkatalog regelmäßig Inhalte im Web, und so gehört der Webkatalog zu den Auslaufmodellen – könnte man denken.

            Denn die Zahl der Webverzeichnisse stieg immer kontinuierlich an. Beflügelt von frei verfügbaren Open-Source-Programmen, mit denen man selbst im Handumdrehen einen eigenen Webkatalog auf die Beine stellen kann, findet man im Netz unzählige solcher Linkportale. Schauen Sie in das Impressum, werden Sie vielleicht eine nicht zwingend nachhaltig oder aktuell arbeitende Online-Marketing-Agentur finden. Der Grundgedanke dabei ist schnell erklärt: Als Dienstleister für die Suchmaschinen-Optimierung spielen Links, die auf die zu optimierende Seite verweisen, eine bedeutende Rolle. Da nutzt man gern einen oder mehrere eigene Webkataloge als Möglichkeit, um schnell und unkompliziert Links setzen zu können. Da ein solches Portal auch anderen Suchmaschinen-Optimierern die Möglichkeit bietet, ihre Links dort einzutragen, wächst der Webkatalog quasi wie von selbst. Der SEO-Markt hat sich gewissermaßen selbst eine ursprüngliche Recherchequelle als Werkzeug für den Linkaufbau, das Linkbuilding, geschaffen. Dass Google und Co. hier nicht tatenlos zusehen, ist klar. Denn die offensichtlich künstlich platzierten Links auf verschiedene Angebote stellen keine unabhängige Empfehlung dar. Entsprechend gering werden auch die eingehenden Links von solchen Webkatalogen von den Suchmaschinen gewertet. Google wertet eine unnatürlich hohe Verlinkung aus Webkatalogen sogar als negatives Ranking-Signal.

            Insofern spielen Webkataloge auch heute noch eine Rolle auch für seriös arbeitende Suchmaschinen-Optimierer, allerdings nicht mehr im Bereich des Linkaufbaus, sondern im Bereich des Linkabbaus. Bei Backlink-Audits geht man mit Tools wie ahrefs oder majestic die Backlinks auf eine zu untersuchende Domain durch und findet dabei vielleicht massiv viele solcher Webkatalog-Links. Nehmen diese quantitativ überhand, kann man sie sogar für Google über die disavow-Methode entwerten, um ganz sicher zu gehen, dass sie keinen negativen Einfluss auf die Rankings haben.

            
                Praxistipp: Finger weg von massivem Webkatalog-Linkbuilding!

                Linkbuilding durch Webkataloge hat nach seinem Höchststand 2008 kontinuierlich an Bedeutung und Effekt verloren. Seit den Google-Penguin-Updates, die schon Mitte 2012 erfolgten, ist ein massiver Anteil an Webkatalogen im Backlink-Profil mit immer gleichen Linktexten sogar schädlich und führt zu massiven Ranking-Verlusten.

                Ich würde heute nicht mehr empfehlen, gezielt Links in Webkatalogen aufzubauen. Das rechnet sich weder zeitlich noch inhaltlich. Es mag allerdings Ausnahmen geben, etwa für ganz spezialisierte Branchen- und Webkataloge, bei denen idealerweise nicht jeder einen Link bekommen kann, wie bei der örtlichen IHK bzw. HWK oder bei einem Online-Branchenkatalog einer Fachzeitschrift.

                Letztendlich können Sie sich eine Frage stellen, um zu prüfen, ob eine Linksetzung attraktiv für Sie ist: Würde dieser Link durch einen für Sie relevanten Besucher gesehen und geklickt werden?

            

            Um die Bedeutung eines Webkatalogs zu erhöhen, besteht bei einigen Anbietern eine sogenannte Backlink-Pflicht: Die Aufnahme des eigenen Eintrags ist an die Voraussetzung gebunden, dass man selbst einen Link auf das Webverzeichnis setzt. Manche Anbieter versprechen bei einem Backlink auch eine zügigere Aufnahme oder eine bessere Position innerhalb des Katalogs. Man darf hier durchaus skeptisch sein: Dieses »Ich verlinke dich und du verlinkst mich«-Spiel macht es Suchmaschinen-Betreibern sehr einfach, Webkataloge als solche zu identifizieren. Denn wenn Hunderte von ausgehenden Links jeweils auch wieder einen eingehenden Link besitzen, dann kann man hier wohl kaum von einem natürlichen Linknetzwerk sprechen. Die Konsequenz ist klar: Diese Links haben kaum eine Wirkung auf das Ranking einer Seite.

            Sicherlich darf man nicht alle über einen Kamm scheren, aber auch große Webkataloge wie web.de (dir.web.de) oder viele kleinere, branchenspezifische Webkataloge haben faktisch heute kaum noch eine Bedeutung für die Nutzer oder Nutzerin und damit für die Suchmaschinen-Optimierung.

            [image: Fast schon eine Rarität – der Webkatalog von »web.de«]

            Abbildung 1.8    
            Fast schon eine Rarität – der Webkatalog von »web.de«

        
        
            1.1.4    Alternative Suchanbieter

            Auch wenn Google für die alltäglichen und allgemeinen Suchanfragen unangefochten die Nummer eins ist, sollte man die vielen anderen Suchmöglichkeiten im Web nicht vernachlässigen. So zählen beispielsweise YouTube für die Videosuche, Amazon als Produkt-Suchmaschine oder die App-Stores von Apple und Android zu den größten Suchen neben Google. Der Markt des YouTube-SEO, Amazon-SEO oder App-Store-SEO ist im Vergleich zum Google-SEO immer noch vergleichsweise gering. Aber gerade für entsprechende Anbieter ist dies ein sehr lukrativer Markt, da eine Optimierung beispielsweise bei Amazon noch deutlich schneller und erfolgreicher vonstattengeht als bei Google. Zweifellos wird auch hier der Schwierigkeitsgrad mit der Anzahl der Wettbewerber stark ansteigen, wie man das auch schon die letzten Jahre beobachten konnte. Einfaches Keyword-Stuffing in dem Video- oder Produkttitel reicht heute auch nicht mehr aus. Hier sind durchaus Parallelen zur Geschichte der Google-Optimierung zu erkennen.

            Neben den großen Suchanbietern sollten Sie für spezielle Themen aber die Augen auf spezialisierte vertikale Suchanbieter richten. Für die Suche nach einem vermeintlich guten Arzt hat sich beispielsweise der Anbieter https://jameda.de etabliert. Derweil gibt es wohl für jede Branche entsprechende Suchanbieter, die Sie auf dem Schirm haben sollten.

            [image: Jameda als bekannter Vertreter vertikaler Suchanbieter]

            Abbildung 1.9    
            Jameda als bekannter Vertreter vertikaler Suchanbieter

        
        
            1.1.5    Bezahlte Werbeeinblendungen

            Bei fast jeder Suchanfrage bei großen Suchmaschinen wird auch bezahlte Werbung eingeblendet. Die jeweiligen Programme heißen zum Beispiel Google Ads oder Microsoft Advertising (vormals Bing Ads), und es geht darum, dass im Gegensatz zu den nicht bezahlten organischen Treffern eine Rankingplatzierung über ein Bieterprinzip gekauft werden kann. In Fachkreisen sagt man, dass der Kanal Suche (Search) sich aufteilt in Paid (bezahlt) und Organic (organische Treffer).

            [image: Bezahlte Anzeigen sind mit dem Hinweis »Anzeige« gekennzeichnet und können in unterschiedlichen Formen als Bild- und Textanzeige auftreten.]

            Abbildung 1.10    
            Bezahlte Anzeigen sind mit dem Hinweis »Anzeige« gekennzeichnet und können in unterschiedlichen Formen als Bild- und Textanzeige auftreten.

            Doch auch Einblendungen in Form von Grafikbannern (Displayanzeigen) oder werbliche Texte (Native Advertising) auf Websites können als Suchhilfen verstanden werden. Dabei werden Werbebanner auf Websites angezeigt, die oft auf die Interessen und vergangenen Suchanfragen des Nutzers abgestimmt sind. Sucht man zum Beispiel nach einem Kaffeevollautomaten, so erhält man die Tage darauf häufig auch Werbeanzeigen zu dem Thema. Dieses Remarketing oder Retargeting soll dafür sorgen, dass ein noch unentschlossener Suchender auch Tage später eventuell zum Kauf bewegt wird. Voraussetzung hierfür ist, dass viele Website-Betreiber diese Bannerfläche zum Ausspielen auf ihren Websites anbieten. Genau das macht u. a. das Google AdSense-Programm. Jeder Website-Betreiber kann verschiedene Bannerplätze auf der eigenen Website einrichten. Google spielt dann zielgruppenspezifische Werbung dort aus und beteiligt die Website-Besitzer anteilig für jeden Klick oder jede Sichtung.

            Ein Prinzip haben alle bezahlten Werbeeinblendungen gemeinsam: Sie werden von werbetreibenden Personen oder Unternehmen gegen Geld geschaltet und sind daher in der Regel direkt oder indirekt kommerziell orientiert. Werbeeinblendungen stehen daher in Bezug auf die Platzierungslogik im Gegensatz zu organischen Treffern, deren Reihenfolge ohne direkte finanzielle Vergütung über Ranking-Algorithmen bestimmt werden – oder auch im Gegensatz zu frei redaktionell erstellten Inhalten, bei denen Redakteure vor allem im professionellen, journalistischen Kontext um eine möglichst objektive Darstellung bemüht sind.

            Bezahlte Werbeeinblendungen gehören als fester Bestandteil zum Online-Marketing-Mix vor allem für Anbieter mit direkter Verkaufsabsicht im gesamten E-Commerce. Vor allem die direkten Möglichkeiten, Sichtbarkeit und Reichweite zu schaffen, sind ein Vorteil im Vergleich zur eher indirekten und langwierigeren Optimierung für die organische Suche. Insofern wird man in den meisten strategischen Konzepten beide Ausrichtungen finden: eine flexibel und auf kürzere Zeiträume angelegte bezahlte Strategie in Kombination mit einer langfristigeren und kontinuierlich angelegten organischen Suchmaschinen-Optimierungs-Strategie.

            Da man als SEO spätestens bei der Keyword-Recherche über Begrifflichkeiten aus dem bezahlten Bereich stößt und damit arbeiten kann, seien an dieser Stelle kurz die zentralen Begriffe erwähnt. Man untergliedert bezahlte Werbeeinblendungen in zwei Hauptgruppen, die sich in der Art der Abrechnung unterscheiden:

            
                	
                    CPM (Cost per Mille) oder TKP (Tausend-Kontakt-Preis): Die klassische Einblendung von Werbung – etwa in Form von Werbebannern im Seitenkopf eines Nachrichtenportals – funktioniert meist nach dem Prinzip des Sichtkontakts. Mit jedem Seitenaufruf wird das Banner angezeigt. Im Online-Marketing spricht man bei einem Seitenabruf allgemein auch von einer Page Impression oder auch kurz nur von einer Impression. Der oder die Werbetreibende zahlt dem Portalbetreiber einen Betrag für eine bestimmte Anzahl von Seitenabrufen, bei denen das Werbebanner angezeigt wird. Diese relevanten Seitenabrufe mit Werbeeinblendungen werden als AdImpressions bezeichnet. Üblicherweise beziehen sich die Werbekosten auf jeweils tausend AdImpressions. Der sogenannte TKP (Tausend-Kontakt-Preis) ist auch in der Print-Mediaplanung üblich. Im Online-Marketing spricht man jedoch häufiger vom CPM (Cost per Mille), auch wenn beide Bezeichnungen das gleiche Abrechnungsmodell beschreiben.

                

                	
                    CPC (Cost per Click): In der Praxis werden die Begriffe Pay per Click (PPC) und Cost per Click (CPC) synonym verwendet. Dabei bezeichnet streng genommen PPC das Verfahren als solches, nämlich das Bezahlen pro Klick, und CPC die zu zahlenden Kosten pro Klick. Das CPC-Modell hat sich neben dem CPM etabliert, weil es für die Werbetreibenden fairer ist: Man zahlt nicht für eine bestimmte Anzahl von Impressions, sondern nur für die Klicks, die auf eine Werbeanzeige ausgeführt werden. Dabei sind meist zwei Kenngrößen relevant, wobei der Klickpreis bestimmend ist: Das ist der Preis, der pro Klick auf die Werbeanzeige vom Werbetreibenden bezahlt werden muss. Weil man ungern unkontrolliert Werbebudgets ausgibt, wird eine Deckelung vereinbart. Meist ist das ein Tagesbudget. Wenn dies aufgebraucht ist, wird die Anzeige erst wieder am nächsten Tag geschaltet. Investieren Sie also z. B. 20 € pro Tag in eine Kampagne und wird der CPC mit 0,50 € festgesetzt, können Sie maximal 40 Besucher pro Tag mit dieser Aktion generieren. Mit diesem Abrechnungsmodell in Kombination mit dem Bieterprinzip auf den ersten Platz bei höchstem CPC ist Google Ads groß geworden.

                

            

            Neben diesen beiden Hauptabrechnungsmodellen findet man je nach Plattform auch zahlreiche andere Modelle. So entstehen bei Cost per Action (CPA) dann Kosten, wenn eine bestimmte Handlung auf der Internetseite ausgeführt wird. Dies kann z. B. eine Anmeldung zum Newsletter sein.

            Ist die Handlung eine, bei der es zu einer erfolgreichen Kontaktanbahnung eines Website-Besuchers mit einem Produkt- oder Dienstleistungsanbieter gekommen ist, dann spricht man im Marketing gern von einem Lead. Wird ein Abrechnungsmodell vereinbart, bei dem nur bei Kontaktaufnahme gezahlt wird, spricht man nicht mehr von CPA, sondern von Cost per Lead (CPL).

            Und um den Kreis der Abrechnungsmodelle zu schließen: Handelt es sich bei der Kontaktaufnahme gleich um einen Verkauf, dann bietet sich das Modell Cost per Sale (CPS) an. Gerade bei der Vermarktung beratungsintensiver Güter kommen jedoch selten direkte Käufe zustande. Hier ist CPL also eindeutig CPS vorzuziehen. Insgesamt findet man diese Modelle vor allem im Affiliate-Marketing. Als Affiliates bezeichnet man Vertriebspartner, die selbstständig für einen kommerziellen Anbieter ein Produkt oder eine Dienstleistung bewerben und die bei einer Vermittlung eine Provision erhalten.

            Auch wenn sich die Werbeformen stetig weiterentwickeln, bleiben diese grundlegenden Abrechnungslogiken doch meistens gleich oder zumindest ähnlich. So platziert man beim Native Advertising beispielsweise innerhalb eines Online-Magazin-Bereichs einer Zeitschrift einen werblichen Artikel, der in Form und Inhalt jedoch wie ein redaktioneller Beitrag daherkommt. Wichtig ist hier aus rechtlicher Sicht, dass dieser Artikel als Werbung gekennzeichnet wird. Anbieter wie Outbrain, Taboola, Plista und Co. sorgen dann für die Verbreitung der Native-Advertising-Artikel oder auch von anderen Website-Inhalten wie z. B. Produkte aus Shops. Dies geschieht ähnlich wie bei Google AdSense: Für die Einbindung von Teasern auf möglichst stark frequentierten Websites erhält der Website-Eigentümer einen finanziellen Anteil.

            [image: Einbindung von vier Outbrain-Teasern auf »spiegel.de«]

            Abbildung 1.11    
            Einbindung von vier Outbrain-Teasern auf »spiegel.de«

            Selbstverständlich sind den Fantasien der Werbetreibenden keine Grenzen gesetzt, und wenn Sie sich in bestimmten Märkten umschauen, finden Sie Abrechnungsmodelle, die z. B. Click per Install, Click per SignUp oder Click per PrintOut heißen. Diese und andere haben in der Regel aber keine breite praktische Bedeutung.

            Auch neue Formen der Werbesteuerung, wie zum Beispiel das vollautomatische Programmatic Advertising, nutzen noch stärker algorithmische Logiken zur möglichst optimalen zielgruppenspezifischen Werbeeinblendung. Die Bieterprinzipien bleiben jedoch weitgehend gleich, auch wenn sie immer mehr durch qualitative Faktoren ergänzt werden, wie man sie aus der organischen Suchmaschinen-Optimierung schon länger kennt – etwa Themennähe, inhaltliche und lokale Relevanz, Darstellungsqualität oder auch stärker technische Aspekte wie Ladezeit.

            
                PPC oder organische Suchmaschinen-Optimierung?

                Im Agenturalltag begegnet mir fast täglich die Frage von Unternehmen, ob man sich lieber auf die »bezahlte oder unbezahlte Suche« konzentrieren sollte. Manchmal nehme ich auch gewisse Vorurteile gegenüber diesen beiden Bereichen wahr.

                Grundsätzlich ist dabei weder Paid noch Organic ein besserer oder schlechterer Weg. Es kommt immer auf den Fall, die Branche, das Unternehmen und die Zielgruppe an. Grundsätzlich hat sich aber durchgesetzt, und das ist auch meistens sinnvoll, dass beide Wege beschritten werden. Wichtig dabei ist nur, es mit Sinn und Verstand zu tun und idealerweise beides strategisch zusammen zu denken.

                Denn es gibt durchaus Abhängigkeiten zwischen bezahlten und unbezahlten Suchtreffern. Die sind allerdings nicht so, wie häufig vermutet wird: Es gibt keinen Zusammenhang in dem Sinne, dass auch die organischen Rankings steigen, wenn Sie bei Suchmaschinen viel Geld für bezahlte Anzeigen ausgeben. Diese Gerüchte sind meines Erachtens Blödsinn und mehrfach von Google und Microsoft (Bing) dementiert worden. Auch der umgekehrte Weg – weniger Geld in Ads auszugeben und dann organische Rankings »zur Strafe« zur verlieren – ist mir nach über 20 Jahren kein einziges Mal untergekommen.

                Häufig vergessen wird allerdings, dass auch die organische unbezahlte Suche nicht kostenfrei ist. Je stärker der Wettbewerb, desto mehr muss man auch tun, um organisch gute Rankings zu erhalten. Hier geht die Investition allerdings viel mehr in eigene Bereiche wie eine schnelle Website, hochwertige und optimierte Texte, eine bessere Seitenstruktur oder ähnliche, typische SEO-Themen. Sprich: Hier haben alle Besucher und Besucherinnen Ihrer Website etwas davon. Dafür dauert eine Suchmaschinen-Optimierung meist aber auch länger – alleine schon wegen der komplexeren Optimierungsmethoden. Im Gegensatz dazu sind Sie mit einer Google-Ads-Kampagne nach wenigen Stunden oder Tagen fertig, haben vielleicht noch entsprechende optimierte Landingpages erstellt und können dann schon Besucher und Besucherinnen generieren. Hier gehen die meisten Investitionen in der Regel aber nicht auf Ihre Website oder an einen betreuenden Dienstleister, sondern an Google, Bing, Facebook oder andere PPC-Plattformen.

                Am Ende macht es die Mischung, die bei jeder Projektsituation individuell zu bewerten ist.

            

        
    


                    
                        
        1.2    Die Content-Anbieter

        Vielleicht lesen Sie dieses Buch, weil Sie ein Projekt betreuen oder eine Website betreiben, die besser in den Suchmaschinen gefunden werden soll. Damit gehören Sie zum Kreis der Content-Anbieter oder Publisher. Diese bieten Inhalte, Produkte oder Dienstleistungen im Internet an, die von Suchenden gefunden und anschließend meist auch genutzt werden sollen.

        Suchmaschinen-Optimierung ist für Content-Anbieter meist ein wichtiger Teil im gesamten Online-Marketing. Welche weiteren Online-Marketing-Maßnahmen üblicherweise ergriffen werden und in welcher Weise die Suchmaschinen-Optimierung genutzt wird, hängt von verschiedenen Rahmenbedingungen ab, die sich überblicksartig in den Kategorien Größe, Ziele und Ansatz zusammenfassen lassen.

        
            1.2.1    Content-Anbieter nach Größe

            Wie so oft ist die Größe eines Unternehmens oder eines Projekts maßgeblich für die zur Verfügung stehenden Ressourcen. Eine zentrale Ressource ist wie überall der finanzielle Rahmen, in dem sich das Content-Angebot bewegen soll. Daneben spielen aber auch zeitliche Ressourcen und die Expertise in Sachen Online-Marketing eine wichtige Rolle.

            Man kann Content-Anbieter nach vielen Kriterien untergliedern – etwa nach der Art der Inhalte: Handelt es sich um ein privates Weblog, um eine kleine Unternehmenswebsite, um ein Forum, ein Informationsportal, ein Wiki oder um einen Online-Shop? Auch das Ziel der Website kann als Unterscheidungskriterium hilfreich sein. So unterscheiden sich Content-Anbieter, die gar kein kommerzielles Interesse verfolgen, deutlich von einem Online-Shop, bei dem es um direkte Verkäufe geht. Zudem ist ein Online-Shop wiederum nicht mit einer Website eines Großkonzerns zu vergleichen.

            Ein Kriterium, das die beiden genannten (Art und Ziel) mit einschließt, ist allerdings die Unternehmensgröße. Sicherlich kann man nicht allein von der Unternehmensgröße auf die Notwendigkeit und Art der Suchmaschinen-Optimierung schließen. In der Praxis zeigen sich aber immer wiederkehrende Muster, die für einen Überblick auf jeden Fall zweckdienlich sind. Wo finden Sie sich in der Spannbreite von Privatperson, KMU (kleine und mittlere Unternehmen) und Großunternehmen bzw. Konzerne wieder?

            
                Privatpersonen

                Meist wird langfristige Suchmaschinen-Optimierung aus kommerziellen Interessen betrieben. Allerdings besteht das Web nur zu einem geringen Teil aus kommerziellem Inhalt. Den weitaus größeren Teil bilden Inhalte, die ohne Gewinnabsicht erstellt wurden. Dies reicht von einem privaten Weblog oder einem Urlaubsalbum über die Familien- oder Hochzeitswebsite bis hin zur detaillierten Informationssite über die eigene Eisenbahnanlage im Keller oder die besten Wanderrouten in den Alpen.

                Eine Suchmaschinen-Optimierung wird hier eher nicht durchgeführt, wenn man einmal Hobby-SEO-Projekte außer Acht lässt. Die Webseiten sind häufig selbst erstellt, oder es wird ein vorgefertigtes Content-Management-System (CMS) wie etwa WordPress genutzt, über das die Site-Struktur samt Text-, Bild- und Videoinhalten über Webformulare eingestellt und gepflegt werden kann. Das Zielpublikum der Website ist den Inhalten entsprechend eng segmentiert, dafür aber hochinteressiert. Man kann sich gut vorstellen, dass ein begeisterter Modelleisenbahner gern die Anlagendetails eines anderen begutachtet, um neue Ideen zu sammeln. Dennoch erhalten die meisten dieser und anderer Websites in diesem Segment eher weniger eingehende Links – auch wenn die Inhalte häufig mit viel Liebe, Zeit und Aufwand entstanden sind.

                Suchmaschinen-Optimierung wird in diesen Fällen, wenn überhaupt, nur rudimentär und primär auf textlicher Ebene vorgenommen. Alles andere ist entweder zu komplex oder lohnt sich schlichtweg nicht. Entsprechend werden hier auch keine externen Dienstleister wie Agenturen oder Freelancer genutzt. Woher soll auch das Geld für diese Investition wieder reinkommen, wenn es keine Einnahmen gibt? Vielleicht lesen Sie ja gerade dieses Buch, um SEO für eine kleine private Website selbst zu machen? Das ist meist der beste Einstieg in die Welt des SEO.

            
            
                Kleine Unternehmen

                Anders sieht es aus, wenn eine kommerziell orientierte Ausrichtung hinzukommt. Die kleinste denkbare Einheit ist dabei eine Einzelperson oder ein Einzelunternehmen. Je nachdem, welcher Definition man folgt, haben sogenannte kleine Unternehmen bis zu zehn Beschäftigte und einen Umsatzerlös unter einer Million Euro. Häufig trifft man allerdings auch auf Kleinstunternehmen mit nur ein oder zwei beteiligten Personen und Umsatzerlösen, die weit unter einer Million Euro liegen.

                Typischerweise handelt es sich dabei um Webseiten von Einzelunternehmern oder eben kleinen Unternehmen. Dazu gehören z. B. kleine Handwerksbetriebe, Steuerberater, Notare, Anwälte, Architekten, Dienstleister jeglicher Art und Gewerbe, die vor allem »offline« vertreten sind – also etwa der Schuster um die Ecke oder die Kneipe gegenüber.

                Die Websites in dieser Kategorie sind meist schon vor einigen Jahren erstellt worden, und die Inhalte sind über die Jahre wenig oder gar nicht verändert worden. Warum auch – eine typische Website-Struktur eines kleinen Unternehmens kennen Sie. Sie besteht aus einer Homepage, die Besucher meist mit Sätzen wie »Herzlich willkommen bei der Bäckerei Grause« begrüßt. Dann gibt es die obligatorische »Wir über uns«-Seite, die die Firmengeschichte enthält und die Personen nennt und abbildet. Natürlich darf auch die Rubrik »Unsere Produkte« oder »Unsere Dienstleistungen« nicht fehlen. Dort werden dann alle Bereiche als Listendarstellung stichwortartig genannt. Meistens finden sich auch ein Kontaktformular und ein Impressum sowie der Datenschutzhinweis (was in Deutschland übrigens beides v. a. bei kommerziell orientierten Inhalten gesetzlich vorgeschrieben ist).

                Die Spannbreite erstreckt sich also von einer einfachen Visitenkarte mit Adresse und Öffnungszeiten bis hin zu einer Website mit zwischen etwa fünf und 100 Unterseiten. Noch vor einigen Jahren wurde von solchen Anbietern kaum Suchmaschinen-Optimierung betrieben. Wieso sollte ein Anwalt aus einer Kleinstadt, der seine Telefonnummer und Adresse auch dem Online-Publikum präsentieren möchte, in Suchmaschinen ganz oben gefunden werden, wenn er ohnehin im ganzen Ort bekannt ist und neben dem Stammpublikum vor allem von Empfehlungen (Empfehlungsmarketing oder Word-of-Mouth-Marketing) lebt?

                Solche Websites, die als Webvisitenkarte dienen, werden meistens direkt gefunden, wenn man den Unternehmensnamen in Google und Co. eingibt. Für mehr bestand lange Zeit schlichtweg kein Bedarf.

                In den letzten Jahren haben allerdings viele kleine Betriebe das Internet und dessen Möglichkeiten für sich entdeckt und möchten mehr erreichen, als nur unter dem eigenen Namen gefunden zu werden. Das liegt vor allem an einem oder mehreren Auslösern:

                
                    	
                        Der Wettbewerb ist stärker online vertreten, und man muss nachziehen.

                    

                    	
                        Offline-Kanäle wie Kataloge, Print-Magazine oder Ähnliches werden eingestellt oder sinken in der Auflage.

                    

                    	
                        Ein Firmennachfolger ist jünger und kennt die Vorzüge des Internets.

                    

                    	
                        Die Betriebskosten (Personalkosten, Standortkosten, Ressourcenkosten) werden höher, und man benötigt mehr Aufträge als früher.

                    

                    	
                        Komplette Geschäftsmodelle ändern sich im Rahmen der Digitalisierung, und klassische Absatzmärkte brechen weg.

                    

                    	
                        Das Nutzerverhalten zur Suche von Dienstleistern und Produkten ändert sich. Wer schaut heute noch in die gedruckten Gelben Seiten, wenn ein Handwerker gebraucht wird?

                    

                    	
                        Auch Bestandskunden erwarten Online-Services wie z. B. einen personalisierten Online-Kundenbereich.

                    

                

                Welcher Auslöser auch immer am Ende ausschlaggebend ist, früher oder später wird dann auch an die Sichtbarkeit der neuen Website gedacht, und spätestens dann ist der Zeitpunkt gekommen, an dem mit der Suchmaschinen-Optimierung begonnen wird.

                
                    SEO nicht nach der Website-Erstellung, sondern währenddessen beginnen!

                    Unabhängig davon, ob Sie eine komplett neue Website konzeptionieren oder erstellen oder ob Sie »nur« einen Relaunch durchführen, ist ein Aspekt in Sachen Suchmaschinen-Optimierung mittlerweile erfolgsentscheidend:

                    Suchmaschinen-Optimierung einer Website beginnt nicht nach Fertigstellung der Website, sondern bereits bei den ersten Gedanken zur Konzeption.

                    Sehr häufig erhalten wir in der Agentur Anrufe nach dem Motto: »Hallo, wir haben nun unsere Website online gestellt und würden jetzt gerne mit SEO anfangen«. Tatsächlich wurde über Monate hart gearbeitet und meist viel Geld investiert. Und nun möchte man die Website auch sichtbar machen. Leider sind während der Erstellungsphase häufig so viele Fehler gemacht worden, dass quasi ein wirtschaftlicher Totalschaden entsteht, wenn man sich die Website nach SEO-Aspekten anschaut: Zu viel müsste auf struktureller, technischer und inhaltlicher Ebene wieder geändert und angepasst werden.

                    Das Resultat ist dann meistens, dass man mit möglichst moderatem Aufwand die Bereiche optimiert, die ebenso möglichst minimalinvasiv sind. Da mittlerweile aber alle Rankingfaktoren zusammenwirken und man stets versuchen sollte, möglichst gut in allen SEO-Bereichen dazustehen, handelt es sich hierbei dann leider um SEO mit angezogener Handbremse.

                    Ein Wettbewerber, der gleich von Beginn an SEO bei der Konzeption, dem Design, der Programmierung und den Texten mit einbezieht, fährt direkt bei Relaunch ohne angezogene Handbremse und wird viele andere überholen.

                    Daher ist es meiner Erfahrung nach bei einer neuen Website enorm wichtig, gleich alle relevanten Marketing-Kanäle zu berücksichtigen – und hier gehört SEO als integrierter Kanal von Beginn an mit hoher Priorität und Mitspracherecht mit dazu.

                

                Grundsätzlich ist bei dem Ziel, Sichtbarkeit und Traffic über Suchmaschinen zu generieren, weder Paid noch Organic ein besserer oder schlechterer Weg. Es kommt immer auf den Fall, die Branche, das Unternehmen und die Zielgruppe an.

                Die Optimierung findet bei kleinen Unternehmen häufig direkt auf der Website statt. Der Fokus liegt also im Onpage-Bereich. Der Linkaufbau steht hingegen hintenan, da die beworbenen Suchbegriffe häufig mit dem Städtenamen oder der Region verbunden sind: Ein kleiner Sanitärbetrieb in Bayern möchte in der Regel keine Aufträge in Norddeutschland erhalten. Allein die teure Anfahrt würde die Kosten ins Unermessliche treiben. Daher konzentriert man sich auf seinen Umkreis. Er kann mal 30 Kilometer betragen, aber auch mal 300 Kilometer – je nach Gewerbe. Und dieser Umkreis wird bei der Suchmaschinen-Optimierung immer mit der Nennung des Heimatortes, einer umliegenden größeren Stadt oder der Region genutzt. Damit sinkt die Anzahl der virtuellen Mitbewerber, die auch für dieses Keyword gerne ganz oben in den Ergebnislisten erscheinen würden, und eine Optimierung wird einfacher und weniger zeit- und kostenintensiv.

                In der Regel führen dann die Kleinstunternehmen die Suchmaschinen-Optimierung auch selbst durch. Oft ist es auch die Tochter oder der Sohn, ein Bekannter oder Freund, der sich mit dem Thema ein wenig auskennt und hilfreiche Tipps und Tricks verrät. Vielleicht gehören Sie ja auch zu dieser Gruppe und möchten Ihrer Site mit diesem Buch einen Platz ganz vorne verschaffen und damit Ihren Kundenkreis erweitern.

                Meiner Erfahrung nach können viele Kleinstunternehmen sich eine vollständige Auslagerung der Optimierung nicht leisten. Hier bietet sich aber an, dass ein Experte oder eine Expertin einen einmaligen SEO-Audit durchführt, bei dem alle Schwachstellen identifiziert und konkrete Handlungsempfehlungen genannt werden, die dann vom Unternehmen selbst umgesetzt werden können.

            
            
                Mittelständische Unternehmen

                Der oft zitierte Mittelstand hat zwischen zehn und 100 Mitarbeiter und kann maximal 50 Millionen Euro Umsatz aufweisen.

                Die Webseiten vor allem von mittleren und großen mittelständischen Unternehmen werden meist als professionelles Marketing-Instrument betrieben. Bei diesem Umsatzvolumen und dieser Mitarbeiterstärke existiert häufig eine Marketing-Abteilung oder zumindest eine Person, die für das Marketing zuständig ist. Nicht selten wird die Suchmaschinen-Optimierung dennoch an Agenturen oder externe Dienstleister ausgelagert. Die Marketing-Abteilung ist häufig mit anderen Bereichen ausgelastet, da sie in der Regel Messeauftritte plant und durchführt, Pressemeldungen und Presseanfragen bedient und auch das restliche Offline-Marketing, wie Broschüren und Anzeigen, organisiert.

                Und selbst Unternehmen mit eigener Online-Marketing-Abteilung und vielleicht sogar SEO-Experten im Haus nutzen häufig Freelancer oder Agenturen. Hier geht es in der Regel jedoch mehr um eine strategische Beratung (SEO-Consulting) und um einen fachlichen Austausch (Sparring), da Agenturen und Freelancer meist einen breiteren Hintergrund aufgrund mehrere Kundenprojekte haben und schlichtweg schon »mehr gesehen« haben. Auch der Zugang zu teuren Tools oder effizienten Arbeitsprozessen ist häufig ein Argument.

                Vor allem mittelständische Unternehmen merken in den vergangenen Jahren den Konkurrenzdruck bei Google und Co.: Die Mitbewerbersituation in den Suchmaschinen wird immer schwieriger, langjährige gute Rankings wackeln, und es entsteht die Notwendigkeit, die Suchmaschinen-Optimierung noch viel stärker oder überhaupt kontinuierlicher zu betreiben. Ohne entsprechende Ressourcen in Kombination mit dem fachlichen Know-how, das ständig aktuell sein muss, geht es hier eher rückwärts statt vorwärts voran.

                Wenn der Absatzmarkt über die Website für das Unternehmen bedeutend ist, werden meistens sogenannte Inhouse-SEOs eingesetzt. So werden Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen bezeichnet, die hauptsächlich für die Suchmaschinen-Optimierung und das Suchmaschinen-Marketing verantwortlich sind und diese Aufgabe auch in die Unternehmensstrukturen tragen. Der Arbeitsalltag eines Inhouse-SEOs besteht also nicht nur aus dem technischen Optimieren von Webseiten und dem Linkaufbau. Er berät das Unternehmen oder Abteilungen vielmehr auch strategisch, fertigt Analysen an oder schult Mitarbeiter, um im Ergebnis eine verbesserte Suchmaschinen-Optimierung zu erhalten. Er schafft gewissermaßen das Bewusstsein für Suchmaschinen-Optimierung bei allen Unternehmensprozessen, die vollständig oder auch nur teilweise im Internet stattfinden. So kann z. B. auch die Personalabteilung ihren Beitrag zur SEO leisten, wenn sie Stellenausschreibungen im Internet veröffentlicht, indem gezielt bestimmte Stichwörter mit der Unternehmenspräsenz verlinkt werden.

            
            
                Großunternehmen, Konzerne, Parteien und Organisationen

                Im Grunde unterscheiden sich die typischen Strukturen bei großen internationalen Konzernen, Parteien oder Nichtregierungsorganisationen (NGOs) nicht wesentlich von denen der größeren mittelständischen Unternehmen. Oft sind allerdings die Budgets größer, sodass auch größere Agenturen beauftragt oder ganze interne Marketing-Abteilungen unterhalten werden. Die Aufgaben der Suchmaschinen-Optimierung bleiben streng genommen jedoch die gleichen. Typisch für dieses Segment ist aber ein deutlich höherer Anteil an Kommunikation, um die verschiedenen Akteure wie interne Abteilungen, externe Agenturen und Dienstanbieter zu koordinieren.

                Hieraus entstehen jedoch häufig noch weitere Möglichkeiten. So verfügen etwa große Verlage nicht nur über eine einzige Website, sondern gleich über eine Vielzahl mit unterschiedlichen Themen, Redakteuren und Inhalten.

                Damit können beispielsweise diese verschiedenen Websites und Portale untereinander gewinnbringend verlinkt werden und sich inhaltlich ergänzen. Dazu müssen Sie sich nur einmal den Fußbereich von www.focus.de oder anderen Verlagswebsites ansehen (siehe Abbildung 1.12).

                [image: Footer von focus.de mit Querverlinkungen zu anderen BurdaForward-Portalen]

                Abbildung 1.12    
            Footer von focus.de mit Querverlinkungen zu anderen BurdaForward-Portalen

            
            
                Content-Vermarkter

                Neben den genannten Marktteilnehmern haben sich in den letzten Jahren vermehrt Firmen etabliert, die selbst Content-Portale betreiben und damit ein bestimmtes Monetarisierungskonzept verfolgen – wie etwa die Vermarktung von Werbefläche oder auch immer noch Backlinks. Dies sind zum Beispiel Portale wie www.netmoms.de oder www.t-online.de, das die Telekom 2017 dem Werbevermarkter Ströer verkauft hat.

                Das Unternehmensziel der Content-Vermarkter dreht sich hauptsächlich um Content und dessen Bewerbung, damit über die Leser und Leserinnen bzw. die Reichweite wiederum Geld verdient werden kann. Hier besteht der gravierende Unterschied zu anderen oben genannten Kategorien, bei denen Firmen ihre Dienstleistungen oder Produkte vermarkten möchten und bei denen die Website mit dem enthaltenen Content »nur« einen Marketing- und Werbekanal darstellt.

            
        
        
            1.2.2    Ziele der Content-Anbieter

            Als eine Möglichkeit, den tatsächlichen Erfolg einer Website zu messen, hat sich das Prinzip der Konversion etabliert. Vor allem im kommerziellen Sektor definiert man als Ziel einer Website nicht unbedingt eine »hohe Besucherzahl«, da der bloße Besuch eines Nutzers oder einer Nutzerin an sich meist noch keinen Umsatz generiert.

            Erst ein Lead, eine seitens des Anbieters fest definierte Aktion des Website-Besuchers, wird als Zielerfüllung angesehen. Das kann z. B. das Bestellen eines Artikels aus dem Online-Shop sein, das Ausfüllen eines Adressformulars, das Anmelden zu einem Newsletter oder das Herunterladen eines PDF-Dokuments.

            Auch die Konvertierung eines Lesers, der kostenfrei ein Online-Angebot nutzt, zu einem Leser mit Online-Abo kann ein solches Ziel sein.

            [image: Auf »www.spiegel.de« muss man sich für oder gegen Tracking entscheiden – und für oder gegen ein Abo.]

            Abbildung 1.13    
            Auf »www.spiegel.de« muss man sich für oder gegen Tracking entscheiden – und für oder gegen ein Abo.

            Die Konversionsrate (Conversion Rate) gibt dabei an, wie viel Prozent der Besucher einen Lead durchgeführt haben – oder anders formuliert: wie viele Besucher zu Kunden »konvertiert« wurden.

            Dabei werden für die verschiedenen Leads jeweils eigene Konversionsraten angegeben. So wäre die Formel für die Berechnung der Konversionsrate »C1« mit dem Lead »Herunterladen des Katalogs im PDF-Format« folgende:

            C1 = (Anzahl der PDF-Downloads ÷ Anzahl der Besucher) × 100

            Die C1 läge z. B. bei 2.000 Besuchern pro Tag und einer Download-Zahl von 12 bei 0,6 Prozent.

            Einen globalen Richtwert für »gute« Konversionsraten gibt es leider nicht, da der Wert stark von der Zieldefinition, dem Lead, abhängt. In vielen Fällen sind jedoch Konversionsraten von drei bis fünf Prozent bereits überdurchschnittlich.

            Konversionsraten eignen sich nicht nur für die Langzeitmessung des Erfolgs einer Website (Conversion Tracking), wobei die Daten insbesondere zur Erfolgsbewertung nach Marketing-Aktionen (wie etwa einer Ads-Kampagne) herangezogen werden können. Die Überlegung, welche Aktionen Sie als Lead auf Ihrer Website definieren, hilft Ihnen erfahrungsgemäß enorm bei der Konzeption.

            Ein Lead muss dabei nicht immer als Bedingung wie »Kauf durchgeführt« oder »Download getätigt« definiert werden. Ein Lead kann durchaus auch das Lesen eines Artikels oder das komplette Anschauen einer Fotogalerie sein. Dabei sollten Sie allerdings bedenken, dass der bloße Seitenabruf keine hinreichende Bedingung für das Lesen ist, da Sie nicht bei jedem Benutzer oder jeder Benutzerin automatisch annehmen können, dass er oder sie bei einem Abruf einer Seite den Text auch gelesen hat.

            In diesem Sinne ist die bloße Reichweite eines Artikels oftmals auch eine Metrik, die von Content-Anbietern genutzt wird. Wenn beispielsweise durchschnittlich 40.000 Personen einen Artikel an einem Tag lesen, dann kann man mit diesen Werten auf potenzielle Werbebanner-Partner zugehen und höhere Preise verlangen, als wenn der Artikel nur von 100 Personen gelesen werden würde.

        
        
            1.2.3    Ganzheitlicher Ansatz: SEO, SEA, Content-Marketing, CRO, SMO und Co.

            Suchmaschinen-Optimierung (SEO) ist ein wichtiger, dennoch aber nicht der einzige Bereich für ein erfolgreiches Online-Marketing. Zahlreiche andere Bereiche sind hier relevant:

            
                	
                    Suchmaschinen-Advertising (SEA) mit Google Ads, Microsoft Advertising und Co.

                

                	
                    Content-Marketing (CM), bei dem hilfreiche und nützliche Inhalte für ganz spezifische Nutzergruppen angeboten und verteilt werden

                

                	
                    Conversion-Rate-Optimierung (CRO) zur Optimierung der Konversionsraten auf den Landingpages

                

                	
                    Social Media Optimization (SMO) zur Optimierung der Sichtbarkeit in sozialen Netzwerken und Plattformen

                

                	
                    App-Store Optimization (ASO) zur Optimierung der Sichtbarkeit von Apps im Apple App Store oder Google Play App Store

                

                	
                    Amazon Shop Optimization (ebenfalls ASO) zur Optimierung von Produktverkäufen bei Amazon

                

            

            Die Liste könnte man sicherlich noch deutlich erweitern auf einzelne Kanäle und Plattformen. Letztendlich ist es eine der größten Aufgaben der kommenden Jahre, die verfügbaren Ressourcen und Budgets so zu investieren, dass ein ganzheitlicher Online-Marketing-Mix entsteht, der auf die definierten Geschäftsziele von Unternehmen und Organisationen einzahlt.

            Das Internet – ob im Büro, zu Hause oder mobil unterwegs aufgesucht – ist immer noch das neueste Medium, das als Werbe- und Informationsträger genutzt wird. Unabhängig davon, dass die Zielgruppen immer mehr auf Social-Media-Plattformen einerseits und in geschlossenen Apps andererseits unterwegs sind, liegt immer noch eine immense Bedeutung für den Marketing-Erfolg auf der eigenen Website.

            Daher muss in den Agenturen und in den Köpfen der Kunden und Privatanwender weiterhin das Bild geschärft werden, wie der Entstehungsprozess einer erfolgreichen Website mit all diesen verschiedenen Optimierungsschwerpunkten aussieht.

            Dass hier vielerlei Gehversuche unternommen werden, ist unschwer an den semiprofessionell gestalteten und programmierten Websites von überwiegend kleinen und mittelständischen Unternehmen zu erkennen. Oftmals hat jemand aus der Verwandtschaft oder Bekanntschaft die Präsenz erstellt. Häufig geht das Wissen dieser Person nicht über die grundsätzliche Bedienung eines Webdesign-Programms hinaus. Aber selbst wenn eine Site durch professionelle Programmierer »gut programmiert« wurde, bedeutet das nicht automatisch, dass sie erfolgreich ist.

            Beide Ansätze schlagen sich leider oft nicht nur in der Optik und damit in der Glaubwürdigkeit der Website (und des Unternehmens) nieder, sondern auch in den Optimierungen für eine gute Usability und insbesondere für die Suchmaschinen. Dieser Erkenntnisprozess setzt nur allmählich ein, ist aber unaufhaltsam, wie man schon im Druckbereich erkennt. Die Besitzer oder Besitzerinnen einer solchen semiprofessionellen Seite würden sicher niemals Geschäftspapiere oder gar Broschüren von Nichtprofessionellen gestalten lassen. Würden Sie das tun?

        
    


                    
                        
        1.3    Suchende, die zu Besuchern und Kunden werden (sollen)

        Wenn Sie eine erfolgreiche Website betreiben möchten, haben Sie eine schwierige Hürde zu nehmen: Sie müssen sich in Ihre Zielgruppe hineinversetzen. Das klingt zunächst banal – ist es aber nicht. Das beweisen immer noch zahlreiche Websites, die zwar die Organisationsstruktur eines Unternehmens optimal präsentieren, aber an den Bedürfnissen und Interessen der Besucher und Besucherinnen meist vorbeigehen.

        Die Besucher und Besucherinnen Ihrer Website haben ein Problem, und das sollten Sie erkennen und bedienen. Nur dann werden Sie erfolgreich sein.

        
            1.3.1    Qualifizierte Besucher haben ein Problem

            Suchmaschinen-Marketing ist ein dankbares Gewerbe. Nirgendwo sonst sind die zukünftigen Kunden und Kundinnen gezwungen, ihr Bedürfnis in kurze und prägnante Stichworte zu fassen und diese in den Suchschlitz von Suchmaschinen einzugeben.

            Einer Besucherin, die aus der Fußgängerzone schlendernd zur Eingangstür eines Kaufhauses hereinkommt, sieht man nicht an, ob sie eine neue Hose, ein Paar Socken, vielleicht einen Wasserkocher, ein Buch oder einen Kochtopf kaufen möchte. Das wird man frühestens dann erfahren, wenn sie sich intensiv an einem Regal oder in einer Abteilung umsieht. Online ist das anders. Wenn auf Ihre Website Besucher oder Besucherinnen über Suchmaschinen kommen, dann waren diese zuvor gezwungen, Ihre Website zu finden: Sie mussten ohne Ausnahme eine Suchanfrage stellen.

            Im Marketing spricht man hier von qualifizierten Besuchern. Damit sind nicht etwa fachlich qualifizierte Menschen gemeint, sondern Besucher und Besucherinnen, die durch die Suchanfrage ein ganz bestimmtes Bedürfnis formuliert und folglich an den angebotenen Produkten oder Dienstleistungen ein hohes Maß an Interesse haben. Leider verirren sich ab und an auch unqualifizierte Besucher auf Ihre Website. Das liegt entweder daran, dass die Besucher unpassende Suchanfragen zu einem eigentlich ganz anderen Problem formuliert haben, die dann fälschlicherweise zu Ihnen führten. Oder es liegt mindestens ebenso häufig daran, dass die Optimierungsstrategie eines Unternehmens nicht wirklich zielführend gestaltet wurde, sodass die Website beispielsweise für unpassende oder für mehrdeutige Begriffe ranked. Nehmen Sie zum Beispiel einen Versandhändler für Torten, der aufgrund der zwingenden Kühlung nur im Stadtgebiet von Hamburg liefert. Würden hier Besucher mit Suchanfragen nach Torte Lieferservice aus München auf diese Website kommen, wären es (leider) unqualifizierte Besucher und Besucherinnen für diesen Konditor.

            Bevor ein User allerdings einen Suchbegriff eingeben oder aussprechen kann, muss er zunächst einen Mangel verspüren. Das kann ein materieller Mangel sein: Die alte Waschmaschine ist defekt, und nun muss eine neue her. Der Mangel kann allerdings auch immaterieller Natur sein, wenn z. B. eine ganz bestimmte Information fehlt: »Was läuft heute Abend im Kino?«, »Wie hoch ist der Eiffelturm?« oder »Was ist eigentlich ein Oxymoron?«. Man könnte hier statt allgemein von einem Mangel auch von Informationsmangel oder einem Informationsbedürfnis sprechen. Abstrakt formuliert: Ein Mensch muss zunächst ein Problem erkennen, bevor er sich auf die Suche nach dessen Lösung macht.

            Die Kunst im Online-Marketing ist folglich, Suchenden die passende Lösung für ihre spezifischen Probleme anzubieten. So werden Suchende zu Besuchern Ihrer Website und schließlich zu Kunden und Kundinnen. Das klingt ganz einfach. Ist es auch, Sie müssen sich allerdings in die typischen Probleme Ihrer Besucher hineinversetzen. Und da liegt der Hase im Pfeffer: Denn Sie stehen auf der anderen Seite und tun sich schwer, die Betriebsbrille vollständig abzulegen.

        
        
            1.3.2    Fünf Phasen des Online-Marketings

            Wie zu allen Bereichen des Lebens gibt es auch zum Online-Marketing zahlreiche Theorien. Sie werden hier keine Abhandlung zur Marketing-Theorie finden, allerdings haben Sie soeben die ersten beiden Phasen des Problemlösungsprozesses Ihrer zukünftigen Kunden kennengelernt – und da ist es hilfreich, auch die restlichen drei zu kennen.

            
                	
                    Problem- und Bedürfniserkennung: Am Beginn steht der Mangel an einer Sache oder einer Information. Dies ist das Problem des Users, und er entwickelt daraus ein Bedürfnis, dieses Problem zu beseitigen. Häufig entstehen solche Probleme natürlich von selbst. Täglich benötigen Menschen neue Informationen, und zumindest regelmäßig stehen sie vor dem Problem, ein neues Produkt kaufen zu müssen oder – das ist meist der angenehmere Fall – es kaufen zu wollen. Die Konsumindustrie greift hier dann ordentlich ein: Bedarfsweckung durch Werbung in allen Situationen des Alltags, ob im Fernsehen, im Briefkasten, auf Hauswänden oder in der Bahn. Werbung soll Ihnen klarmachen: Sie haben ein Problem, lösen Sie es! In der Regel setzt das Suchmaschinen-Marketing allerdings noch nicht bei der Weckung von Bedürfnissen an, sondern erst in der nächsten Phase. Es ist allerdings wichtig, dass Sie wissen, welche Probleme Ihre Zielgruppe oder Ihre unterschiedlichen Zielgruppen jeweils haben, damit Sie sich als kompetenter Problemlöser darstellen können.

                

                	
                    Informationssuche: Angetrieben von ihrem Problem, machen sich die Menschen nun auf, diesen unangenehmen Zustand zu beenden. Dabei gibt es unzählige Möglichkeiten, wie man eine bestimmte Information erhalten kann oder einen passenden Dienstleister für sein Problem findet. Sie können einen Freund oder eine Freundin anrufen, im Branchenbuch nachschlagen, blindlings in die Stadt fahren oder – und genau hier beginnt die Suchmaschinen-Optimierung – im Internet danach suchen. Über 80 Prozent aller Internetsitzungen beginnen mit dem Aufruf einer Suchmaschine. In Deutschland ist dies seit vielen Jahren mit überwältigender Mehrheit Google. Die Informationssuche besteht also konkret aus dem Aufruf von Google, der Eingabe eines oder mehrerer Suchbegriffe und der Auswahl eines geeignet erscheinenden Treffers. Auch das Begutachten des Treffers, also der Website – im Idealfall Ihrer Website –, gehört zur Informationssuche dazu.
Zunehmend hält auch die Sprachsuche Einzug in die Nutzungsgewohnheit der Menschen. Viele Statistiken überschätzen allerdings die tatsächlichen Suchen im Rahmen von Informationssuchen. »Wohnzimmerlampe an« ist keine Informationssuche, sondern ein Sprachbefehl zur Haussteuerung. Hier werden zukünftige Studien sicherlich genauer unterscheiden. Fest steht aber auf jeden Fall: Die Eingabe von Keywords weicht zunehmend auf, es werden entweder natürlichsprachige Anfragen eingegeben oder in ein Gerät eingesprochen. Daran, dass die Menschen Informationen oder Produkte suchen, ändert das Device allerdings nichts. Die Art der Suche wird nur vielfältiger.

                

                	
                    Evaluation von Alternativen: Je nachdem, welches Problem der Suchende hat, wird er sich nicht mit dem erstbesten Treffer zufriedengeben. Vielleicht gibt es den mobilen Lautsprecher bei einem anderen Shop noch etwas günstiger oder in einer anderen Farbe? Vielleicht ist die gesuchte Information zwar vollständig, aber man möchte sich noch einmal an anderer Stelle vergewissern, dass sie auch tatsächlich stimmt. Das Web bietet dem User die Möglichkeit, ohne große Umstände viele Alternativen zu evaluieren. Dank mehrerer Tabs im Browser kann sich ein Nutzer auch parallel die Alternativen ansehen. Dabei kommt es häufig auch zu Veränderungen der Suchanfrage (Refinement), damit die Treffer noch besser zum Problem passen.
Um beim Vergleich mit Mitbewerbern nicht zu verlieren, müssen die Informationen und Angebote auf Ihrer Website einem direkten Vergleich standhalten können. Die beste Suchmaschinen-Optimierung hilft Ihnen herzlich wenig, wenn Sie der teuerste Anbieter eines Produkts sind. Käufer und Käuferinnen im Internet wollen häufig Produkte möglichst günstig kaufen. Insofern spielt in dieser Phase die Suchmaschinen-Optimierung eine untergeordnete Rolle. Vielmehr muss das Angebot seriös wirken, und es muss mit den virtuellen Mitbewerbern mithalten können, denn der Mitbewerber ist im Internet nur einen Klick weit entfernt.

                

                	
                    Durchführung der Transaktion: Hat sich der Nutzer oder die Nutzerin für eine Alternative entschieden, wird eine Transaktion durchgeführt. Im Fall des mobilen Lautsprechers ist dies der Kauf in dem Online-Shop, der am besten auf das Bedürfnis reagieren kann. Das wird meist der günstigste sein, aber eventuell auch derjenige, der die besten Versandbedingungen bietet und das Vertrauen des Käufers oder der Käuferin gewonnen hat. Auch das Ausfüllen eines Kontaktformulars oder ein Anruf ist eine Transaktion. Die Transaktion bei reinen Informationsproblemen kann man ebenso festlegen: Sucht jemand nach dem Abendprogramm im örtlichen Kino, dann findet die Transaktion mit dem Aufruf der Programmseite statt. Sie merken, Transaktionen lassen sich vielfältig messen, aber sie lassen sich messen, und damit verfügen Sie über einen sehr wichtigen Datenbestand, um die eigenen Optimierungserfolge zu kontrollieren.

                    Damit möglichst viele Besucher zu Käufern werden und Transaktionen durchführen, muss die Konversionsrate optimiert werden. Die Conversion-Rate-Optimierung (CRO) sollte mittlerweile fester Bestandteil des Online-Marketings sein. Dabei können schon Kleinigkeiten dafür sorgen, dass mehr Besucher und Besucherinnen auch tatsächlich zu Kunden und Kundinnen werden: Ein besserer Text, ein besser passendes Bild oder ein optimierter Kaufen-Button bewirken häufig Wunder.

                    
                        Praxistipp: Betreiben Sie schon Conversion-Rate-Optimierung?

                        In der Praxis erlebe ich immer wieder, dass sehr viel Zeit, Geld und Energie in SEO, SEA und andere Inbound-Kanäle gesteckt werden. Ab einem bestimmten Punkt sollten Sie sich allerdings auch um die Verwertung der generierten Besucher auf Ihrer Website kümmern. Conversion-Optimierung wird im deutschsprachigen Raum meiner Einschätzung nach absolut unterschätzt und vernachlässigt. Es muss nicht immer der teure A/B-Test sein, bei dem man Tausende von Besuchern und Besucherinnen benötigt. Beschäftigen Sie sich einfach mit der Frage, wie man noch mehr Besucher zu einer Transaktion bewegen könnte. Damit vervielfachen Sie auch nebenbei die Rentabilität Ihrer Inbound-Marketing-Investitionen!

                    

                

                	
                    Verhalten nach der Transaktion: Das Problem ist gelöst, die Suchende ist zur Kundin geworden. Was soll jetzt noch kommen? Das Verhalten der Besucherin nach dem Kauf kann hilfreich sein für weitere Transaktionen – für die eigenen wie die von anderen.

                    Wenn ein zufriedener Kunde z. B. Ihren Online-Shop lobt und das mit einer Top-Bewertung auf einem Bewertungsportal oder in Ihrem Shop tut, dann kann dies andere Besucher davon überzeugen, dass Sie ein kompetenter und zuverlässiger Handelspartner sind. Damit werden die Konversionsraten Ihrer Website also steigen – ganz ohne zusätzliche Suchmaschinen-Optimierung. Zum Verhalten nach der Transaktion gehören aber auch direkte Wiederbesuche Ihrer Website oder ein direkter Anruf, wenn ein ähnliches Problem nochmals bestehen sollte.

                    Auch ein hilfreicher Kommentar zu einem Beitrag gehört in diese Kategorie. Wenn Sie z. B. einen Beitrag über einen Konzertabend in Ihrem Weblog geschrieben haben, der auch von anderen Konzertbesuchern gesucht, gelesen und kommentiert wurde, steigt der Informationsgehalt Ihres Beitrags mit jedem Kommentar. Das bedeutet wiederum einen echten Mehrwert für neue Besucher.

                    Im Rahmen der Online-Marketing-Optimierung ist es hier Ihre Aufgabe, dafür zu sorgen, dass die Kunden und Kundinnen nach der Transaktion die Möglichkeit für Bewertungen, Kommentare und andere Aktionsmöglichkeiten haben. Wenn Sie in Ihrem Online-Shop etwa keine Möglichkeit anbieten, eine Bewertung zu hinterlassen, können Sie diese logischerweise auch nicht nutzen, um neue Besucher und Besucherinnen von der Qualität Ihrer Produkte und Leistungen zu überzeugen.

                

            

            Für das Verständnis Ihrer Zielgruppe und den damit verbundenen Erfolg Ihres Projekts ist das Wissen um diese Phasen und die notwendigen Maßnahmen sehr entscheidend. In jeder einzelnen Phase sind spezielle Maßnahmen möglich und notwendig, damit Sie den größtmöglichen Nutzen für Ihr Unternehmen ziehen können.

        
    


                    
                        
        1.4    Suchmaschinen-Optimierer und Online-Marketing

        Als die ersten Suchmaschinen den Benutzern und Benutzerinnen das Durchforsten des Web erleichterten, kümmerte man sich noch recht wenig um die Position in den Ergebnislisten. Erst mit zunehmender Bedeutung der Suchmaschinen und damit auch der Zahl der Besucher und Besucherinnen, die über Suchmaschinen zu einer Site kommen, wuchs eine neue Branche heran: die Suchmaschinen-Optimierer.

        Suchmaschinen-Optimierer ist bislang in Deutschland kein Ausbildungsberuf, und man kann auch kein explizites Bachelor- oder Masterstudium absolvieren. Allerdings werden immer häufiger Seminare im Rahmen von Marketing-Studiengängen angeboten. Die afs (Akademie für Fortbildung in SEO) bietet z. B. eine berufsbegleitende SEO-Grundausbildung an. Ein häufiger Eintritt in die SEO-Welt sind allerdings nach wie vor Traineeships in Unternehmen und Agenturen, die sich meist über ein Jahr erstrecken. Der BVDW (Bundesverband Digitale Wirtschaft) hat 2019 das Fachkräftezertifikat für SEO-Trainees eingeführt. Das Zertifikat besteht aus einem umfangreichen Fragebogen, der ortsunabhängig online absolviert werden kann. Dieses Buch ist unter anderem die Grundlage für das Zertifikat.

        [image: Das SEO-Fachkräftezertifikat des BVDW kann online absolviert werden.]

        Abbildung 1.14    
            Das SEO-Fachkräftezertifikat des BVDW kann online absolviert werden.

        
            Praxistipp: Mit dem SEO-Traineeship in die SEO-Welt

            In meiner Agentur haben wir bereits zahlreiche Trainees zu waschechten Suchmaschinen-Optimierern ausgebildet. Theorie ist schön und gut, aber letztendlich muss man vor allem eins tun, um ein guter SEO zu werden: selbst Websites optimieren. Und das lernt man am besten mit verschiedenen Projekten in einer Agentur und von erfahrenen Kollegen. Wenn Sie also in die Welt der Suchmaschinen-Optimierung professionell einsteigen möchten, sollten Sie sich diesen Weg einmal näher anschauen. Mittlerweile bietet nahezu jede Agentur Traineeships an. Achten Sie bei der Auswahl auf die Betreuungsqualität und das Know-how – das sind die wichtigsten Faktoren für einen erfolgreichen Start als Trainee in die SEO-Branche.

        

        Die jeweiligen Interessenschwerpunkte oder die eigene Ausbildung bringen Suchmaschinen-Optimierer mit unterschiedlichen Ausrichtungen hervor. Während der eine stärker in der strategischen Beratung zu Hause ist, kann der andere ausgefeilte technische Optimierungskonzepte planen und umsetzen. Mittlerweile ist der Wettbewerb zwischen den Optimierern jedoch härter geworden, sodass man deutlich erkennen kann, dass sich professionelle Suchmaschinen-Optimierer und -Optimiererinnen einen gewissen Grundstock an Know-how in allen notwendigen Bereichen angeeignet haben – von der Beratung über die Planung bis zur Umsetzung. Gleichzeitig steigt die Anzahl von Spezialisten für bestimmte Teilbereiche.

        
            1.4.1    SEO-Dienstleister und -Agenturen

            Heute existieren zahlreiche Dienstleister und Agenturen, die sich auf Suchmaschinen-Optimierung spezialisiert haben. Der Markt hat sich in den letzten Jahren so ausgebildet, dass es für jeden Kunden die passende Agentur gibt. Dabei kann man das Spektrum der SEO-Dienstleistungen grob in vier Bereiche unterteilen:

            
                	
                    Beratung und Begutachtung: Viele SEO-Dienstleister verstehen sich hauptsächlich oder ausschließlich als Berater. Dabei werden bestehende Webauftritte und Marketing-Strategien analysiert, begutachtet, und in mündlicher oder schriftlicher Form erfolgen Hinweise zur Optimierung. Häufig bezeichnet man dies auch als strategische Beratung oder strategische Suchmaschinen-Beratung. SEO-Beratung ist oft auch Teil einer ganzheitlichen Marketing- oder Online-Marketing-Beratung. Findet die Beratung nur einmalig statt, dann wird in der Regel ein Report oder Gutachten angefertigt. Es enthält eine Ist-Analyse zum aktuellen Zustand, eine Zieldefinition der Marketing-Ziele sowie (hoffentlich) möglichst konkrete Hinweise auf die Mittel und Techniken, mit denen die Ziele erreicht werden können. Auch die Durchführung von Keyword-Recherchen und Potenzialanalysen könnte man hier ansiedeln. Bei größeren Projekten werden hingegen Beraterverträge abgeschlossen. Die SEO-Dienstleister stellen ihr Know-how zur Verfügung, das dann üblicherweise pauschal oder auf Stundenbasis abgerechnet wird. Damit kauft sich ein Unternehmen die Optimierungskompetenz ein – oder anders formuliert: Es findet Outsourcing an eine Marketing-Agentur statt.

                

                	
                    Technische Umsetzung: Die konkrete technische Umsetzung ist ein weiterer Kompetenzbereich. Meist sind hier Programmierer und Webentwickler am Werk. Hat ein Kunde sich bereits beraten lassen und ein Optimierungskonzept mit entsprechenden Hinweisen vorliegen, dann kann der Webentwickler oder die Webentwicklerin anhand dieser Punkte die Onpage-Optimierung der Webseiten durchführen. Dabei müssen oft nicht nur bestehende Webseiten optimiert werden. Der Aufbau von weiteren spezialisierten Domains, die Integration eines allgemeinen oder speziellen Tracking-Systems zum Aufzeichnen von Besucheraktivitäten bis hin zum Programmieren von Gewinnspielen oder Aktionsseiten gehören in den Bereich der technischen Umsetzung bei der Suchmaschinen-Optimierung. Hier zählen hauptsächlich Kompetenzen im Bereich der Web- und Programmiersprachen (wie HTML, CSS oder JavaScript) sowie Datenbankabfragen mit SQL. Häufig sind Kunden und Kundinnen bereits vor der Suchmaschinen-Optimierung bei Agenturen, die diese Kompetenzen vorweisen können. Sie nennen sich meist Online-Agenturen, Webagenturen oder Internetagenturen.

                

                	
                    Inhaltliche Umsetzung: Das Schreiben von optimierten Texten und Inhalten sowie der kontinuierliche Linkaufbau, bei dem auch fortlaufend Texte verfasst werden müssen, haben weder mit umfassenden technischen Maßnahmen noch mit der Beratung und Analyse zu tun. Die inhaltliche Umsetzung der Optimierung setzt auf die Handlungshinweise aus der Beratung und den vorgegebenen technischen Rahmen auf und platziert die für Sucher und Suchmaschinen passenden Inhalte. Die inhaltliche Umsetzung wird bei größeren Projekten in der Regel von professionellen Textern oder Textagenturen vorgenommen. Man spricht hier von Content-Agenturen. Liegt der Schwerpunkt eher auf dem Aufbau von Linkstrukturen, findet man als Kunde oder Kundin Hilfe bei sogenannten Linkbuilding-Agenturen.

                

                	
                    Datenorientierte Agenturen: Mittlerweile ist gerade bei großen Websites das Thema Datenbeschaffung, Datenhaltung und Datenauswertung sehr wichtig geworden. Wenn zu viele URLs existieren, als dass man diese manuell durchgehen und optimieren könnte, kommen Agenturen mit Daten-Know-how ins Spiel. Meist sind Kompetenzen sowohl in der Programmierung mit R oder Python als auch in der Datenspeicherung mittels BigQuery oder anderen komplexeren Datenbanksystemen vertreten. Auch das Einrichten von Reporting- und KPI-Dashboards oder das Etablieren von automatischen Workflows etwa mit knime gehören häufig zum Angebotsspektrum. Letztlich sind auch Agenturen im Bereich Marketing-Automation hier angesiedelt, auch wenn es dabei selten um pure SEO geht.

                

            

            Diese vier Bereiche haben natürlich keine festen Grenzen, und mit zunehmender Komplexität der Suchmaschinen-Optimierung kann es sich auch kein Dienstleistungsunternehmen leisten, Scheuklappen zu tragen und nicht links und rechts des Weges zu schauen. Für potenzielle Auftraggeber ist es allerdings von zentraler Bedeutung, die Spezialitäten und Schwerpunkte einer Agentur zu kennen, bevor man sich langfristiger bindet.

            Wie sieht es mit der Agenturgröße aus? In der SEO-Branche waren Agenturen mit nur ein oder zwei Mitarbeitern vor einigen Jahren nicht unüblich, die auch alle vier Bereiche abdeckten. Bei dem zunehmenden Kompetenzgeflecht ist aber ein Full-Service mit wenigen Mitarbeitern gar nicht mehr möglich. Meist arbeiten diese Unternehmen daher in Netzwerken mit anderen Agenturen oder Freelancern zusammen, sodass die jeweiligen Spezialisten immer für ein Projekt zusammenkommen.

            Sollten Sie allerdings das Online-Marketing oder speziell die Suchmaschinen-Optimierung aus welchen Gründen auch immer komplett outsourcen, dann bietet sich eine echte Full-Service-Online-Marketing-Agentur (Full-Service-ONMA oder 360°-Agentur) an. Sie vereint die Kompetenzen aller vier Bereiche: strategische und operative Beratung, technische Umsetzung, Datenorientierung und inhaltliche Optimierung samt Reputations- und Linkaufbau über Content und Content-Marketing. Das ist nicht zwingend zu verwechseln mit einer Full-Service-Werbeagentur, die auch beispielsweise Print- und Messedienstleistungen anbietet. Viele Agenturen schreiben sich auf die Fahnen bzw. Websites, dass sie SEO können – achten Sie allerdings stets auf eine ausreichend tiefe Expertise in der Suchmaschinen-Optimierung für alle für Sie relevanten Bereiche!

            
                Praxistipp: Die Wahl der richtigen Agentur

                Häufig rufen mich Unternehmen an, die gerade einen Relaunch ihrer Website beendet haben und nun mit SEO starten möchten. Leider ist hier ebenso häufig das Kind bereits in den Brunnen gefallen, da entscheidende SEO-relevante Faktoren bereits in der Konzeption und dem Design hätten berücksichtigt werden müssen. Nachträgliche Änderungen sind nun aufwendig oder gar unmöglich. »Warum wurde das nicht gleich von Beginn an berücksichtigt?«, werden Sie sich vielleicht fragen. Das liegt häufig gar nicht an der Qualität der ausgewählten Agentur – sondern schlicht an der Ausrichtung der Agentur. Wählt man einen rein technischen Dienstleister oder eine reine Werbeagentur, dann findet man zwar nicht zwangsläufig, aber dennoch recht häufig eben keine ausgewiesene SEO-Expertise in der Agentur. Meiner Erfahrung nach ist es gerade für Unternehmen, die nicht zu 100 Prozent digital »ticken« – und das sind die meisten in Deutschland, Österreich und der Schweiz –, sehr schwer, für ihr Webprojekt den passenden Agenturtyp oder die passende Agenturkonstellation zu wählen. Überlegen Sie daher genau, welche Kompetenzen wichtig sind und ob der jeweilige Projektpartner oder -partnerin diese im Schwerpunkt abbilden kann oder ob zusätzliche Unterstützung erforderlich ist.

                Nach all den Jahren auf Agenturseite muss ich allerdings feststellen, dass Vertrauen und Fairness auf beiden Seiten letztendlich die Erfolgsgaranten sind, um eine langjährige und erfolgreiche Partnerschaft auf beiden Seiten zu erhalten.

            

            Die Bündelung der vier Online-Kompetenzbereiche hat einen entscheidenden Vorteil: Sie erhalten alles aus einer Hand. Die Teams einer Full-Service-Online-Marketing-Agentur sind meist eingespielt, und es entfällt die aufwendige Kommunikation zwischen den unterschiedlichen Dienstleistern. Dieser Vorteil hat aber auch seinen Preis: Da die verschiedenen Spezialgebiete sehr selten von ein oder zwei Personen abgedeckt werden, muss ein Dienstleister entsprechend große Teams bereitstellen, und Sie als Kunde müssen sie auch bezahlen. Gerade für kleine Unternehmen kommt daher eine Full-Service-Online-Marketing-Agentur mit mehreren Tausend Euro Kosten pro Monat nicht infrage. Für alle anderen lohnt sich der Agenturtyp erfahrungsgemäß schnell.

            Sollten Sie sich also entschließen, das Suchmaschinen-Marketing ganz oder teilweise auszulagern, dann sehen Sie sich sorgfältig um, und vergleichen Sie die Angebote und Preise. Dabei kommt es allerdings nicht so sehr darauf an, dass Sie vorab schon Optimierungskonzepte vorgelegt bekommen. Keine seriöse Agentur wird Ihnen ohne Kostenberechnung ein ausführliches Gutachten oder eine ausführliche strategische Beratung bieten können, weil dies mehrere Stunden oder meist Tage Arbeitszeit bedeutet und auch nur in einer ausführlichen Auseinandersetzung mit Ihnen als Auftraggeber stattfinden kann. Aber anhand Ihres Wissens – das Sie nicht zuletzt bei der Lektüre dieses Buches erwerben – können Sie mit einem Telefonat oder persönlichen Gespräch meist schon sehr gut herausfinden, ob das Kompetenzprofil des Dienstleisters oder der Agentur zu Ihren Anforderungen passt.

            Damit Kunden eine seriöse, zuverlässige und kompetente Agentur finden können, gibt es in Deutschland einige Initiativen, um eine Zertifizierung für Suchmaschinen-Optimierer durchzuführen. Seit 2006 gibt es in überarbeiteter Form das »Qualitätszertifikat für SEM- und/oder SEO-Agenturen« des Bundesverbandes Digitale Wirtschaft (BVDW). Das Zertifikat ist allerdings umstritten, und die Zahl der zertifizierten Unternehmen hält sich bislang auch in Grenzen. Dies mag einerseits an den hohen Einstiegshürden liegen: Insbesondere kleine Agenturen und Dienstleister können das mindestens geforderte SEO-Honorarvolumen nicht vorweisen. Ein viel gewichtigerer und sehr umstrittener Punkt ist allerdings die Tatsache, dass ein Unternehmen, das sich für das Zertifikat bewirbt, detaillierte Informationen über das Vorgehen bei der Optimierung liefern muss. Die begutachtenden Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen seitens des BVDW sind allerdings selbst Geschäftsführer und Geschäftsführerinnen von SEO-Agenturen in Deutschland und damit streng genommen Mitbewerber. Viele Agenturen scheuen auch den hohen Aufwand, alle zwei Jahre erneut Cases ihrer Arbeit vorzulegen. Nicht zuletzt müssen die Kunden und Kundinnen damit auch einverstanden sein.

            Auch wenn die Diskussion und der Wunsch nach einer branchenweiten Zertifizierung auf vielen Konferenzen und bei Stammtischen immer wieder aufflammen, sorgt letztlich vielleicht eine ganz andere Tatsache dafür, dass ein Zertifikat sich nicht so recht durchzusetzen vermag. Denn wie überall zählt die Reputation mehr als vieles andere. Die viel zitierte Mundpropaganda sorgt auch bei erfolgreichen SEO-Agenturen mit zufriedenen Kunden und Kundinnen dafür, dass neue Anfragen eintreffen. Und man munkelt, dass auch der ein oder andere Top-Platzierte bereits Anrufe erhalten hat und nach der betreuenden SEO-Agentur gefragt wurde.

            
                Praxistipp: Fragen an eine neue SEO-Agentur

                Meiner Erfahrung nach ist die Wahl einer SEO-Agentur vor allem eine Frage des Gefühls und der menschlichen Wellenlänge. Aber auch unabhängig davon können Sie ein paar hilfreiche Fragen stellen, um eine passende SEO-Agentur zu finden. Fragen Sie beispielsweise danach, wie die Agentur ihre Mitarbeiter weiterbildet. Achten Sie auf Publikationen der Agentur, deren Website oder Vorträge auf Konferenzen. Fragen Sie nach, wie die Agentur Ihr Geschäftsmodell versteht und wie sie die Chancen für eine Suchmaschinen-Optimierung einschätzt. Auch ein monatliches Reporting für die Transparenz der Arbeit sollte selbstverständlich sein. Und am Ende eines Gesprächs sollten Sie das Gefühl haben, dass der Ansprechpartner Sie versteht und Sie auch den Ansprechpartner verstehen. Die wenigsten guten Marketer müssen ständig mit Fachbegriffen um sich werfen und dem Projektpartner damit häufig unverständlich bleiben. Ein SEO-Projekt mag komplex sein, aber man kann es auch in verständlichen Worten darlegen.

            

            Bei der Auswahl einer geeigneten Agentur sollten Sie außer nach der Qualifikation auch näher nach den angewandten Methoden fragen. Man unterscheidet in Anlehnung an die Hackerkultur allgemein zwischen der sogenannten Whitehat- und der Blackhat-Optimierung. Ein Whitehat-SEO ist ein Optimierer, der sich streng an die Qualitätsrichtlinien der Suchmaschinen hält. Er nutzt keine unlauteren Methoden, kein Suchmaschinen-Spam und erstellt nur Inhalte, die auch für die Suchenden relevant sind.

            Einen Blackhat-SEO hingegen könnte man als Suchmaschinen-Optimierer auf der dunklen Seite der Macht beschreiben. Dies beginnt bei der Platzierung von weißem Text auf weißem Hintergrund, geht über Methoden, die dafür sorgen, dass Suchmaschinen andere Inhalte sehen als Besucher, bis hin zur automatischen Generierung von Tausenden überoptimierter Texte zu einem Keyword. In Anlehnung an die Namensgebung aus der Hackerszene werden Blackhat-SEOs immer häufiger auch als diejenigen bezeichnet, die rechtlich nicht zulässige Methoden zur Optimierung anwenden. Dazu zählt z. B. das »Hacken« bzw. Eindringen in fremde Systeme, um dort Links zu setzen.

            [image: Sollte man kennen: die Spamrichtlinien von Google für die Suchmaschinen-Optimierung. Ein Blick lohnt sich (»https://bit.ly/3GSRBKJ«).]

            Abbildung 1.15    
            Sollte man kennen: die Spamrichtlinien von Google für die Suchmaschinen-Optimierung. Ein Blick lohnt sich (»https://bit.ly/3GSRBKJ«).

            Je stärker ein Thema oder ein Suchbegriff umworben oder umkämpft wird, desto ausgefeilter und perfekter müssen die Optimierungstechniken werden. Einige Suchmaschinen-Optimierer und -Optimiererinnen sind der Meinung, dass man ab einem gewissen Punkt ohne den Kauf von Links keine Optimierung mehr betreiben könne. Der Kauf von Links verstößt allerdings gegen die Qualitätsrichtlinien der Suchmaschinen und ist damit eine nicht zulässige Optimierungstechnik.

            Wichtig ist dabei die Unterscheidung zwischen »nicht zulässig« im Sinne der Spam- und Qualitätsrichtlinien und »illegal«. Ein Verstoß gegen die Qualitätsrichtlinien verletzt keinen rechtlichen Bewertungsrahmen. Man verstößt gegen die Aufnahmeregeln eines privaten Unternehmens. Bei illegalen Optimierungsmaßnahmen (wie dem Eindringen in fremde Websites durch das Ausnutzen von Sicherheitslücken) liegt ein Verstoß gegen geltende Gesetze, in diesem Beispiel gegen den »Hackerparagraphen«, § 202c des deutschen Strafgesetzbuches, vor.

            In der Praxis bewegen sich viele Suchmaschinen-Optimierer vor allem bei schwierigen Optimierungen häufig in einem Graubereich zwischen der Whitehat- und der Blackhat-Optimierung. Sie verstoßen nicht gegen geltendes Recht, sondern teilweise gegen die Qualitätsrichtlinien der Suchmaschinen. Diesen Bereich bezeichnet man als Greyhat-Optimierung.

            
                Nachhaltige Suchmaschinen-Optimierung gewinnt

                Meiner Meinung nach sollten Sie und jeder SEO-Dienstleister auf eine nachhaltige, d. h. Whitehat-Optimierung setzen. Alles andere wird sich früher oder später rächen, sobald Google die Bewertungskriterien anzieht und damit das eine oder andere vorhandene Schlupfloch schließt.

                Es gibt schon seit Jahren im SEO keine Hacks oder Tricks mehr, mit denen man plötzlich von 100 auf eins kommen kann.

                Allerdings sollte jeder SEO, der etwas auf sich hält und Erfahrung aufbauen möchte, sich auch im Greyhat- oder sogar Blackhat-Bereich bewegen – allerdings definitiv nicht für »echte« Projekte oder Kundenwebsites. Dafür legt man Testprojekte und Testdomains an und testet dort kurz- und langfristig bestimmte Optimierungstechniken.

            

        
        
            1.4.2    Inhouse-SEO

            Nicht immer ist es unternehmerisch sinnvoll oder lohnend, einen wichtigen Kompetenzbereich nach außen zu verlagern. Die meisten Unternehmen ab einer bestimmten Größe unterhalten daher seit Langem schon eine eigene Online-Marketing-Abteilung. Dort findet man seit einigen Jahren auch zunehmend Inhouse-SEOs, also eine oder auch mehrere Personen, die sich ausschließlich um das Online-Marketing bzw. speziell um die Suchmaschinen-Optimierung kümmern.

            Ein Inhouse-SEO ist vor allem für die strategische Beratung und Analyse zuständig. Die Umsetzung wird in der Regel von anderen Spezialisten und Spezialistinnen vorgenommen. Auch die eigentliche Content-Arbeit, also das Schreiben von Texten oder das Aufbauen eines Linknetzwerks, wird von einem Inhouse-SEO hauptsächlich gelenkt und delegiert. Denn Inhouse-SEO zu sein bedeutet vor allem eins: viel Projektmanagement zu betreiben und nicht nur nach außen, sondern vor allem nach innen die Mittel und Methoden der Suchmaschinen-Optimierung zu kommunizieren und durchzusetzen. Eine SEO-Verantwortliche in einem Unternehmen verbringt daher viel Zeit in Projektmeetings, bei denen sie die Optimierung im Auge behält und beratend oder oft auch missionarisch tätig ist. Sie versucht, die Optimierung in alle Prozesse gleich von Beginn an zu integrieren, um den größtmöglichen Erfolg zu erzielen. Genau hier liegt auch der Vorteil eines Inhouse-SEOs im Vergleich zu einem externen Dienstleister: Ein eigener Mitarbeiter ist viel besser über die Entwicklungen und Themen innerhalb des Unternehmens informiert, als es ein externer Dienstleister je sein kann.

            Ein Nachteil ist hingegen, dass ein Inhouse-SEO weniger Projekterfahrung sammeln kann als eine Fachkollegin in einer Agentur, die oftmals mehrere Projekte gleichzeitig betreut, mehrere andere Fachkollegen zum Austausch täglich neben sich sitzen hat und zumindest theoretisch einen breiteren Eindruck von den Optimierungsmethoden und ihren Erfolgen erhält. Daher sollte ein Unternehmen einen Inhouse-SEO auch regelmäßig zu Konferenzen, Fortbildungen und Workshops schicken, um dieses mögliche Defizit auszugleichen. In der Praxis haben die meisten Inhouse-SEOs auch noch eine begleitende Agentur unter Vertrag, um gemeinsam die Sichtbarkeit nach vorne zu bringen.

        
        
            1.4.3    Autodidakten und die Nebenbei-Optimierung

            Insbesondere bei kleineren Unternehmen, bei Neugründungen oder bei Unternehmen, bei denen Suchmaschinen-Optimierung nur eine Nebenrolle spielt, kümmert sich häufig jemand »nebenbei« auch um die Optimierung. Häufig sind dies Autodidakten, vielleicht wie Sie, die über Bücher, Foren und Konferenzen ihr Optimierungswissen aufbauen und erweitern.

            Vor allem wenn es um eine Grundoptimierung geht oder um einen Nischenmarkt, funktioniert das Optimieren nebenbei recht gut. Allerdings wird man recht schnell in seine Grenzen verwiesen, wenn andere Unternehmen die gleichen Suchbegriffe »professionell« mithilfe spezialisierter Dienstleister oder Agenturen optimieren. Leider ist dies in immer mehr Themenbereichen der Fall, sodass über die Jahre nicht nur die Komplexität der Suchmaschinen-Optimierung gestiegen ist, sondern auch die Kosten, die für eine erfolgreiche Optimierung investiert werden müssen. Gemeint sind damit auch die zeitlichen Kosten, die Sie selbst aufbringen müssen, um sich auf dem Laufenden zu halten und die Analysen und Optimierungen durchzuführen, auch wenn das zunächst direkt keinen Euro kostet.

        
        
            1.4.4    Automatische Optimierung mit SEO-Software

            Eine Branche in zweiter Reihe entstand recht schnell, als der Markt wuchs: Automatische SEO-Software ist teilweise speziell für den deutschsprachigen oder amerikanischen Sprachraum entworfen und programmiert. Mit dieser Softwareart meine ich allerdings nicht die unverzichtbaren SEO-Tools, die jeder Suchmaschinen-Optimierer nutzt, etwa Sistrix, XOVI, ahrefs und so weiter. Diese behandle ich im nächsten Abschnitt.

            Vielmehr geht es um Software, die quasi automatisch SEO macht oder machen soll. Offen gestanden halte ich von diesen Lösungen nicht viel, denn SEO ist deutlich komplexer und bedingt in so vielen Bereichen einer Website Änderungen, dass eine Software allein zum jetzigen Stand wenig hilft. Und noch skeptischer bin ich immer, wenn vollmundig mit künstlicher Intelligenz oder mit Geld-Zurück-Garantien geworben wird.

            Dabei gibt es Programme, die Sie auf Ihrem Rechner installieren und mit denen Sie verschiedene Analysen durchführen können. Einer der ältesten und bekanntesten Vertreter dieser Gattung ist seit 1998 Hello Engines! von AceBIT (hello-engines.de).

            Mit individueller, zeitgemäßer Suchmaschinen-Optimierung hat das allerdings nicht zwingend viel zu tun. Diese und ähnliche Website-Promotion-Software ist dem semiprofessionellen Bereich zuzuordnen. Die meisten professionellen SEOs arbeiten mit Tools, die bestimmte Analysen vereinfachen oder überhaupt erst ermöglichen, aber keine automatischen technischen Änderungen an Webseiten vornehmen (siehe Abbildung 1.16).

            [image: Die SEO-Software Hello Engines! (Quelle: Hello Engines)]

            Abbildung 1.16    
            Die SEO-Software Hello Engines! (Quelle: Hello Engines)

            Die Erfahrung zeigt, dass es keine einzelne Softwarelösung gibt, die gute Optimierungserfolge bringt. Eine Software kann immer nur zur Unterstützung von Analysen und dem Projektmanagement von Suchmaschinen-Optimierung dienen – die Bewertungsverfahren von Suchmaschinen sind zu komplex, als dass automatische Softwareverfahren quasi auf Knopfdruck eine Top-1-Platzierung erzielen könnten.

            Hüten sollten Sie sich vor Anbietern, die Ihnen mit dem Kauf einer Software eine Top‐10-Platzierung garantieren. Dies mag für wenig umworbene und sehr spezifische Suchbegriffe funktionieren. Aber meist sind die automatisch erstellten Webseiten wenig benutzerfreundlich und verstoßen gegen die Qualitätsrichtlinien der Suchmaschinen. Suchmaschinen-Optimierung ist und bleibt viel Handarbeit (siehe Abbildung 1.17).

        
        
            1.4.5    Installierbare SEO-Software

            Dabei ist die Tatsache, dass eine Software lokal auf einem Rechner läuft, nicht zwingend ein Ausschlusskriterium. Neben zahlreichen Tools, die ausschließlich online als SaaS-Modell (Software as a Service) gegen monatliche Gebühren zur Verfügung stehen, sind viele beliebte und häufig genutzte Programme lokal zum Installieren. Spannenderweise sind hier Jahreslizenzen häufiger vertreten.

            So ist z. B. die Software Advanced Web Ranking (www.advancedwebranking.com) ein gutes Tool, um die Position einzelner Keywords zu verfolgen (Rank-Monitoring).

            [image: Rank-Monitoring mit Advanced Web Ranking]

            Abbildung 1.17    
            Rank-Monitoring mit Advanced Web Ranking

            Das wohl beliebteste installierbare Tool – und meiner Meinung nach das Pflicht-Tool für jeden Suchmaschinen-Optimierer – ist der Screaming Frog SEO Spider. Hiermit lassen sich eigene oder fremde Websites crawlen und zahlreiche allgemeine und individuelle Daten extrahieren und anzeigen. Auch die Visualisierung der internen Verlinkung ist seit 2019 möglich und vieles mehr.

            [image: Das Schweizer Taschenmesser eines SEOs – der Screaming Frog SEO Spider]

            Abbildung 1.18    
            Das Schweizer Taschenmesser eines SEOs – der Screaming Frog SEO Spider

        
        
            1.4.6    Online-SEO-Tools

            Seit einigen Jahren haben sich vornehmlich für den professionelleren Bereich einige Anbieter herauskristallisiert, die für den deutschsprachigen Raum hilfreiche Analyse- und Auswertungstools online bereitstellen. Meist liegen die Kosten bei mehreren Hundert Euro pro Monat, um einen Zugang zu den Daten und Auswertungsmöglichkeiten zu erhalten. Dies lohnt sich in der Regel nur für Unternehmen und Personen, die häufig solche Daten benötigen. Die Online-Tools haben verschiedene Schwerpunkte und decken entweder einen oder mehrere Bereiche ab:

            
                	
                    Beobachten eigener und fremder Rankings in den Suchergebnislisten

                

                	
                    Analysieren der geschalteten Google Ads für bestimmte Suchanfragen

                

                	
                    Keyword-Recherche und Keyword-Potenziale

                

                	
                    Linkanalysen und Linknetzwerke

                

                	
                    Monitoring zur Beobachtung definierter Kennziffern und Erstellen von Reports

                

                	
                    Bereitstellung relevanter Informationen für einzelne Domains sowie weitere Marktanalysen

                

                	
                    Verwaltung aktiv und passiv aufgebauter Backlinks

                

            

            Bekannte Tools sind die SISTRIX Toolbox (www.sistrix.de), XOVI (www.xovi.de) sowie die Searchmetrics Suite (www.searchmetrics.com). Einen kostenfreien Ersteindruck gibt Ihnen der Dienst auf www.seitenreport.de. Hier und bei allen anderen Tools mit einer Gesamt-Optimierungsbewertung sollten Sie stets ruhig eine gesunde Portion Skepsis an den Tag legen und hinterfragen, wie sich diese Bewertung zusammenstellt.

            Tools im eigentlichen Sinne, die als Werkzeuge für bestimmte Arbeitsschritte bei der Suchmaschinen-Optimierung genutzt werden können, bietet z. B. Christoph Cemper mit seinen LinkResearchTools (www.linkresearchtools.com) an. Bei mindshape haben wir das Google Search Console Tool www.serplorer.com herausgebracht, mit dem man die Daten aus der Search Console besser analysieren kann.

            Seit 2012 bietet ryte.com (ehemals onpage.org) mit massivem Marketing-Einsatz eine Lösung an, die u. a. das Onpage-Monitoring für einzelne Projekte bequem ermöglicht. Andere Tool-Anbieter wie etwa www.seobility.net versprechen ähnliche Analysen.

            Daneben stehen Spezial-Tools, die nicht nur für bestimmte Arbeitsschritte gedacht sind, sondern auch noch sehr viel fachliches Know-how erfordern. Ein Paradebeispiel ist TermLabs.io von Thomas Mindnich, das häufig für die TF*IDF-Optimierung von Texten eingesetzt wird.

            [image: »TermLabs.io« ist ein Spezial-SEO-Tool rund um die Textoptimierung.]

            Abbildung 1.19    
            »TermLabs.io« ist ein Spezial-SEO-Tool rund um die Textoptimierung.

            Eine klare Empfehlung für ein spezielles Tool auszusprechen ist nicht möglich. Zu unterschiedlich sind die Ausrichtungen und Einsatzzwecke der jeweiligen Tools und auch deren Zusammenspiel. Je nach eigenem Arbeitsstil, notwendigen Analysen und Vorlieben mag der eine oder andere Anbieter die Nase vorn haben. Die Anbieter sind außerdem stets bemüht, Neuerungen und Erweiterungen anzubieten, sodass Sie sich ohnehin regelmäßig einen eigenen Überblick über die Leistungsfähigkeit der Tools verschaffen sollten.

            Häufig finden Sie auch kostenfreie Tools und Helferlein, die Ihnen die Arbeit erleichtern oder sogar abnehmen. Bei einer regelmäßigen SEO werden Sie allerdings um bestimmte monatliche Tool-Ausgaben nicht herumkommen.

        
        
            1.4.7    SEO-Konferenzen, Stammtische & Co.

            Mit der zunehmenden Zahl von Unternehmen und Personen, die sich mit Suchmaschinen-Optimierung professionell beschäftigen, wuchs auch der Bedarf nach Austausch und Wissenstransfer.

            Neben der thematisch allgemein gehaltenen, jährlich stattfindenden Online-Marketing-Messe DMEXCO (www.dmexco.de) findet weltweit an verschiedenen Orten mehrmals im Jahr die Search Marketing Expo (https://marketinglandevents.com/smx) statt. Einmal jährlich findet sich auch internationales Publikum auf der SMX (www.smxmuenchen.de) in München. Meist zeitlich in der Nähe findet in Hamburg die Online-Marketing-Rockstars-Konferenz oder, besser gesagt, das OMR-Festival statt (omr.com).

            Kleinere Veranstaltungen im deutschsprachigen Raum, die in der Branche sehr beliebt sind, sind die SEO Campixx (www.campixx.de), die von Marco Janck ins Leben gerufen wurde, die SEOkomm (www.onlineexpertdays.com/seokomm) in Österreich von Oliver Hauser oder der SEO-Day Cologne (www.seo-day.de) von Fabian Rossbacher.

            In unregelmäßigen Abständen veranstalten mittlerweile aber auch die IHK und die Handwerkskammer Online-Marketing-Veranstaltungen. Diese Veranstaltungen sind erfahrungsgemäß besonders für Einsteiger und Einsteigerinnen gut geeignet.

            In Deutschland gibt es neben diesen und anderen größeren und kleineren Konferenzen und Events zum Thema Online-Marketing und speziell zur Suchmaschinen-Optimierung häufig auch SEO-Stammtische in beinahe allen größeren Städten. Während bei den zuerst genannten Veranstaltungen die Themen und Vorträge häufig schon eine gewisse Vorkenntnis voraussetzen, kann man erfahrungsgemäß auch als Neueinsteiger oder Neueinsteigerin bei SEO-Stammtischen interessante Themen, Anregungen und Erfahrungen austauschen (und nebenbei auch nette Leute kennenlernen).

            Natürlich finden Sie im Internet zahlreiche Weblogs und Foren zum Thema Suchmaschinen-Optimierung. Seit einigen Jahren wird im Abakus-Forum unter www.abakus-internet-marketing.de/foren über Optimierungsthemen diskutiert. Das englischsprachige Forum Webmasterworld finden Sie unter www.webmasterworld.com.

            Die Fluktuation bei Weblogs ist naturgemäß so stark, dass eine Empfehlung in einem Buch nicht besonders sinnvoll ist. Zumal viele SEO-Blogs nicht mehr weitergepflegt wurden. Sie können aber gern »SEO Blog« in Google eintippen, und Sie erhalten unmittelbar eine Vielzahl von Weblogs, die meist zu aktuellen Themen Beiträge veröffentlichen.

            Auch über Twitter (www.twitter.com) finden Sie unter den Hashtags #seo, #sem, #google oder verwandten Tags zahlreiche Beiträge zum Thema Suchmaschinen. Häufig erhalten Sie Informationen über interessante Beiträge, Veröffentlichungen der Suchmaschinen oder sonstige branchenrelevante Meldungen auf Twitter am schnellsten.

            Seit Jahren veröffentlicht Mario Fischer seine Zeitschrift »Website Boosting«, die stets lesenswerte Fachbeiträge von verschiedenen Experten beinhaltet.

            [image: »Website-Boosting« ist quasi die Fachzeitschrift für SEOs.]

            Abbildung 1.20    
            »Website-Boosting« ist quasi die Fachzeitschrift für SEOs.

            Und wer weniger gerne liest und lieber zuhört – die Auswahl an SEO-Podcasts ist erstaunlich hoch. Ich persönlich kann die regelmäßigen SEO-News von Jens Fauldrath und Stefan Keil im Termfrequenz-Podcast (www.termfrequenz.de/podcast/seo-house-podcast) sehr empfehlen. Wer es etwas kompakter mag, ist sicherlich bei Markus Höveners Search-Camp-Podcast gut aufgehoben (www.bloofusion.de/infos/podcast).

            
                Praxistipp: Networking auf Konferenzen

                Die deutschsprachige SEO-Szene ist sehr vernetzt und offen. Auch wenn die Kosten für einen Konferenzbesuch den einen oder anderen abschrecken mögen – die Investition lohnt sich allemal. Dabei ist das fachliche Lernen von Vorträgen auf einer Konferenz nur ein Aspekt.

            

            Der Austausch mit Kollegen und Kolleginnen ist gerade in der SEO-Branche essenziell wichtig, um eigene Erfahrungen mit denen von anderen zu vergleichen und gemeinsam neue Optimierungsmöglichkeiten zu finden. Nicht selten entstehen auf Konferenzen und Stammtischen gewinnbringende Kooperationen für beide Seiten.

        
    


                    
                        2    SEO-Zieldefinition und Workflows
Suchmaschinen-Optimierung sollte niemals blind betrieben werden. In diesem Kapitel erfahren Sie, welche typischen Ziele Sie mit einer Optimierung erreichen können, wie Sie korrekte Zieldefinitionen verfassen und wie Sie den Optimierungsfortschritt messen und organisieren können.
Wahrscheinlich haben Sie dieses Buch zur Hand genommen, weil Sie für Ihre Website oder ein Projekt etwas ganz Bestimmtes erreichen wollen: eine bessere Position in den Suchmaschinen und daraus folgend mehr Besucher und Besucherinnen auf der Website.
Doch nicht immer ist es sinnvoll und zielführend, die erste Position in den Ergebnislisten anzustreben. So unterschiedlich die Methoden der Suchmaschinen-Optimierung sind, so unterschiedlich sind auch die Ziele, die mit Suchmaschinen-Optimierung erreicht werden können.
Häufig habe ich erlebt, dass eine Suchmaschinen-Optimierung ohne vorherige Zieldefinition durchgeführt wurde und alle Bemühungen im Sande verlaufen sind. Vor allem in umkämpften Branchen läuft man heute ohne strategische Ausrichtung und entsprechende Vorbereitungen unweigerlich gegen die Wand. Nach einigen Monaten steigen die Rankings und Besucherzahlen nicht wie erwartet, weil das verfügbare Budget und die eingesetzten Ressourcen schlichtweg nicht mit den ebenfalls SEO-treibenden Mitbewerbern mithalten konnten oder weil man sich auf die falschen Keywords und Themen konzentriert hat.
Es muss nicht immer die groß angelegte strategische Analyse sein. Schon einige wenige zentrale Fragen (und Antworten) vermeiden das Schlimmste. Diese möchte ich Ihnen zunächst mitgeben. Danach folgen Gedanken zu einem strategisch geleiteten SEO-Marketing-Plan. Denn wer jede Woche in eine andere Richtung optimiert, wird keinen Erfolg in der Suchmaschinen-Optimierung haben. Abschließend stelle ich Ihnen daher auch den agilen MOOVE-Workflow vor, den wir in meiner Agentur entwickelt haben und auf SEO-Projekte anwenden.

        2.1    Rahmenbedingungen einer Optimierung

        Die meisten Suchmaschinen-Optimierer wissen, dass kein Optimierungsprozess einem anderen vollkommen gleicht. Es gibt zwar erprobte Verfahren und eingespielte Optimierungsschritte, allerdings gibt es kein Drehbuch, wie man ein Projekt von A bis Z optimiert. Das liegt zum einen an dem hohen Innovationsgrad im Online-Marketing, vor allem bei den Suchmaschinen. Ständig kommen neue Möglichkeiten und Dienste auf den Markt. So wurde z. B. der Mikroblogging-Dienst Twitter (twitter.com) am Anfang noch von vielen Seiten belächelt. Von Mikroblogging war die Rede und von einer verrückten Idee, mit begrenzten Zeichen einen Nachrichtendienst aufzubauen. Dann aber gewann Twitter mit steigenden Nutzerzahlen und schließlich der Aufnahme der Tweets (d. h. den Nachrichten auf Twitter) in die Ergebnislisten der Suchmaschinen eine wichtige Bedeutung für die Informationsverbreitung. Heute ist Twitter spätestens seit der Kommunikationspolitik von Herrn Trump selbst aus den Massenmedien nicht mehr wegzudenken. Bei Instagram sah die Entwicklung ähnlich aus. Die Weiterentwicklung der Suchmaschinen-Technologien verläuft ähnlich schnell. Allerdings findet sie stärker im Verborgenen statt und ist nach außen für die breite Masse nur dann sichtbar, wenn sich die SERPs visuell ändern.

        Welche Auswirkung hat das auf die Suchmaschinen-Optimierung? Es wird niemals eine finale und vollständige Checkliste der perfekten Suchmaschinen-Optimierung geben. Dafür gibt es wöchentlich zu viele Änderungen bei den Suchmaschinen. Nicht umsonst sagt man, dass ein Suchmaschinen-Optimierer oder eine -Optimiererin etwa 20 Prozent seines bzw. ihres Arbeitstages damit verbringt, sich zu informieren und auf dem Laufenden zu bleiben.

        Doch auch innerhalb eines Unternehmens oder einer Organisation gibt es zahlreiche Faktoren, die dazu führen, dass keine Optimierung wie die andere ist – selbst nicht im gleichen Unternehmen. Daher sollten Sie sich vor Beginn einer Suchmaschinen-Optimierung über folgende Bereiche zumindest einige Gedanken gemacht haben – oder besser noch: Sie sollten sich folgenden Fragen ausführlich widmen, bevor Sie überhaupt an Suchmaschinen-Optimierung denken. Ansonsten laufen Sie Gefahr, dass Sie aus dem Bauch heraus irgendetwas optimieren. Das geht meist einher mit einem ineffizienten Kosten-Nutzen-Verhältnis – d. h., Sie zahlen drauf, anstatt mit der Optimierung Gewinne zu machen. Um diese Gefahr einzuschränken, sollten Sie folgende Fragen klären:

        
            	
                Was versuchen wir zu vermarkten?
Besucher und Besucherinnen auf die Website zu bringen ist meist nur ein Zwischenziel. Den eigentlichen Umsatz erzielt erst die Konversion. Ein Online-Shop lebt nicht von Besuchern, sondern von Käufern und Käuferinnen. Dabei ist es bei einem Online-Shop für Kissen klar, dass die Kissen vermarktet werden. Wie steht es aber bei einem Beratungsunternehmen? Was soll hier vermarktet werden? Die Auswahl ist hier vielfältig: das Team, die Dienstleistung, das Unternehmen oder die Erfolge? Häufig erleben Agenturen, dass sich ihre Kunden oder Kundinnen gar nicht wirklich im Klaren darüber sind, wer oder was eigentlich genau im Schwerpunkt über die Suchmaschinen-Optimierung vermarktet werden soll. Wissen Sie es?

            

            	
                Was ist unser Zielmarkt?
Wenn Sie nicht gerade erst seit gestern unternehmerisch tätig sind, werden Sie schon eine relativ genaue Vorstellung davon haben, welcher Markt Ihr Zielmarkt ist. Diesen kann man z. B. geografisch oder thematisch beschreiben. Ein Pizzadienst in Hamburg wird verständlicherweise seinen Markt in Hamburg sehen – wahrscheinlich sogar in einem speziellen Stadtgebiet. Ein Online-Shop für klassische Musik hingegen hat keinen geografisch beschränkten Zielmarkt. Allerdings ist der Zielmarkt gleichwohl thematisch beschränkt. Denn ein eingefleischter Hip-Hop-Fan wird kaum besonders viel klassische Musik kaufen.
Der Zielmarkt ist also der Teil des Gesamtmarktes für eine Dienstleistung oder ein Produkt, auf den sich ein Unternehmen konzentriert. Das hat direkte Konsequenzen für die Art und Weise, wie Sie Werbung betreiben. Aber vor allem die Orte und Gelegenheiten, wo Sie Ihre Bannerwerbung oder Pay-per-Click-Werbung schalten, spielen in diesem Zusammenhang eine enorme Rolle. Klassische Musik in einem Hip-Hop-Forum zu bewerben, wird im Allgemeinen nicht sehr gewinnbringend sein.

            

            	
                Wer ist unsere Zielgruppe?
Eng verbunden mit dem Zielmarkt ist selbstverständlich die Zielgruppe. Unter einer Zielgruppe versteht man die Menge an Personen, die Ihre Dienstleistung oder Ihr Produkt in Anspruch nehmen bzw. konsumieren. Eine Zielgruppe kann anhand verschiedener Kriterien definiert werden. Alter, Geschlecht, der Bildungsgrad, die Interessen, typische Berufe und vieles mehr dienen dazu, eine Zielgruppe von Nichtinteressenten oder einer anderen Zielgruppe abzugrenzen und genauer zu definieren. Es ist zentral für den Erfolg einer Optimierungskampagne, dass Sie genau wissen, welche Ihre Zielgruppen sind.

                Versetzen Sie sich z. B. in einen Betrieb, der Heizungsanlagen für Privathaushalte verkauft. In seinem Zielmarkt, dem Einzugsgebiet von 150 km um Trier, gibt es zahlreiche ältere Haushalte, in denen eine Heizungssanierung ansteht. Die Hauseigentümer sind meist über 60 Jahre alt, leben zu zweit oder allein in einem Haus, und die Dämmung des Hauses ist in der Regel auch nicht mehr auf dem aktuellen Stand. Zudem steigt der Bedarf an »Wohlfühlwärme« mit zunehmendem Alter. In den Neubaugebieten hingegen bauen viele junge Familien ab 30 modern gedämmte Häuser. Meist leben die Familien mit drei oder vier Bewohnern in einem Haus. Junge Familien möchten kosteneffektiv und umweltfreundlich wohnen und heizen.

                Auch wenn bei beiden Zielgruppen die gleiche Heizungsanlage verbaut werden würde, sind die Informationsbedürfnisse und -probleme doch sehr unterschiedlich. Herangehensweise und Ansprache der Zielgruppen müssen im Optimalfall unterschiedlich erfolgen. Sie erinnern sich: Die Besucher und Besucherinnen holt man am besten bei ihren Problemen ab – d. h., der Heizungsbetrieb muss bereits vor der Optimierung, nämlich schon bei der Erstellung der Website, diese beiden Zielgruppen im Auge haben und die Struktur, die Inhalte und die Optimierung auf sie abstimmen.

                Es gibt eine einfache Methode, wie man einer Zielgruppenbeschreibung Leben einhauchen und die Zielgruppe damit greifbarer machen kann. Das Persona-Konzept beschreibt, wie man Steckbriefe für einzelne typische Vertreter einer Zielgruppe verfasst. Die Personas erhalten typische Namen, ein Alter, Hobbys, einen Beruf und eine Beschreibung aller relevanten Faktoren und Lebensumstände. Auch ein typisches Bild wird häufig ausgesucht. Personas erlauben Ihnen immer wieder die Überlegung, ob Ihre Ziele und Optimierungskonzepte noch auf die jeweilige Zielgruppe abgestimmt sind oder ob Sie leicht vom idealen Weg abgekommen sind. Sollten mehrere Personen an einem Optimierungsprojekt teilnehmen, dann sind Personas ein hervorragendes Mittel, um sich innerhalb des Teams über die Zielgruppen zu verständigen.

                
                    Praxistipp: Zu wenig Zeit für Persona-Entwicklung? Ein Ausweg

                    Wenn Sie Personas für Ihr Unternehmen oder Ihr Online-Marketing entwickeln, dann werden Sie feststellen, dass das eine gehörige Zeit in Anspruch nimmt. Meist sind mehrere Abteilungen daran beteiligt und auch wenn es nur idealerweise maximal zehn Personas sein sollten, dann kann sich der Prozess über Wochen und Monate hinziehen.

                    Alternativ kann ich Ihnen das Micro-Persona-Konzept empfehlen. Rein für die Suchmaschinen-Optimierung ist es nicht immer zwingend erforderlich, komplette Personas zu beschreiben. Konzentrieren Sie sich auf die Frage, welche Motivation bzw. welches Problem eine Persona hat und mit welchen Informationen Sie wiederum dieses Problem auf Ihrer Website bedienen können. Beantworten Sie dies möglichst schematisch und vollständig, und entwickeln Sie daraus kurz und knapp die Micro-Personas. Das ist dann auch an einem oder zwei Workshop-Tagen machbar.

                

            

            	
                Wie steht es mit unserer Marke?
Die Marke eines Produkts oder eines Unternehmens sind alle Eigenschaften, mit denen sich Dinge, die mit einem Markennamen in Verbindung stehen, von anderen Marken unterscheiden und abheben. Ein deutliches Alleinstellungsmerkmal (Unique Selling Proposition, USP) stärkt eine Marke enorm, da sie etwas zu bieten hat, das es im Zielmarkt ansonsten nicht gibt. Vertreibt z. B. ein Hersteller einen Bluetooth-Kopfhörer, der eine überdurchschnittlich lange Akkulaufzeit besitzt, dann ist dies ein Alleinstellungsmerkmal. Mit dem entsprechenden Marketing kann die Herstellermarke das Attribut »hat lange Akkulaufzeit« erhalten, auch wenn später andere Mitbewerber nachziehen sollten.
Vor einer Optimierung sollten Sie sich darüber klar werden, woraus sich Ihre Marke aufbaut. Ist Ihr Unternehmen bekannt für bestimmte Dinge? Oder hat Ihr Produkt besondere Eigenschaften, die es von Mitbewerbern abhebt? Wenn Sie diese Überlegungen bereits angestellt haben, muss noch geklärt werden, inwieweit die Zielgruppe dieses Markenbild teilt. Vielleicht weiß ja noch niemand, dass Ihr Kopfhörer besonders lange Akkulaufzeiten hat. Dann wäre es ein zentraler Aspekt des Marketings und damit auch der Optimierung, dies zu kommunizieren.

            

            	
                Welche Website haben und wollen wir?
Die allgemeinen Überlegungen führen früher oder später auch zum Online-Auftritt und dessen Struktur. Besteht bereits eine Struktur, die aus welchen Gründen auch immer nicht verändert werden kann, hat dies direkte Auswirkungen auf mögliche (oder eben dann unmögliche) Optimierungsvorhaben. Wenn ein internationaler Konzern z. B. weltweit ein ganz bestimmtes Shop-System einsetzt und dies eine Website-Struktur bedingt und die gesamte Warenwirtschaft daran gekoppelt ist, dann kann das Shop-System nicht einfach ausgetauscht werden – auch wenn vielleicht bestimmte technisch dringend notwendige Optimierungsfaktoren damit nicht umzusetzen sind. Hier gilt es dann, abzuwägen, in welchen sauren Apfel man lieber beißt.

            

            	
                Wie gut können Inhalte verändert und produziert werden?
Die beste technische Optimierung von HTML-Quellcode ist wertlos, wenn Sie keine entsprechenden Inhalte bieten können. »Content ist King« liest man häufig in Foren – was ist damit gemeint? Suchmaschinen möchten den Suchenden möglichst gute Antworten auf ihre Suchanfragen liefern. Je hochwertiger ein Dokument eingestuft wird, desto wahrscheinlicher wird es auch ganz oben als Treffer angezeigt werden. Hochwertig meint dabei vor allem den Grad des Informationsgehalts.

                Stellen Sie sich vor, Sie möchten die Website für ein Hotel optimieren. Die Hotelbranche ist wie die gesamte Tourismusbranche mittlerweile stark umworben, und eine Optimierung in diesem Feld ist meist aufwendig. Daher ist es enorm wichtig, dass alle Faktoren möglichst optimal positioniert sind. Sie haben sich nun bereits Gedanken über Ihren Zielmarkt und auch Ihre Zielgruppe gemacht. Sie möchten in Hamburg vor allem das Messepublikum ansprechen. Sie lassen eine Designagentur ein angemessenes Webdesign entwerfen und setzen die üblichen Inhalte ein: Wer sind Sie, welche Zimmer haben Sie, was kosten die Zimmer, wo findet man Ihr Hotel? Und genau hier liegt das Problem: Wieso sollten andere Webautoren Ihre Hotel-Website verlinken oder Google und Co. Sie bei Suchanfragen wie »Messehotel Hamburg« nennen? Ihre Website unterscheidet sich kaum von den Dutzenden anderer. Content ist King – besinnen Sie sich auf Ihren Alleinstellungsfaktor, und überlegen Sie, welche Inhalte Sie in welcher Form für Mensch und (Such-)Maschine gleichermaßen anbieten können. Als Messehotel haben Sie vielleicht bestimmte Services? Besondere Preise? Vielleicht auch einen direkten Shuttle zur Messe? Dies müssen Sie dann inhaltlich optimal platzieren und auffindbar machen.

                Ein ähnliches Beispiel finden Sie leider auf jeder dritten Website eines Handwerksbetriebs. Dort stehen die Navigationspunkte: Wir über uns, Dienstleistungen, Referenzen, Kontakt und Impressum. Hier gibt es kaum Alleinstellungsmerkmale. Erfolgreich wird eine Optimierungskampagne jedoch dann, wenn der Betrieb einzigartigen und einmaligen Inhalt anbietet: wenn auf der Website z. B. ein Online-Tool platziert wird, mit dem man die Menge an Material berechnen lassen kann, um einen Wandschrank zu bauen. Dann ist dies ein Mehrwert, der von Nutzern und Suchmaschinen erkannt wird.

                Die zentrale Frage heißt also: Welche Inhalte können Sie anbieten, damit Ihr Webauftritt mehr bietet als viele andere? Wenn Sie diese Frage nicht beantworten können, wird es vor allem in stark umworbenen Bereichen sehr schwer werden, eine gute Optimierung zu realisieren.

            

            	
                Welche Ressourcen haben wir für eine Optimierung?
Der in der Praxis häufigste Grund für eine nicht konsequent durchgeführte Optimierung sind beschränkte Ressourcen. Das betrifft einerseits die finanziellen Ressourcen. Hier müssen Sie sich bewusst sein, dass Online-Marketing immer in einem gesunden Kosten-Nutzen-Verhältnis stehen sollte. Auch die Suchmaschinen-Optimierung als Teil des Online-Marketings ist davon betroffen. Sie werden allerdings gleich sehen, dass die Optimierungsziele nicht immer nur finanzieller Natur sind: Suchmaschinen-Optimierung kann sich auch rechnen, wenn man mehr Geld investiert, als zumindest direkt über die Optimierung wieder zurückfließt.

                Aber auch menschliche Ressourcen – Ihre eigenen und die von Mitarbeitern und Kolleginnen – sollten Sie stets berücksichtigen. So hilft ein ehrgeiziges Optimierungsprojekt nicht viel, wenn es bereits in den ersten Phasen stecken bleibt.

                Ein häufiger Fallstrick ist erfahrungsgemäß die Textproduktion: Nach langen Keyword-Recherchen und Abwägungen wird eine optimale Seitenstruktur entwickelt. Eine solche Struktur gibt nicht selten vor, dass einige Dutzend optimierte Texte neu erstellt werden müssen, bevor die neue Website online gehen kann. Noch nach Monaten allerdings befindet sich die Website immer noch versteckt auf dem Entwicklungsserver, weil die Textproduktion immer neben alltäglichen Aufgaben zurückstand. Das ist ein klassischer Fall von falscher Ressourcenplanung.

                Die zur Verfügung stehenden Ressourcen bestimmen auch maßgeblich das Vorankommen bei den Optimierungsbemühungen. Von einem kontinuierlichen Linkaufbau, der wichtig für die Reputation einer Website bei Google und Co. ist, kann man bereits bei einem Link pro Monat sprechen. Das bindet wenig finanzielle oder menschliche Ressourcen. Spürbare Effekte dürfen Sie sich davon aber selbstverständlich nicht erhoffen. Erst mit einem vernünftigen Ressourceneinsatz sind Effekte sichtbar. Übertreiben sollten Sie es dabei allerdings auch nicht.

            

        

        
            Praxistipp: Textoptimierung in der Ressourcenplanung ernst nehmen

            Leider erleben wir in der Agenturpraxis sehr häufig, dass der Textbereich zeitlich absolut unterschätzt wird. Vor allem im Rahmen eines Relaunches, der von Marketing-Managern in Unternehmen eh schon mit Unterstützung von Agenturen quasi »nebenbei« durchgeführt wird, wird der Aufwand für die Text-Produktion und -Optimierung häufig nicht gesehen. Dann ist der Relaunch technisch und strukturell fertig, aber die Inhalte sind weder optimiert noch in das neue CMS überführt.

            Hier hilft meiner Erfahrung nach nur das konsequente Trennen der Textbedarfe, denn Ressourcen zur Optimierung aller Inhalte gibt es so gut wie nie. Teilen Sie in einem Content-Audit aus SEO-Sicht die Texte ein in ganz zentrale Texte, wichtige Texte und den Rest. Je größer Ihre Geld- und Zeitressourcen, desto mehr zentrale und wichtige Texte können Sie mit aufnehmen. Nun kümmern Sie sich ausschließlich um diese beiden ersten Kategorien: Sie optimieren Texte, führen zusammen, schreiben ggf. auch neu und platzieren diese dann im neuen Layout auf der Website. Die Kategorie »Rest« übernehmen Sie entweder, oder sie löschen Inhalte, wo es nur geht – vor allem veraltete Inhalte oder solche, die in den letzten 12 Monaten keine Visits vorweisen konnten.

            Als grobe Orientierung sollten Sie je nach Textlänge, Komplexität und Aktualisierungsbedarf zwischen einer und drei Stunden Arbeit je Text rechnen. Wenn Sie also zwei Stunden im Mittel nehmen, liegen Sie bei einer Aufwandskalkulation meist recht gut. Bei 40 Texten, die es zu optimieren und zu übernehmen gilt, sollten Sie damit bereits mindestens 10 Personentage einrechnen – und dann macht eine Person auch nichts anderes mehr in dieser Zeit.

        

        Diese Liste ist keineswegs vollständig. Je nach Projekt und Zielsetzung können weitere Fragen (und hoffentlich Antworten) entstehen. Die genannten Fragen sind allerdings jene, die überdurchschnittlich häufig gestellt und leider ebenso häufig übergangen werden. Das rächt sich zu einem späteren Zeitpunkt. Denn Suchmaschinen-Optimierung bedeutet heute nicht mehr nur, technische Stellschrauben zu verändern, sondern zu einem großen Teil auch kontinuierlich analytisch und strategisch zu arbeiten. Spätestens wenn Sie das verinnerlicht haben, wird Ihnen deutlich, warum Suchmaschinen-Optimierung keine einmalige Unternehmung ist, sondern ein kontinuierlicher Prozess.

    


                    
                        
        2.2    Ziele der Suchmaschinen-Optimierung

        Wenn es um das Ziel einer Suchmaschinen-Optimierung geht, denken die meisten Menschen an die Top-1-Position bei Google. In diesem Zusammenhang kann ich Ihnen wärmstens dieses Video einer Melbourner SEO-Agentur empfehlen (https://www.youtube.com/watch?v=MIAEy4fshOE). Es ist zwar schon von 2010, aber leider immer noch aktuell.
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        Abbildung 2.1    
            Lustig, aber dennoch leider wahr: »I want to be #1 On Google« – von Kunden, die keine richtigen SEO-Ziele haben

        »Bei Google ganz oben stehen« oder »Wir bringen Ihnen Traffic über Suchmaschinen« lauten dann auch die entsprechenden Werbeslogans einiger Suchmaschinen-Agenturen.

        Dabei geht es nicht immer nur darum, unbedingt an erster Stelle zu stehen und möglichst viele Besucher und Besucherinnen auf die eigene Website zu lotsen. Das ist lediglich eine von vielen Zielsetzungen der Suchmaschinen-Optimierung. Jedes Marketing-Ziel zieht spezifische Einsatzszenarien, Keyword-Strategien und Anforderungen an die angebotenen Inhalte nach sich.

        Prinzipiell kann man von einer Vermarktungsfunktion sprechen, die die Webseiten übernehmen sollen. Ein Content-Anbieter will, dass seine Publikation von anderen genutzt wird, und muss sie daher vermarkten. Ob es sich dabei um die kostenfreie Vermarktung von Informationen handelt oder um eine Vermarktung im klassischen Sinn, sei dahingestellt.

        In sehr vielen Fällen ist selbst bei gewinnorientierten Unternehmen der direkte Verkauf über das Web nicht das Primärziel. Vielmehr soll hier die Website die Funktion des Presales übernehmen, eine Marke aufbauen oder lediglich die Verbindung und den Service zum Kunden verbessern.

        Die Antwort auf die Frage nach der Zielsetzung deutet dabei in den meisten Fällen bereits das weitere Vorgehen und die Anwendung der primären Optimierungsstrategie an. So wird an dieser Stelle geklärt, ob die Auffindbarkeit über Suchmaschinen das wichtigste Kriterium ist. Dies ist meistens dann nicht der Fall, wenn z. B. ein neues Produkt auf einer Seite eigens beworben wird und der gewünschte Besucherstrom über Social Media, Bannerwerbung, Affiliate-Marketing oder über andere (Offline-) Medien herangezogen werden soll. Hier wäre vielleicht eine freche, interaktive Kampagnenseite angebrachter, und im Sinne einer Optimierung des gewünschten Effekts würde die Suchmaschinen-Optimierung hintanstehen.

        In der überwiegenden Anzahl der Fälle wird die Zielsetzung einer Website jedoch erlauben oder sogar voraussetzen, dass ein Besucherstrom über das Suchmaschinen-Marketing generiert werden muss. Das Suchmaschinen-Marketing (SEM) beinhaltet hier alle Formen der Suchmaschinen-Optimierung, um in den organischen Ergebnislisten der Suchmaschinen möglichst gut platziert zu sein. Andererseits beinhaltet es den Teilbereich, der dafür verantwortlich ist, mit eingekauften Platzierungen des Search Engine Advertisings (SEA) für entsprechende Besucherzahlen zu sorgen.

        Es lohnt sich auf jeden Fall auch in diesem Kontext, die Zielsetzung einer Website schriftlich zu fixieren. Eine genaue Festlegung hilft dem Team hier auch über eine längere Dauer hinweg, den »roten Faden« zu wahren und sich nicht in Details zu verlieren. Damit vermeidet man zudem das Problem, dass eine Website für den Nutzer und die Nutzerin bei näherer Betrachtung keinen erkennbaren Zweck erfüllt und damit letztlich unattraktiv erscheint.

        Ein besonderer Schwerpunkt sollte bei der Definition der Zielsetzung auf die Bestimmung des Mehrwerts des Webauftritts gelegt werden. Es gibt bereits Millionen von Webseiten, sodass für Nutzer und Suchmaschinen insbesondere die Seiten von besonderem Interesse sind, die etwas Neues und möglichst Einzigartiges bieten. Im Marketing nennt man dies Alleinstellungsmerkmal oder auch Unique Selling Proposition (USP) und bezeichnet damit ein Leistungsmerkmal, mit dem sich ein Angebot deutlich von den Angeboten der Wettbewerber unterscheidet.

        
            Praxistipp: Alleinstellungsmerkmal definieren

            Ein Alleinstellungsmerkmal ist nicht nur für die potenziellen Käufer oder Kunden von höchstem Interesse. Google versucht, einem Suchenden möglichst diverse Suchergebnisse anzuzeigen. Wenn Sie es schaffen, Ihren USP herauszustellen, dann kann dies auch für die Suchmaschinen-Optimierung sehr nützlich sein.

            Häufig sehe ich bei Erstgesprächen in ratlose Gesichter, wenn es um die Frage geht, was das spezifische Alleinstellungsmerkmal ist. Service, Erreichbarkeit, Qualität und Ähnliches werden dann häufig genannt. Allerdings wird dies meist schon von den Kunden und Käufern vorausgesetzt. Gerade bei Online-Shop-Betreibern, die Produkte anbieten, die auch in anderen Shops verfügbar sind, ist die Frage nach dem USP daher äußerst zentral. Vielleicht denken Sie hier einmal etwas unkonventioneller! Überlegen Sie doch einmal, wie Sie als USP z. B. die Liebe und Leidenschaft zu Ihrem Shop oder Ihrem Produkt zeigen können. Oder ob Sie vielleicht mit Authentizität, Offenheit, Sympathie oder anderen »weicheren« Werten punkten können.

        

        Was aber sind nun übliche Optimierungsziele, und welche sind die jeweils typischen SEO-Strategien?

        
            2.2.1    SEO zur Steigerung des bloßen Traffics

            Eine sehr weit verbreitete Zielsetzung ist die Steigerung der Besucherzahlen auf einer Website. Gemessen werden die Besucher und Besucherinnen in Visitors oder Unique Visitors (eindeutige Besucher), was auch als Traffic auf der Website bezeichnet wird. Grundsätzlich wird hier weniger zwischen qualifizierten und nicht qualifizierten Besuchern unterschieden. Es gilt allerdings häufig die einfache Regel »Je mehr, desto besser«.

            Meist soll mit einem hohen Traffic das Erreichen von Sekundärzielen (wie etwa eine rentablere Displayvermarktung) erreicht werden. Je mehr Besucher und Besucherinnen eine Website pro Tag vorweisen kann, desto teurer lassen sich die Displayplätze an Werbekunden verkaufen.

            Leider ist häufig zu beobachten, dass die bloße Steigerung der Besucherzahlen das nicht genau definierte Ziel einer Suchmaschinen-Optimierung ist. Im Prinzip wurde also gar keine Zielsetzung für die Suchmaschinen-Optimierung festgelegt; stattdessen wird die Holzhammermethode angewandt. Ganz nach dem Motto »Viel hilft viel«.

            Sie sollten allerdings wohl überlegen, auf welchen Seiten welcher Traffic generiert werden sollte, damit eine Zielerreichung dann auch wahrscheinlich wird. Denn einfach nur Besucher und Besucherinnen zu generieren, die nach Sekunden wieder von der Seite abspringen, bringt meist niemandem etwas.

            
                Wann sollten Sie diese Methode einsetzen?

                Wenn Sie direkten Traffic, egal, ob qualifiziert oder nicht, ohne weitere Aktionen der Besucher und Besucherinnen monetarisieren können, dann ist dies die richtige Zielsetzung für Sie. Meist ist dies, wie erwähnt, der Fall, wenn es darum geht, durch mehr Besucher und Besucherinnen Werbeplätze über einen pauschalen Tausend-Kontakt-Preis (TKP) zu einem höheren Preis zu verkaufen.

            
            
                Was ist die richtige Keyword-Strategie?

                Wenn Sie möglichst viele Besucher und Besucherinnen auf Ihre Website bringen möchten, ohne ein spezifischeres Ziel zu haben, dann konzentrieren Sie sich nicht nur auf ein paar wenige Begriffe. Im Gegenteil: Bei dieser Zielsetzung gilt es, sich möglichst breit aufzustellen und keine spezifischen Keywords zu optimieren. Besucher sollen dabei nicht nur über sehr häufig gesuchte Begriffe auf die Website gelangen, sondern auch über sehr viele Anfragen, die aus mehreren Begriffen bestehen und nicht so häufig gesucht werden (Long Tail Keywords).

            
            
                Welche Inhalte benötigen Sie?

                Keine spezifischen Keywords zu optimieren, bedeutet für die Struktur der Website vor allem eins: Sie muss von der Basis an sehr gut optimiert sein. Hier spielt die Onpage-Optimierung eine zentrale Rolle. Natürlich benötigen Sie für einen entsprechenden Erfolg sehr gute, aktuelle und interessante Inhalte. Eine leicht zu verstehende einfache Site-Architektur ist ebenfalls ganz wichtig. Es geht hier nicht um verschachtelte Strukturen, sondern um eingängige und meist flache Seitenbäume. Dies wird nicht selten mit Rubriken oder Kategoriesystemen gelöst. Dies alles können Sie sehr gut bei typischen Themenportalen erkennen, z. B. zum Thema Gesundheit, Sport, Politik oder anderen beliebten Schwerpunkten.

            
        
        
            2.2.2    SEO für E-Commerce-Verkäufe

            Eine ganz andere Zielsetzung verfolgt ein Online-Shop. Hier geht es darum, die beworbenen Produkte oder Produktgruppen möglichst gut in den Suchmaschinen-Ergebnislisten (SERPs) zu positionieren, die Besucher und Besucherinnen in den Shop zu bringen und dort eine Transaktion, also einen Verkauf, zu erreichen. Für Online-Shop-Betreiber sind die organische Suchmaschinen-Optimierung und das Suchmaschinen-Marketing über bezahlte Werbung wie Google Ads zentrale Aspekte, wie Besucher und Besucherinnen auf die Website gelangen und zu Käufern werden. Einer Online-Shop-Betreiberin reicht es dann hier auch nicht, dass bloßer Traffic im Shop herrscht. Erst der Kauf eines Produkts spült Geld in die Kassen. Entsprechen sollten auch alle Optimierungsmaßnahmen transaktionsorientiert sein.

            
                Wann sollten Sie diese Methode einsetzen?

                Das Einsatzszenario ist denkbar einfach beschrieben: Wenn Sie einen Shop haben, sollten Sie nicht auf bloßen Traffic setzen, sondern auf qualifizierte Besucher, die mit hoher Wahrscheinlichkeit auch zu Käufern und Käuferinnen werden. Ihre Aufgabe dabei ist es, das Suchproblem eines potenziellen Käufers zu verstehen und ihm als Wegbereiter möglichst alle Steine aus dem Weg zu räumen. Das heißt, Sie sorgen dafür, dass der User auf dem Weg vom interessierten Suchenden in den Suchmaschinen bis zum Kaufabschluss nicht abkommt. Hohe Konversionsraten sind hier ein eindeutiges Zeichen, dass Sie Ihre Aufgabe gut bewältigen.

            
            
                Was ist die richtige Keyword-Strategie?

                Die zu bewerbenden Suchbegriffe sind bei einem Online-Shop einerseits die Produkte und andererseits die Produktkategorien. Ein Online-Shop für Waschmaschinen sollte auch unter den einzelnen Waschmaschinen-Namen gefunden werden. Das betrifft sowohl die eigentlichen Produktnamen wie »Waschking XL« als auch die Artikelnummer (z. B. WK XL8736), nach der häufig von bereits sehr gut informierten Interessenten gesucht wird. Aber natürlich sind auch generische Begriffe wie »Waschmaschine« oder »Waschmaschinen« interessant, gern auch in Kombination mit bestimmten Herstellern. Aber auch die Kombination mit Produkteigenschaften gehört in diese Kategorie, wie z. B.:

                
                    	
                        Waschmaschine günstig

                    

                    	
                        Waschmaschine weiß

                    

                    	
                        energieeffiziente Waschmaschine

                    

                    	
                        Strom sparende Waschmaschine

                    

                    	
                        Waschmaschine Testsieger
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                Abbildung 2.2    
            Google Ads und Product Listing Ads (PLA) werden bei transaktionalen Suchanfragen oben und oben rechts ausgespielt und verdrängen die organischen Suchtreffer.

                Die organischen Ergebnistreffer sind eine wichtige Quelle, um qualifizierte Besucher über diese Keywords zu generieren. Im Bereich von Online-Shops ist es Standard, über bezahlte Werbung mit Google Ads und Co. zusätzlich qualifizierte Besucher zu generieren. Dank verschiedener Tracking-Methoden ist genau zurückzuverfolgen, welche Anzeige bzw. welches Keyword zu wie vielen Verkäufen geführt hat. Dies macht die bezahlte Werbung zu einem nicht nur kurzfristig einsetzbaren, sondern auch sehr gut steuerbaren Marketing-Instrument. Vor allem der Wandel der SERPs bei transaktionalen Suchanfragen, bei denen kaum noch organische Treffer weit oben sichtbar sind, zwingt die Shop-Betreiber regelrecht dazu, Ads – häufig in Form von Product Listing Ads – zu schalten.

            
            
                Welche Inhalte benötigen Sie?

                Die meisten Online-Shops bieten Produkte an, die auch in anderen Shops angeboten werden. Waschmaschinen finden Sie in unzähligen Online-Shops. Als Shop-Betreiber heißt es in solch einem Fall daher, sich von den Mitbewerbern abzusetzen und dem User am besten schon in den Suchmaschinen-Ergebnislisten das Alleinstellungsmerkmal (USP) zu kommunizieren. Stellen Sie sich einen Waschmaschinen-Händler vor – er wird relativ wenig Möglichkeit haben, die Waschmaschinen, die er verkauft, zu verbessern. Das deutlichste Alleinstellungsmerkmal ist daher der Preis. Die zahlreichen Preissuchmaschinen und Suchanfragen mit dem Zusatz »günstig« und »billig« sind ein untrügliches Zeichen dafür, dass Webkäufer und -käuferinnen vor allem eins möchten: sparen.

                Neben allen Produktinformationen, der Beschreibung von Vorteilen und Eigenschaften eines Produkts zählt im Online-Shop bei Massenprodukten also vor allem der Preis. Sie können die beste Optimierung betreiben und den schönsten Shop haben – wenn Sie der teuerste sind, gehen die Kunden oder Kundinnen zu einem anderen Shop.

                Dies gilt hauptsächlich für Massenprodukte. Wenn Sie z. B. individuelle Sofakissen anbieten, die handgefertigt und speziell auf die Kundenwünsche ausgerichtet sind, dann sieht die Sache schon ganz anders aus. Dann ist Ihr Alleinstellungsmerkmal die Einzigartigkeit des Produkts, der Lifestyle-Faktor.

                Neben einem attraktiven Preis und anderen Alleinstellungsmerkmalen müssen Sie bei einem Online-Shop den Kunden auch die Sicherheit bieten, dass eine bezahlte Bestellung wirklich ankommt. Vertrauen, Seriosität und Zuverlässigkeit sind hier die wichtigen Elemente, die über das Design und auch die Inhalte kommuniziert werden müssen.

                Sie sehen – einen Online-Shop erfolgreich für Suchmaschinen zu optimieren bedeutet immer auch, den Shop ganzheitlich zu optimieren. Da sich der Erfolg eines Shops in den Konversionen (Verkäufen) bzw. in den Konversionsraten misst (Anteil der Besucher, die zu Kunden werden), spricht man hier auch von der Konversionsraten-Optimierung (Conversion Rate Optimization, CRO). Die Grenzen zwischen SEO und CRO verschwimmen immer mehr. Das macht es einerseits komplexer, andererseits aber nochmals um einiges spannender und wirksamer!

                
                     »SEO-Texte« in Shops

                    Texte für Shop-Kategorien und Produktdetailseiten sind dementsprechend auch bitte keine »SEO-Texte«, bei denen man möglichst häufig das betreffende Keyword nennt. Setzen Sie stattdessen genau bei den Gedanken an, die Sie gerade gelesen haben: Bieten Sie beratende Texte an, die auf das Alleinstellungsmerkmal eingehen und den Kundennutzen eines Produktes oder einer Produktkategorie hervorheben. Niemand interessiert beim Kauf von Römersandalen, was die alten Römer damals so in Rom für Schuhe trugen.

                

            
        
        
            2.2.3    SEO zur Lead-Generierung

            Von einer Lead-Generierung im Online-Marketing spricht man dann, wenn eine bestimmte definierte Transaktion stattfindet. Meist ist dies eine Kontaktaufnahme über ein Kontaktformular, per E-Mail oder Telefon. Aber auch das Bestellen eines Newsletters oder der Download einer PDF-Datei kann ein Lead sein.

            Leads sind insofern weniger direkt, ähneln aber Transaktionen in einem Online-Shop.

            
                Wann sollten Sie diese Methode einsetzen?

                Wenn Sie eine Dienstleistung online bewerben oder anbieten, dann werden Sie die Suchmaschinen-Optimierung zur Lead-Generierung oder Lead-Steigerung nutzen.

                Eine Kfz-Werkstatt möchte z. B. über ihre Website werben und informieren. Hier geht es nicht darum, ein Motoröl zu verkaufen, sondern darum, Suchende mit Problemen wie »Mein Auto ist defekt« oder »Mein Auto benötigt Winterreifen« davon zu überzeugen, die Kfz-Werkstatt aufzusuchen. Ein Lead wäre hier demnach eine Anfrage nach einem Werkstatttermin, ein Anruf oder auch der Besuch vor Ort.

            
            
                Was ist die richtige Keyword-Strategie?

                Ähnlich wie beim E-Commerce wählen Sie hier Keywords, die Ihre Dienstleistung beschreiben. Häufig werden die Keywords lokalisiert. Eine Kfz-Werkstatt aus Köln möchte die Kunden und Kundinnen aus der Umgebung ansprechen und nicht etwa Autofahrer oder Autofahrerinnen in Hamburg oder München. Daher würde eine Werkstatt solche Keywords nutzen:

                
                    	
                        Kfz-Werkstatt Köln

                    

                    	
                        Ölwechsel Köln

                    

                    	
                        Winterreifen wechseln Köln

                    

                    	
                        Chip-Tuning NRW

                    

                

                Je stärker das Alleinstellungsmerkmal ist, desto weiter reisen natürlich auch die Kunden oder Kundinnen an, wie das Beispiel Chip-Tuning in Nordrhein-Westfalen (»Chip-Tuning NRW«) verdeutlicht.

                Nicht alle Dienstleistungen sind nun zwingend ortsgebunden oder haben ein eng umfasstes Einzugsgebiet. Eine Agentur für Suchmaschinen-Marketing kann ihre Dienstleistungen deutschlandweit zur Optimierung anbieten. Hier sind neben den lokalisierten Keywords vor allem spezielle gefragt, die die Dienstleistung selbst näher spezifizieren:

                
                    	
                        professionelle Suchmaschinen-Optimierung

                    

                    	
                        zuverlässige Suchmaschinen-Optimierung Agentur

                    

                    	
                        erfahrener SEO

                    

                

                Wie beim E-Commerce eignet sich für die vornehmlich werblichen Dienstleistungen die bezahlte Werbung über Google Ads und Co. hier besonders gut als Ergänzung zur organischen Keyword-Optimierung.

            
            
                Welche Inhalte benötigen Sie?

                Bei Dienstleistungen müssen Sie inhaltlich noch viel stärker Ihre Alleinstellungsmerkmale herausstellen als bei Online-Shops. Je mehr Mitbewerber sich in Ihrem Zielmarkt tummeln, desto aufwendiger wird die Optimierung und desto bessere Inhalte müssen Sie anbieten. Eine in die Jahre gekommene einfache »Wir über uns«-Website reicht heutzutage in vielen Branchen nicht mehr aus, um sich online von den Mitbewerbern abzuheben und Leads zu generieren.

            
        
        
            2.2.4    SEO zur Steigerung der Markenbekanntheit

            Suchmaschinen-Optimierung kann auch ohne direkt sichtbare oder messbare Erfolge über Transaktionen oder Leads hinaus eingesetzt werden. Wenn Sie die Bekanntheit einer Marke steigern möchten, dann müssen Sie im Bereich der Suchmaschinen-Optimierung vor allem eins schaffen: Sichtbarkeit.

            
                Wann sollten Sie diese Methode einsetzen?

                Nicht immer geht es bei der Suchmaschinen-Optimierung um Online-Inhalte oder Online-Bestellungen. Ein Marketing-Ziel kann ebenso darin bestehen, eine bestimmte Marke oder eine Nachricht in den Köpfen der Menschen zu verankern und mit einem bestimmten Image zu verbinden. Vereinfacht ausgedrückt geht es darum, dass Web-User über eine gezielte Nachricht ein bestimmtes Bild von einer Marke erhalten. Dies kann dann indirekt (z. B. beim nächsten Einkauf im Supermarkt) von Vorteil sein. Das klingt subversiv – und ist es häufig auch, etwa in diesem Beispiel:

                Ein Hersteller möchte deutschlandweit eine neue Schoko-Erdbeer-Eissorte auf den Markt bringen. Das Eis wird in allen bekannten Supermärkten, Tankstellen und Schwimmbädern angeboten. Um die Entscheidung des Kunden oder der Kundin an der Eistheke im Supermarkt zu erleichtern, muss die Marke einerseits bekannt gemacht werden und andererseits mit möglichst positiven Dingen in Verbindung gebracht werden. Dies wird üblicherweise mit TV-Spots, Plakaten oder Kinowerbung erreicht: Eine gut aussehende junge Dame genießt mit ihrem ebenso gut aussehenden jungen Freund sichtlich gut gelaunt (mit ein paar ebenso gut gelaunten Freunden, die ins Bild laufen) das neue Schoko-Erdbeer-Eis. Die Nachricht ist klar, und der Betrachter verbindet dieses Bild samt der dazugehörigen Emotionen mit dem Produkt und der Marke.

                Das gelingt so natürlich auch unterstützend im Web. Hier wird meist eine aufwendige Produkt-Website erstellt. Diese Microsite muss dann online beworben werden.

            
            
                Was ist die richtige Keyword-Strategie?

                Eine ausgefeilte und gezielte Keyword-Strategie gibt es dafür eher selten. Natürlich sind die Marke und der Produktname wichtige Keywords. Social-Media-Influencer, Blogger und Foren sollen auf die Microsite verlinken und damit das Linkbuilding fördern. Über Social-Media-Kanäle wie Instagram, Facebook, Twitter und Co. wird versucht, mit der Zielgruppe interaktiv zu kommunizieren und diese auf die Microsite zu lenken.

            
            
                Welche Inhalte benötigen Sie?

                Die Inhalte müssen passend aufbereitet sein, damit sie die Markenidentität transportieren können. Häufig werden multimediale Inhalte angeboten, die für die Suchmaschinen-Optimierung weniger relevant sind. Der Schwerpunkt liegt vor allem darauf, verlinkungswürdige und teilwürdige Inhalte anzubieten. Dies bezeichnet man als Linkbait. Bait ist das englische Wort für Köder, und ein Linkbait ist entsprechend ein (inhaltlicher) Köder, der andere User dazu verleitet, einen Link auf das eigene Angebot zu setzen. Im Social-Media-Kontext versucht man zu erreichen, dass Inhalte viral gehen, um eine möglichst hohe Social-Sichtbarkeit zu generieren.

            
        
        
            2.2.5    SEO als Krisen-Reputationsmanagement

            Nicht immer geht es bei der Suchmaschinen-Optimierung primär darum, den eigenen Inhalt möglichst weit vorne zu platzieren. Stellen Sie sich ein Unternehmen vor, das ein bestimmtes Produkt auf den Markt gebracht hat, das fehlerhaft war. In einer großen Rückholaktion muss das Unternehmen das Produkt wieder vom Markt nehmen. Wenn man in den Suchmaschinen nach dem Unternehmen sucht, erscheinen zahlreiche Blog-Beiträge, Nachrichtenartikel und Foreneinträge, die diese Rückholaktion zum Thema haben. Das wirft mittel- bis langfristig kein gutes Licht auf das Unternehmen und schadet dem Ruf, also der Reputation.

            Suchmaschinen-Optimierung als Krisen-Reputationsmanagement zu betreiben, heißt daher, dafür zu sorgen, dass eher negative Inhalte bei einer Eingabe entsprechender Suchbegriffe nicht mehr in den Top 10 erscheinen. Optimierung ist hier also Verdrängung. In der Natur der Suchmaschinen-Optimierung liegt allerdings eine gewisse Langfristigkeit. Das bedeutet, dass beim Auftreten einer Krise auch direkt an den SEO‐Kanal gedacht werden sollte, aber das Beheben meist länger dauert, als die Krise akut ist.

            
                Wann sollten Sie diese Methode einsetzen?

                Diese Methode ist sehr aufwendig, weil verschiedene Webseiten und Inhalte benötigt werden, um die vorderen Plätze für relevante Keywords zu füllen und damit die reputationsschädigenden Inhalte zu verdrängen. Der große Aufwand schlägt sich unmittelbar in einem großen Budget nieder, sodass die Suchmaschinen-Optimierung als Krisen-Reputationsmanagement vor allem bei einer vermeintlich längeren Marken- oder Unternehmensschädigung eingesetzt wird. Die Maßnahmen werden dann meist kurzfristig auch offline durch Öffentlichkeitsarbeit begleitet. Online werden kurzfristige Kanäle wie SEA und Social Media sowie die Website selbst genutzt.

            
            
                Was ist die richtige Keyword-Strategie?

                Die relevanten Keywords bei dieser Strategie sind einfach und schnell identifiziert: Es sind der Unternehmensname und das betroffene Produkt.

            
            
                Welche Inhalte benötigen Sie?

                Da die Suchmaschinen die Top 10 in den Ergebnislisten nicht mit einer einzigen Website füllen, müssen Sie dafür sorgen, dass Ihre Botschaft auch auf anderen Domains kommuniziert wird. Der häufig genutzte Weg geht hier über Online-PR und Content-Marketing, indem Ihre Inhalte in Form von Gastartikeln oder Presseartikeln von anderen auf deren Websites präsentiert werden. In seltenen, extremen und langfristig angelegten Fällen kann man auch selbst verschiedene Domains aufbauen, die dann alle separat mit Inhalten bestückt, jeweils individuell optimiert werden und durch Linkbuilding Relevanz für Google erhalten. Hier sind dann aber gigantische Budgets vonnöten. Dabei müssen die Inhalte nicht zwingend mit dem Ereignis, das zur Reputationsschädigung geführt hat, in Zusammenhang stehen. Auch andere Keyword-relevante Inhalte können in den Ergebnislisten der Suchmaschinen die reputationsschädigenden Treffer verdrängen.

            
        
        
            2.2.6    Für jede Zielsetzung die richtige Strategie

            Zusammenfassend lässt sich festhalten, dass es für jede Zielsetzung bestimmte Strategien gibt, die angewandt werden müssen, um im Bereich der Suchmaschinen-Optimierung erfolgreich zu sein. In den wenigsten Fällen geht es bei der SEO um die einfache Traffic-Steigerung. Meist verbirgt sich das eigentliche Ziel dahinter. Die beste Strategie ist letztlich jene, die Sie am schnellsten und kostengünstigsten an Ihr Ziel bringt. Diese Fragen können Ihnen helfen, die passende Zielsetzung zu finden:

            
                	
                    Verkaufen Sie Produkte entweder direkt über das Web, oder vermitteln Sie eine Dienstleistung, die online beauftragt werden kann?

                

                	
                    Benötigen Sie direkte Verkäufe, Kontaktanfragen, Sichtbarkeit zu einem bestimmten Thema oder Produkt, bloßen Traffic ohne weitere Ziele oder eine Kombination aus diesen Punkten?

                

                	
                    Gibt es zu Ihrem Produkt oder Unternehmen in den Suchergebnislisten negative Kritiken, die der Reputation schaden?

                

                	
                    Möchten Sie unabhängig vom Online-Markt eine gezielte Nachricht, eine Marke oder ein Image bei einer bestimmten Zielgruppe platzieren?

                

            

        
    


                    
                        
        2.3    SMART vorgehen

        Wenn Sie die für Sie passende Zielsetzung gefunden haben, sollten Sie sich nicht gleich blindlings in die Optimierung stürzen. Neben dem technischen Know-how ist ein reflektiertes, geplantes und strategisches Vorgehen bei der Optimierung entscheidend. Gerade in Märkten, in denen viele Mitbewerber ebenfalls Suchmaschinen-Optimierung betreiben, laufen Sie ansonsten Gefahr, viel Zeit und Geld zu investieren, ohne überhaupt jemals eine realistische Chance gehabt zu haben. Gehen Sie daher SMART vor! Das Kurzwort SMART steht dabei für die fünf wichtigsten Punkte bei einer Optimierungsstrategie.

        
            2.3.1    Spezifische Zielsetzung (specific)

            Das S in SMART steht für specific und bedeutet, eine spezifische Zielsetzung zu haben. Eine Optimierung muss stets ein Ziel haben, das klar, deutlich und exakt beschrieben ist. Das hilft Ihnen nicht nur, das eigentliche Ziel nicht aus den Augen zu verlieren, sondern ermöglicht auch einen stetigen Soll-Ist-Vergleich.

            Am besten ist es, wenn Sie die Zielsetzung präzise schriftlich festhalten, denn nur dann verändert sich diese nicht mit der Zeit »wie von selbst«.

        
        
            2.3.2    Messbare Ziele (measureable)

            Das Schöne am Online-Marketing aus Anbietersicht ist, dass man fast alles und jeden messen kann. Sie sehen, wie viele Besucher auf Ihrer Website waren, woher sie kamen, was sie getan haben, wie lange sie blieben etc. Für eine SMARTe Suchmaschinen-Optimierung ist es unerlässlich, dass Ihre Ziele auch messbar sind. Denn nur dann haben Sie die Möglichkeit, den Erfolg Ihrer Optimierungsbemühungen überhaupt zu erkennen. Bei einem Online-Shop oder der Lead-Generierung sind die messbaren Ziele klar: Es sind die Verkäufe oder die jeweiligen Leads. Hier ist allerdings nicht nur wichtig, dass die Anzahl messbar ist, sondern auch die Tatsache, woher die Transaktionen oder Leads kamen. Sie müssen also dafür sorgen, dass nicht nur das Ziel messbar ist (Transaktionen oder Leads), sondern auch der Weg bis zur Zielerfüllung.

            Stellen Sie sich vor, Sie betreiben für einen Online-Shop organische Suchmaschinen-Optimierung und parallel dazu bezahlte Werbung über Google und Facebook Ads. Nach vier Monaten sind die Verkäufe um 20 Prozent gestiegen, das können Sie messen. Nur wenn Sie jetzt zusätzlich noch messen können, dass nur zehn Prozent der Verkäufe über Facebook Ads realisiert wurden, können Sie Maßnahmen planen, um die Facebook-Ausgaben effizienter zu gestalten.

        
        
            2.3.3    Erreichbare Ziele (achievable)

            Natürlich müssen meine Ziele erreichbar sein, werden Sie sich vielleicht jetzt sagen. Vielen fehlt jedoch eine realistische Selbsteinschätzung. Das werden Sie auch in den seltensten Fällen korrigieren können, da Sie sehr stark in Ihrem Projekt, Unternehmen oder Produkt involviert sind. Selbst externe Berater oder Agenturen tendieren hin und wieder dazu, den wertvollen Blick von außen zu verlieren.

            Zentral für den Erfolg einer jeden Marketing-Aktion ist die theoretische und praktische Erreichbarkeit.

            Ein ganz einfaches Beispiel für die theoretische Erreichbarkeit ist die Größe eines Marktes. Sie können Dienstleistungen und Produkte nicht an mehr Interessenten verkaufen, als es in Ihrem Markt gibt. Dies betrifft auch die Zahlungsfähigkeit der Kunden in einem Marktsegment oder das Wachstum eines Marktes und dessen Sättigung.

            Eine praktische Einschränkung besteht z. B. dann, wenn Sie Ziele definieren, die über Ihre Ressourcen hinausgehen. Bei einem Suchmaschinen-optimierten Website-Relaunch müssen häufig viele neue optimierte Textinhalte erstellt werden. Schnell kommt man dabei auf mehrere Dutzend oder gar Hundert Texte. Wenn der Relaunch dann innerhalb von zwei Tagen stattfinden soll und Sie nur wenige Texter oder Texterinnen zur Verfügung haben (oder Sie selbst der einzige Texter sind), dann ist das Ziel selbst mit einem 24-Stunden-Tag schlichtweg nicht erreichbar.

            Neben den internen Ressourcen spielen die externen Bedingungen eine ebenso große Rolle, wenn es um die Definition erreichbarer Ziele geht. Erreichbare Ziele sind auch realistische Ziele. Wenn Sie mit einer neu registrierten Domain innerhalb von zwei Tagen mit allen relevanten Keywords auf Platz 1 in den Suchmaschinen stehen möchten, dann ist dies wenig realistisch und damit auch nicht erreichbar.

            Natürlich spielt auch das Geld eine zentrale Rolle. Wenn Sie z. B. eine Linkbuilding-Kampagne durch einen Dienstleister durchführen lassen, dann erstellt dieser Texte und platziert diese im Web mit eingehenden Links auf Ihr Projekt. Wenn dies qualitativ hochwertig gemacht wird, unterscheidet sich Linkbuilding im Prinzip wenig von der Öffentlichkeitsarbeit (PR). Ein Dienstleister kann einen Text pro Monat verfassen und platzieren, aber auch mehrere Dutzend. Letztlich ist das eine Frage des Budgets. Ein Ziel muss daher so definiert sein, dass es im finanziellen Rahmen erreichbar ist. 10 neue qualitativ hochwertige Links pro Monat mögen zwar durchaus wünschenswert sein, für ein 1.000-Euro-Budget im Monat ist das allerdings keine realistische Zieldefinition. Um im Rahmen der Suchmaschinen-Qualitätsrichtlinien aktiv Links über Online-PR aufzubauen, muss man je nach Thema, Branche und Zeitraum eher über Budgets von 2.000 bis 10.000 € je Link rechnen. Dabei ist »je Link« als künstlicher, kalkulatorischer Mittelwelt zu verstehen, da man den Link im Vergleich zum klassischen Linkkauf nicht direkt einkauft, sondern mit der gezielten Verteilung und Platzierung von Inhalten (Seeding) Linksetzungen wahrscheinlicher macht. Daher kann es mal eine Kampagne geben, bei der das gar nicht klappt, und eine Folgekampagne funktioniert dann wiederum besser als erwartet.

            Je nach Literatur steht das A übrigens nicht für achievable, sondern für »aktiv beeinflussbar«, »attraktiv« oder »angemessen«. In diesem Fall übernimmt dann das R mit »realistisch« den zielorientierten Ansatz.

        
        
            2.3.4    Relevante Ziele (relevant)

            Selbst wenn Ziele theoretisch und praktisch erreichbar sind, müssen sie nicht zwingend für Ihr Unternehmensziel relevant sein.

            Achten Sie darauf, dass Sie keine Scheinziele definieren. Häufig stößt man in der Praxis darauf, dass entweder gar kein Ziel oder eine wichtige Zwischenstation als Ziel definiert wurde.

            So könnten Sie z. B. der Meinung sein, dass es Ihr Ziel sei, die Top-1-Position für ein bestimmtes Keyword zu erhalten. Das ist jedoch lediglich ein Scheinziel, denn eigentlich möchten Sie mehr Waschmaschinen verkaufen. Also ist es Ihr Ziel, eine hohe Transaktionszahl mit Besuchern und Besucherinnen aus Suchmaschinen zu erreichen. Dabei kann es dann durchaus sein, dass Ihnen höhere Besucherzahlen über Suchmaschinen gar nicht mehr Verkäufe bescheren, sondern dass eine Konversionsraten-Optimierung des Shops zur Erreichung des Ziels viel effizienter ist.

        
        
            2.3.5    Terminiert (time-bound)

            Wenn Sie keinen fixen Endpunkt haben, an dem Ihr Ziel erfüllt sein soll, kann Ihr Projekt niemals fehlschlagen. Wie auch – Sie haben unendlich viel Zeit, das Ziel zu erreichen. Das mag im philosophischen Sinne attraktiv erscheinen. Im Marketing ist es allerdings unabdingbar, dass Sie sich klare Zeitpunkte setzen.

            Suchmaschinen-Optimierung ist im Grunde eine mittel- bis langfristige Marketing-Strategie. Daher ergibt es häufig keinen Sinn, sich auf einen bestimmten Tag in einem Jahr zu fixieren, an dem eine Optimierung entweder funktioniert hat oder eben nicht. Es ist ein häufiger Fehler bei der Optimierung, dass nach wenigen Monaten nicht die gewünschten Erfolge sichtbar sind und dann die Suchmaschinen-Optimierung abgebrochen wird.

            Da die Optimierung ein andauernder Prozess ist, kann es eigentlich kein Enddatum geben, das Sie in einer Optimierungsstrategie definieren können. Allerdings können und sollten Sie Etappenziele (Milestones) zeitlich definieren. Zu diesen Zeitpunkten wird ein Soll-Ist-Abgleich vorgenommen. Dieser zeigt, wie gut eine Optimierungsstrategie funktioniert hat, und erlaubt dann auch, das Vorgehen selbst zu optimieren. Hier wird wieder deutlich, warum Suchmaschinen-Optimierung ein ständiger Wechsel aus Optimierung und Analyse ist.

            
                Praxistipp: Regelmäßige Erfolgskontrolle

                SMARTe Ziele sind nicht nur in der Suchmaschinen-Optimierung äußerst effektiv. Aber gerade hier sollten Sie besonders darauf achten, dass Sie vor Optimierungsbeginn ein entsprechendes Ziel ausarbeiten. Bei mindshape haben wir mindestens einmal im Quartal eine Sitzung, bei der wir die Ziele und deren Stand ausführlich beleuchten und besprechen. Das sorgt zum einen dafür, dass wir die Ziele nicht aus den Augen verlieren, und andererseits dafür, dass eventuell mittlerweile unpassende oder falsch formulierte Ziele korrigiert werden können.

            

        
        
            2.3.6    Beispiele für (k)eine SMARTe Zielsetzung

            Eine SMARTe Zielbeschreibung für eine Suchmaschinen-Optimierung umfasst die fünf genannten Punkte, ohne einen einzigen zu übergehen. Gerade für SEO-Dienstleister ist es entscheidend, sich mit einem Kunden oder einer Kundin auf eine SMARTe Zielsetzung zu verständigen, da sich nur so der Auftraggeber auch vergewissern kann, dass die Arbeiten ordentlich durchgeführt werden. Und auch wenn Sie selbst die Optimierung vornehmen, schützt Sie eine SMARTe Zieldefinition davor, zu viele Entscheidungen aus dem Bauch heraus zu treffen und die Optimierung zu wenig reflektiert zu betreiben.

            
                Mehr oder weniger SMARTe Zielsetzungen

                Um Ihnen einen Eindruck von weniger guten und guten Zielsetzungen zu vermitteln, finden Sie hier ein paar (verfremdete) Beispiele aus dem Agentur-Alltag:

                Wir möchten für HOTEL auf Platz 1 stehen.


                Das Ziel ist leider nicht sehr spezifisch, weil keine eindeutige Zielsetzung definiert ist. Der Platz 1 scheint ein Scheinziel zu sein. Was möchte man wirklich? Ist der Platz 1 wirklich relevant, oder geht es hauptsächlich um die Steigerung von Hotelbuchungen? Dies wäre auch mit einem zweiten Platz erreichbar. Messbar ist das Ziel gleichwohl – entweder ist man auf Platz 1 oder nicht. Die Erreichbarkeit ist allerdings angesichts der Tatsache, dass die Hotelbranche sehr engagiert bei der Suchmaschinen-Optimierung ist, durchaus infrage zu stellen. Ohne entsprechendes Budget wird hier wenig zu erreichen sein. Zudem enthält der Wunsch keinerlei Zeitangaben.

                Unser Industriestaubsauger ist der beste auf dem deutschen Markt, und wir möchten die Verkäufe über Besucher von Suchmaschinen in einem Jahr verdoppeln.


                Das klingt schon besser, finden Sie nicht? Allerdings sind auch hier einige Fragen offen. Ist der Markt für Industriestaubsauger überhaupt groß genug, um die Verkäufe zu verdoppeln? Vielleicht zieht die Website bereits 90 Prozent aller Interessenten auf sich. Eine Verdopplung auf 180 Prozent gibt kein Markt der Welt her. Es sei denn, man nimmt eine Bedarfsweckung zur Marktvergrößerung vor. Das wäre dann aber wiederum ein anderes Ziel. Letztlich bleibt auch die Frage, ob eine Verdopplung – selbst wenn sie möglich wäre – auch zeitlich in einem Jahr realistisch ist.

                Was halten Sie von dieser Zieldefinition?

                Innerhalb der nächsten acht Monate sollen die Verkaufszahlen der Produktgruppe Waschmaschinen von Besuchern aus organischen Suchmaschinen-Treffern um 20 Prozent gegenüber dem Vorjahresniveau steigen.


                Es gibt ein spezifisches Ziel, es ist messbar, theoretisch und praktisch erreichbar, relevant, und es beinhaltet eine Zeitvorgabe. Eine SMARTe Zieldefinition, was meinen Sie?

            
        
    


                    
                        
        2.4    Fortschritt messen mit Key-Performance-Indikatoren (KPIs)

        Ein zentrales Element im Optimierungsprozess neben der Optimierung selbst ist das Messen. In bestimmten Zeitintervallen oder beim Erreichen von Milestones werden die Maßzahlen (Metriken) erhoben und einerseits mit vergangenen Maßzahlen und andererseits mit den Zielvorgaben verglichen. So erhält man eine genaue Aussage über den Fortschritt einer Optimierung. Metriken messen und beschreiben zunächst den Zustand eines Prozesses.

        Im Online-Marketing spricht man bei einer Maßzahl dann von einem Key-Performance-Indikator oder auch kurz KPI, wenn bestimmte Faktoren zutreffen. Ein KPI

        
            	
                beschreibt organisatorische Ziele,

            

            	
                ist vom Management bestimmt oder zumindest bestätigt,

            

            	
                lässt nachfolgende Handlungen ableiten, um den KPI zu beeinflussen,

            

            	
                basiert auf bekannten und verständlichen Daten,

            

            	
                ist einfach zu verstehen.

            

        

        Damit ist jeder KPI auch eine Metrik, aber nicht jede Metrik zwingend ein KPI. Eine genaue Auflistung von allgemeingültigen KPIs kann es nicht geben, da sie stark vom organisatorischen Rahmen abhängt. Selbst Unternehmen in der gleichen Branche mit gleichen Produkten können verschiedene KPIs haben. Die Erhebung der Indikatoren dient meist diesen Zwecken:

        
            	
                Information: Der KPI ist ein Messwert, um den Stand bzw. Fortschritt einer Optimierung zu definieren.

            

            	
                Kontrolle eines Aspekts: Der KPI ermöglicht die Kontrolle eines unternehmenswichtigen Optimierungsprozesses in Bezug auf seine Effizienz, Effektivität, Kosten oder andere Aspekte.

            

            	
                Steuerung: Durch die Interpretation mehrerer KPI-Werte im zeitlichen Verlauf können Rückschlüsse auf eine Veränderung der Optimierungsstrategie gezogen werden.

            

        

        Es ist üblich, dass gleichzeitig mehrere KPIs beobachtet und ausgewertet werden. KPIs werden häufig in Dashboards präsentiert. Im SEO-Bereich wird hierzu häufig das Google Looker Studio (ehemals Google Data Studio) genutzt, das sich einfach mit Google Analytics, der Google Search Console und anderen Datenlieferanten verbinden lässt.

        Auch wenn KPIs eine sehr individuelle Sache sind, die man zu Beginn einer Suchmaschinen-Optimierungsstrategie definiert, gibt es je nach Zielsetzung dennoch typische Indikatoren, die immer wieder genutzt werden. Im Folgenden möchte ich Ihnen daher ein paar Anregungen geben, damit Sie leichter Ihre eigenen KPIs entwickeln können.

        [image: Beispiel eines Looker Studio-Dashboards von Markus Beireuther im suchradar (»https://bit.ly/2Twvzof«)]

        Abbildung 2.3    
            Beispiel eines Looker Studio-Dashboards von Markus Beireuther im suchradar (»https://bit.ly/2Twvzof«)

        
            2.4.1    Traffic

            Wenn man die Besucherzahlen bzw. den Traffic einer Website betrachten möchte, ergeben sich vor allem diese KPIs:

            
                Besucher insgesamt pro Zeiteinheit

                Ein einfacher KPI ist die Anzahl der Besucher und Besucherinnen pro Tag, Woche, Monat oder Jahr. Die Wahl der Zeiteinheit muss auf die Zieldefinition abgestimmt sein. Meist werden eindeutige Besucher (Unique Visitors) gezählt. Das heißt, ein User kann mehrfach innerhalb eines Tages auf die Website kommen, wird aber nur einfach gezählt.

            
            
                Traffic auf Hauptseiten

                Nicht alle Seiten auf einer Domain sind für die Zielerreichung gleich wichtig. Einige Unterseiten sind besonders wichtig, dies sind die Hauptseiten. Messbar ist, wie viel Traffic diese Hauptseiten pro Zeiteinheit erhalten.

            
            
                Verhältnis »Einstiege Hauptseiten« zu »Einstiege alle Seiten«

                Eine Optimierung ist dann besonders erfolgreich, wenn die Besucher und Besucherinnen von den Suchmaschinen direkt auf die jeweiligen Hauptseiten gelangen und sich nicht erst von anderen Seiten zu den Hauptseiten durchklicken müssen. Man kann in allen gängigen Tracking-Tools ablesen, welche Seiten die Einstiegsseiten sind – also welche Seite ein Besucher oder eine Besucherin bei seinem bzw. ihrem ersten Kontakt mit einer Domain zuerst aufgerufen hat. Das Verhältnis zwischen den Einstiegen auf Hauptseiten zu allen Einstiegen drückt dann aus, wie erfolgreich eine Optimierung für die wichtigen Seiten ist. Ein Beispiel?

                Von 100 Einstiegen von Suchmaschinen auf eine Domain A fallen 20 auf eine Hauptseite. Der KPI ist damit 20 durch 100, also 0,2.


                Bei Domain B fallen von 100 Einstiegen 60 auf eine Hauptseite. Der KPI ist hier 60 durch 100, also 0,6.


                Domain B schneidet hier mit 0,6 wesentlich besser ab als Domain A mit 0,2.


            
        
        
            2.4.2    Relativer Zuwachs von Besuchern über Suchmaschinen

            Auch der Zuwachs an Besuchern und die damit verbundene Traffic-Steigerung können ein interessanter KPI sein.

            
                Zuwachs mit Zeitvergleich

                Den Zuwachs können Sie am besten errechnen, indem Sie den aktuellen Wert durch den Vergleichswert dividieren. Wenn Sie also den Zuwachs von Besuchern und Besucherinnen über Suchmaschinen zum Vormonat berechnen möchten, gehen Sie wie folgt vor:

                Sie entnehmen am Monatsende Ihrem Analyse-Tool die Anzahl der Besucher von Suchmaschinen, sagen wir, Sie hatten im August 240 Besucher. Im Vergleichsmonat Juli hatten Sie 200 Besucher. Wenn Sie nun 240 durch 200 teilen, erhalten Sie 1,2 als KPI. Das heißt, die Besucherzahl ist auf 120 Prozent gestiegen.

                Diese Vergleiche werden häufig auch quartalsweise angestellt. Bei Branchen, die stark saisonabhängig sind (Weihnachten, Wintersport, Tourismus etc.) werden meist Vorjahresvergleiche, sogenannte Year-Over-Year-Vergleiche (YoY), vorgenommen. Man vergleicht dann etwa den Monat Juli des aktuellen mit dem des letzten Jahres.

            
            
                Relativer Anteil an Besuchern über Suchmaschinen

                Wenn Sie eine Suchmaschinen-Optimierung durchführen, dann steigt meist nicht nur die Anzahl der Besucher und Besucherinnen bzw. der Traffic selbst, sondern es verändert sich auch die Herkunft der Besucher insgesamt. Bei einer nicht optimierten Seite liegt der Anteil von Besuchern, die über Suchmaschinen kommen, üblicherweise unter 30 Prozent. Bei einer Suchmaschinen-optimierten Seite können dies auch mal 80 Prozent oder mehr sein.

            
        
        
            2.4.3    Sichtbarkeit

            Die Sichtbarkeit einer Website wird im Online-Marketing über den sogenannten Sichtbarkeitsindex ausgedrückt. Dabei gibt es nicht den einen Sichtbarkeitsindex als KPI. Je nach Berechnungsmethode kann dieser variieren. Üblicherweise bewegt sich der Index von »unsichtbar« bei null linear nach oben.

            Ein in der Suchmaschinen-Optimierung bekannter Sichtbarkeitsindex ist der SISTRIX-Sichtbarkeitsindex, der mit einem kostenpflichtigen Account der gleichnamigen SEO-Toolbox für jede Domain berechnet werden kann (www.sistrix.de).

            
                Ist ein Sichtbarkeitsindex ein KPI?

                Bei der Frage, ob ein Sichtbarkeitsindex ein echter KPI ist, streiten sich häufig die Geister. Theoretiker sagen hier (zu Recht), dass vor allem die genauen Zusammensetzungen der Sichtbarkeitsindizes von Sistrix, Searchmetrics und XOVI nicht transparent bekannt sind und daher bestimmte der oben genannten Kriterien für KPIs nicht gegeben sind. So weiß man beispielsweise beim Fall des Sichtbarkeitsindex nicht direkt, welche Maßnahmen zu ergreifen sind, weil man nicht genau weiß, welche Keywords für den Sichtbarkeitsverlust in welchem Maße verantwortlich sind. Das geben die meisten Toolanbieter auch nicht vollends preis. Metricstools (metrics-tools.de) ist hier eine lobenswerte Ausnahme.

                Praktiker hingegen sagen, dass die Sichtbarkeitskurven gerade für das obere Management deutlich einfacher zu verstehen ist und den SEO-Stand einer Website besser darstellen als komplexe SEO-KPIs, deren Verständnis eventuell auch noch spezifisches Fachwissen erfordert.

                Bei mindshape versuchen wir häufig einen Mittelweg zu gehen. Traditionell ist das obere Management eine Sichtbarkeitskurve gewohnt. Die Abkehr zu strengen SEO-KPI-Formen ist hier oft schwer, sodass wir diese eher ergänzend einführen und vor allem dem SEO-Team zur Verfügung stellen. Für das obere Management versuchen wir dann, einen spezifischen Sichtbarkeitsindex zu entwickeln. Mittels des SISTRIX Optimizers kann man beispielsweise spezifische Keywords definieren und auf diese eine Projektsichtbarkeit definieren. Damit ist man in Sachen KPI-Definition immer noch nicht im theoretisch korrekten Bereich, aber es ist ein erprobter und pragmatischer Weg.

            

            Der SISTRIX-Sichtbarkeitsindex ist als ein Wert zu interpretieren, der die Sichtbarkeit einer gesamten Website mit ihren Keywords im Google-Index berechnet. Der Index berechnet sich aus der Platzierung einer Website für eine Million überwachter und repräsentativer Keywords und Keyword-Kombinationen aus der zu erwartenden Klickrate aufgrund des Rankings sowie aus dem erwarteten Suchvolumen. Näheres erfährt man unter www.sistrix.de/support/sistrix-sichtbarkeitsindex.

            [image: Anzeige des SISTRIX-Sichtbarkeitsindexes]

            Abbildung 2.4    
            Anzeige des SISTRIX-Sichtbarkeitsindexes

            Wenn Ihre Website also für ein besonders häufig gesuchtes Keyword wie »Wohnung mieten« auf dem ersten Platz steht, dann ist dies sehr gut für die Sichtbarkeit. Wenn Sie für viele weniger häufig genutzte Suchanfragen wie etwa »Wohnung mieten günstig Wolfenbüttel« auf dem ersten Platz stehen, dann ist dies im Vergleich zum ersten Beispiel nicht ganz so wirksam, weil die Sichtbarkeit Ihrer Website bei einem volumenstarken Keyword natürlich höher ist. Die Website wird in der Ergebnisliste pro Zeiteinheit (Tag, Woche oder Monat) also häufiger gesehen und kann daher häufiger angeklickt werden. Dies drückt der höhere Sichtbarkeitsindex aus.

            Durch die Darstellung des Sichtbarkeitsindexes als Graph wie in Abbildung 2.4 eignet sich dieser KPI besonders gut für einen zeitlichen Vergleich des Optimierungserfolgs über die gesamte Website hinweg.

        
        
            2.4.4    Suchmaschinen-Rankings

            Ein KPI muss nicht immer auf der eigenen Website gemessen werden. Auch die Suchmaschinen-Rankings dienen als Quelle für einen KPI.

            
                Position von Keywords

                Die Position einzelner Keywords in den Ergebnislisten ist ein einfacher, aber sehr wichtiger KPI. Für mehrere Keywords einer Themengruppe kann man gegebenenfalls auch den Mittelwert oder Median aller Rangpositionen bilden und als KPI formulieren.

                Besonders die durchschnittliche Position aus der Google Search Console wird hier gern genutzt, da es Daten sind, die direkt von Google stammen. Über die Search-API kann man diese Daten auch regelmäßig in Excel, Google Sheets, Datenbanken oder Tools importieren.

            
            
                Ranking von Keywords zu Traffic

                Vor allem dann, wenn Sie verschiedene Websites miteinander vergleichen möchten, können Sie die mittlere Ranking-Position im Verhältnis zum Traffic berechnen.

                Domain A rankt für zwei Keywords auf Platz 4 und 6. Der Mittelwert ist 5. Der Traffic der Domain liegt bei 100 Besuchern und Besucherinnen pro Tag für die Keywords.

                Domain B rankt für die zwei Keywords auf Platz 11 und 1, der Mittelwert beträgt also 6. Auch Domain B hat 100 Besucher und Besucherinnen pro Tag über die Keywords.

                Dividieren Sie das durchschnittliche Ranking durch die Besucherzahlen, erhalten Sie bei Domain A einen KPI von 0,05 und bei Domain B einen KPI von 0,06. Hier gilt: Je niedriger der KPI, desto besser. Also schneidet die Domain A besser ab als die Domain B. Vor allem bei vielen beobachteten Rankings und Besucherzahlen ist dieser KPI als schneller Überblick hilfreich.

            
            
                Rankings von Keywords

                Die Anzahl der beworbenen Keywords in bestimmten Ranking-Abschnitten eignet sich ebenfalls gut als KPI. Je nach Ranking-Abschnitt erhält man unterschiedliche KPIs:

                
                    	
                        Anzahl von Keywords auf Platz 1

                    

                    	
                        Anzahl von Keywords in Top 3

                    

                    	
                        Anzahl von Keywords in Top 5

                    

                    	
                        Anzahl von Keywords in Top 10

                    

                    	
                        Anzahl von Keywords in Top 20

                    

                

                Bei der Wahl der Abschnitte sind Sie völlig frei. Allerdings haben sich die genannten besonders als Kennziffern bewährt. Der erste Platz ist selbstverständlich. Die Top-3-Treffer werden am häufigsten betrachtet. Das haben Blickaufzeichnungsstudien ergeben. Die Top 5 sind wichtig, weil diese bei üblichen Bildschirmauflösungen, ohne zu scrollen, gesehen werden können. Die Top 10 bilden die erste Seite. Die nächste Seite, also die Treffer 11 bis 20, ist weniger interessant für die aktuellen Rankings, sondern eher ein Indikator dafür, wie viel Potenzial noch mit einem Sprung von Seite 2 auf Seite 1 in der Optimierung steckt (Schwellenkeywords).

            
        
        
            2.4.5    Seiteninhalte

            Die angebotenen Inhalte bzw. deren Anzahl können auch ein interessanter KPI sein:

            
                	
                    Anzahl von Landingpages: Wie viele gezielt optimierte Zielseiten für Besucher von Suchmaschinen (Landingpages) hat eine Domain?

                

                	
                    Seiten mit Besuchern zu Anzahl indexierter Seiten: Betrachten Sie über die Eingabe von »site:www.ihredomain.de« in Google, wie viele Seiten Ihrer Domain von Google ungefähr erfasst wurden. Aus dem Analyse-Tool entnehmen Sie dann, wie viele verschiedene Seiten pro Zeiteinheit überhaupt besucht worden sind.

                    Wenn Sie z. B. 242 erfasste Seiten bei Google haben und in den vergangenen Wochen davon 87 mindestens einmal von den Suchmaschinen-Ergebnislisten aufgerufen wurden, dann liegt der KPI bei 87 durch 242, also bei 0,36.

                    Eine Domain, die ebenfalls 242 erfasste Seiten vorweisen kann, allerdings nur 20 aufgerufene Seiten hat, erhält nach dieser Rechnung einen KPI von 0,08 und schneidet damit deutlich schlechter ab.

                

                	
                    Anzahl indexierter Seiten: Natürlich ist auch die bloße Anzahl der indexierten Seiten eine relevante Größe. Je mehr Seiten bei den Suchmaschinen erfasst sind, desto häufiger kommt die Domain bei Suchanfragen überhaupt in Betracht.
Wie fast jeden KPI kann man auch diesen relativ ausdrücken, um ihn mit anderen Domains besser vergleichen zu können. Dazu dividieren Sie lediglich die Anzahl der indexierten Seiten durch die Anzahl aller verfügbaren Seiten. Damit erhalten Sie den relativen Anteil von indexierten Seiten.

                

            

        
        
            2.4.6    Keywords

            Auch die Keywords selbst können als KPI berechnet werden. Dies geschieht meist in Zusammenhang mit anderen Kennzahlen:

            
                	
                    Anzahl der Besuche bzw. Klicks pro Keyword: Wie viele Besuche bringt ein Keyword? Dieser KPI kann entweder je Keyword berechnet werden oder im Mittel über alle Keywords hinweg. Die Datenquelle ist auch hier die Google Search Console.

                

                	
                    Am besten konvertierende Keywords: Meistens ist ein KPI ein Zahlenwert. Allerdings kann ein KPI auch in Form einer Liste formuliert werden. Eine solche Liste bestünde z. B. aus den Suchanfragen, die die häufigsten direkten oder vorbereitenden Konversionen oder Leads generiert haben. Von einer vorbereitenden Konversion spricht man im Übrigen dann, wenn die Konversion nicht direkt über den Besuch mittels Klicks auf den organischen Treffer getätigt wurde, sondern der Besucher oder die Besucherin erst später z. B. über eine Google-Ads-Anzeige wiederkehrte und dann konvertierte.

                

            

        
        
            2.4.7    Links

            Die Verlinkung spielt bei der Suchmaschinen-Optimierung eine zentrale Rolle. Daher beziehen sich in jeder Optimierung auch immer einige KPIs auf die Verlinkung.

            
                	
                    Anzahl eingehender Links (Backlinks): Die Anzahl und die Qualität der eingehenden Links (Backlinks) sind für das Ranking einer Website für Suchmaschinen besonders entscheidend. Qualität und Quantität der Backlinks fließen in verschiedene grafentheoretische Ranking-Algorithmen wie den PageRank oder den TrustRank mit ein. Leider geben die Suchmaschinen die gefundenen Backlinks nicht mehr vollständig aus, sodass die früher funktionierende Suchanfrage über Google mit »link:www.ihredomain.de« heute keine verwertbaren Ergebnisse mehr bringt. Ein besseres Bild erhalten Sie für eigene Domains über die Google Search Console (GSC) oder über die meist kostenpflichtigen Datenbanken von Tool-Anbietern wie ahrefs.com, die selbst ihre Crawler ins Web schicken, um Backlinks zu identifizieren.

                

                	
                    Veränderung der Backlinks: Gerade beim Linkbuilding kommt es darauf an, die Zahl der eingehenden Verweise stetig zu steigern. Hier ist die Veränderung zu einem Vergleichszeitpunkt sehr interessant.

                

                	
                    Leads/Konversionen von externen Links: Eingehende Links sind nicht nur für das Suchmaschinen-Ranking wichtig, sondern auch für den Webseitenbetreiber. Daher wird auch häufig ein KPI genutzt, der zählt, wie viele Konversionen von Besuchern über eingehende Links generiert werden.

                

            

        
        
            2.4.8    Einnahmen und Transaktionen aus Suchanfragen

            Nicht zuletzt lassen sich vor allem bei definierten Transaktionen oder Leads viele Rentabilitätsberechnungen als KPI definieren.

            
                	
                    Einnahmen/Leads je Keyword: Dieser KPI zeigt an, wie viele Einnahmen oder Leads je Keyword zustande kamen.

                

                	
                    Kosten pro Konversion: Vor allem bei bezahlter Werbung nach Klick (PPC) wie bei Google Ads lassen sich die bezahlten Klicks ins Verhältnis zu den Konversionen setzen und damit die Kosten für eine Konversion berechnen. Wenn z. B. 100 Klicks (also Besucher und Besucherinnen auf Ihrer Website) Sie 10 € kosten und von diesen 100 Besuchern fünf Personen etwas kaufen (Konversion), dann betragen die durchschnittlichen Kosten pro Konversion 10 durch 5, also 2 €. Damit können (und sollten) Sie sehr genau messen, ob sich eine Werbekampagne rechnet.

                

            

            Es lassen sich noch Hunderte weiterer Key-Performance-Indikatoren definieren. Wichtig ist, dass Sie die zu Ihrer Zielsetzung passenden KPIs wählen.

        
    


                    
                        
        2.5    Zielgruppe erkennen

        Die Festlegung auf eine Zielgruppe ist eine der wichtigsten Fragen zu Beginn eines Projekts. Nach ihr richtet sich nicht nur die Werbestrategie außerhalb der zukünftigen Website oder das Design. Die Seiten müssen den Anforderungen der Zielgruppe auch möglichst passgenau entsprechen. Angefangen bei der vermittelten Stimmung bis hin zur Planung der Navigation – eine Seniorenseite muss sich grundlegend von der Seite eines Jugendportals unterscheiden, um erfolgreich zu werden.

        Die Zielgruppe sollte im Zuge des Customer Profilings zu Beginn eines Projekts schriftlich festgelegt werden. Das erleichtert die Bestimmung deutlich, da Sie als Anbieter gezwungen werden, Ihre zunächst recht grobe Vorstellung in genaue Worte zu fassen. Eine schriftliche Festlegung hat sich aber auch für die spätere Keyword-Recherche und für das Controlling nach der Optimierungsphase bewährt.

        Prinzipiell gibt es zwei Möglichkeiten, die Zielgruppe zu beschreiben. Einerseits können einzelne Attribute aufgezählt werden. Jede Person, die diese Bedingungen erfüllt, gehört dementsprechend zur Zielgruppe. Andererseits können Idealtypen beschrieben werden. Hier werden eine oder mehrere imaginäre Personen entworfen, die dann in ihren demografischen Eigenschaften, Gewohnheiten, Charakterzügen etc. beschrieben werden. Dieses Verfahren nennt man Persona-Erstellung. Häufig wird auch jeweils ein passendes Bild dieser Person gesucht, um den Eindruck visuell zu unterstützen.

        Beide Varianten der Zielgruppenbeschreibung sollten vor allem folgende Fragen beantworten:

        
            	
                Wie alt ist die Zielgruppe durchschnittlich? Welche Altersgruppe soll hauptsächlich angesprochen werden?

            

            	
                Soll die Zielgruppe hauptsächlich männlich oder weiblich sein, oder ist das nicht von Bedeutung?

            

            	
                Welche Vorlieben und Hobbys haben die Nutzer und Nutzerinnen?

            

            	
                Welchen Beruf, welches Bildungsniveau und welches Einkommen haben sie?

            

            	
                Welche Erfahrung hat die Zielgruppe im Umgang mit dem Web?

            

            	
                Wie hoch ist die Bereitschaft, Transaktionen im Web durchzuführen? Welche Kriterien sind dann für diese Nutzer und Nutzerinnen wichtig? (Diese Frage ist insbesondere bei Projekten relevant, bei denen es darum geht, Leistungen oder Produkte zu verkaufen.)

            

            	
                Welche typischen, für Sie relevanten Probleme und daraus resultierenden Suchmotivationen hat die Zielgruppe?

            

        

        Die Liste lässt sich, je nach Ausrichtung und Umfang eines Projekts, beliebig erweitern. Viele Punkte können bei entsprechender Erfahrung ad hoc beantwortet werden. In größerem Kontext ist es sicherlich sinnvoll, die Besucher und Besucherinnen einer Website direkt zu befragen, die Zielgruppe der Mitbewerber aufgrund ihres Auftretens zu interpretieren, entsprechende Studien zu konsultieren oder gar ein externes Marketing-Unternehmen mit den Untersuchungen zu beauftragen.

        Ganz wichtig ist nur, dass Sie sich bei Projektbeginn um die Zielgruppendefinition bemühen und dies im gesamten Projektteam bekannt ist. Nur dann können alle Maßnahmen zielgerichtet stattfinden und verschwimmen nicht in einem zielgruppenlosen Einheitsbrei, der am Ende keine Zielgruppe wirklich anspricht.

    


                    
                        
        2.6    Der SEO-Marketing-Plan

        Die Suchmaschinen-Optimierung ist dem Anfangsstadium, in dem mit ein paar wenigen technischen »Hacks und Tricks« Top-Rankings erzielt wurden, längst entwachsen. Mehr als bei anderen Marketing-Maßnahmen muss gerade die Suchmaschinen-Optimierung bei stetig wachsender Konkurrenz in den Ergebnislisten Hand und Fuß haben. Noch immer gehört eine Menge Bauchgefühl dazu – dafür verraten Google und Co. einfach zu wenig über die exakten Methoden der Ranking-Bestimmung. Allerdings kostet ein falsches Bauchgefühl schnell ein paar Ranking-Plätze und noch schneller wertvolles Budget. Daher gehören das Planen, Messen und Analysieren heute ebenso zum Alltag eines Suchmaschinen-Optimierers oder einer -Optimiererin wie die eher technischen Optimierungsschritte und das Linkbuilding.

        Wenn Sie also das nächste Projekt in den Suchmaschinen nach vorne bringen möchten, sollten Sie sich zunächst ganz genau überlegen, was Ihre eigentlichen Ziele und Zielgruppen sind. Nutzen Sie dabei das SMART-Prinzip. Dann ergibt sich quasi wie von selbst auch die Antwort auf die Frage, welche Rolle die Suchmaschinen-Optimierung spielt oder ob sie nicht um eine Konversionsraten-Optimierung oder auch um Offline-Kampagnen ergänzt werden muss.

        Bei festgelegten Milestones können Sie dann anhand der definierten KPIs regelmäßig den Stand Ihrer Optimierungsbemühungen überprüfen. Die Analyse des Fortschritts ist ebenso wichtig wie die Optimierung selbst.

        
            2.6.1    Tipps für die Erstellung eines Marketing-Plans

            Es gibt keine richtigen oder falschen Marketing-Pläne bei der Suchmaschinen-Optimierung. Nur gar keinen Plan zu haben – im engeren und weiteren Sinne – ist definitiv falsch.

            Bei der praktischen Arbeit haben sich ein paar Erfahrungswerte herauskristallisiert, die in Projektteams und Agenturen auch als grobe Richtschnur verwendet werden können, wie ein Marketing-Plan aussehen könnte:

            
                	
                    maximal eine DIN-A4-Seite
Der gesamte Plan sollte so kurz wie möglich und so ausführlich wie nötig sein. Wenn er allerdings für ein Projekt deutlich länger als eine DIN-A4-Seite ist, dann muss dringend gekürzt werden.

                

                	
                    drei bis vier Sätze für die Zieldefinition
Häufig sollten drei bis vier Sätze zur Zieldefinition vorab ausreichen. Bei mehr als fünf Zielen kann man meist sinnvolle Unterziele entwickeln und damit auf weniger Hauptziele kommen.

                

                	
                    jedes Ziel mit mindestens einem KPI
Ziele allein helfen nur bedingt. Daher nehmen Sie in den Marketing-Plan auf jeden Fall die relevanten KPIs mit auf. Häufig können Sie für ein Ziel auch einen KPI definieren. Manchmal sind es aber auch mehrere KPIs je Ziel. Grundsätzlich darf es allerdings kein Ziel geben, das nicht durch mindestens einen KPI abgedeckt ist!

                

                	
                    maximal zehn KPIs definieren
Erfahrungsgemäß sollten Sie nicht mehr als zehn KPIs definieren, da ansonsten das spätere Monitoring und Reporting unübersichtlich werden. Maximal zehn KPIs zu definieren muss nicht bedeuten, dass Sie im Verlauf der Optimierung keine anderen Kennzahlen mehr anschauen. Aber die Key-Performance-Indikatoren sollen das sein, was ihr erster Namensbestandteil impliziert: Schlüsselindikatoren für die Performance.

                

                	
                    Ist-Zustand beschreiben
Der SEO-Marketing-Plan ist gewissermaßen ein Soll-Zustand. In der Praxis hat es sich bewährt, daher auch den aktuellen Ist-Zustand zu dokumentieren. Zu jedem KPI sollte daher kurz der entsprechende Wert notiert werden. Dann haben Sie auch noch nach ein paar Monaten ohne große Recherche stets die Ausgangssituation vor Augen.

                

                	
                    Budgets und Ressourcen definieren
Als Agentur oder Dienstleister werden Sie stets Suchmaschinen-Optimierung unter bestimmten Ressourcen- und Budgetgrenzen betreiben. Doch auch wenn Sie allein für sich arbeiten oder in der glücklichen Lage sind, über ein gefühlt unbegrenztes Zeit- und Ressourcenbudget zu verfügen, sollten Sie im SEO-Marketing-Plan vorab ein entsprechendes Budget einplanen und die Ressourcen in Form von beteiligten Personen und Mitteln definieren. Spätestens dann, wenn Sie in der Zukunft ein ähnliches Projekt durchführen, helfen Ihnen diese Vorabeinschätzungen und die entsprechenden Auswertungen enorm, um das neue Projekt noch genauer zu kalkulieren.

                

                	
                    Stakeholder-Erwartungen
Stakeholder sind Personen, die ein Interesse am Verlauf oder am Ergebnis des Projekts haben. Das kann der Auftraggeber, der Projektleiter, die Geschäftsführerin oder auch eine andere interne oder externe Person sein, die nicht zwingend am Projekt beteiligt ist, jedoch gewisse Erwartungen hegt und entsprechende Interessen vertritt. Vielleicht decken sich bestimmte Stakeholder-Erwartungen nicht zu hundert Prozent mit den vereinbarten Zielen. Dann ist es umso wichtiger, diese Erwartungen zu dokumentieren und zu kennen, damit es während des Projektverlaufs nicht zu unerwarteten Zwischenfällen kommt und im schlimmsten Fall die Projektzielerreichung gefährdet wird.

                

                	
                    Festhalten, was nicht im Projekt enthalten ist
Während der Erstellung eines SEO-Marketing-Plans kommt es gelegentlich vor, dass bestimmte Leistungen oder Bereiche nicht berücksichtigt werden sollen. So könnte z. B. ein Kunde oder eine Kundin einer SEO-Agentur aus Kostengründen eine bestimmte Leistung verneinen. Wäre diese jedoch sehr sinnvoll gewesen, dann kann man diesen Fakt auch im Projektplan festhalten.
Dabei geht es gar nicht darum, im Nachhinein einen Schuldigen zu finden. Vielmehr liegt der Sinn darin, dass die Erwartungen aller Beteiligten synchronisiert werden. Denn auch das ist das Ziel eines Marketing-Plans: Er soll eine allgemein akzeptierte Grundlage darstellen, in welche Richtung sich ein Projekt entwickeln soll.

                

                	
                    Projektplan allen Beteiligten offenlegen
Eigentlich ist dieser Punkt selbstverständlich. Allerdings habe ich in der Praxis mehr als einmal erlebt, dass die Ziele für ein Projekt ausgearbeitet wurden, jedoch nicht alle Projektmitarbeiter und -mitarbeiterinnen vollständig informiert waren. Dann wundert es nicht, wenn am Ende Ressourcen nicht zielgerichtet eingesetzt wurden oder im schlimmsten Fall sogar auf andere Ziele hingearbeitet wurde. Machen Sie den Projektplan allen Beteiligten zugänglich, oder – noch besser – entwickeln Sie gemeinsam im Team den Projektplan. Dann haben Sie auch eine breite Akzeptanz und Identifikation im Team mit den Zielen und dem Projekt.

                

            

            
                Praxistipp: SEO-Projektmanagement auch für Einzelkämpfer

                Dieser SEO-Marketing-Plan unterscheidet sich in der Form nicht wesentlich von den sogenannten Projektaufträgen im klassischen Projektmanagement. Auch wenn kein ganzes Team an der Optimierung sitzt und keine verschiedenen Stakeholder existieren: Schreiben Sie sich kurz die Ziele und wesentlichen KPIs auf, und hängen Sie diese in Sichtweite an Ihren Arbeitsplatz. Das verhindert, dass Sie sich bei der Optimierung verzetteln und die Zeit falsch investieren.

            

        
        
            2.6.2    Ein SEO-Marketing-Plan nach OKR

            OKR steht für Objectives and Key Results. Es handelt sich um ein Zielerreichungs-Framework, welches von Intel-Mitbegründer Andy Grove erfunden wurde. OKR wird heute von vielen erfolgreichen Unternehmen eingesetzt, um unternehmensweit Ziele zu definieren und diese auf Unternehmens-, Team- und Mitarbeiterebene abzustimmen und den Fortschritt jederzeit messbar und transparent für alle im Auge zu behalten. So setzen Google, Twitter, myMuesli und andere seit Jahren erfolgreich OKR ein.

            OKR lässt sich ebenfalls als Zielerreichungs-Framework für einen SEO-Marketing-Plan einsetzen – egal, ob in einer Agentur oder als Inhouse-SEO. Wie geht man dabei konkret vor? Zunächst sollten Sie wissen, dass Sie maximal drei oder vier Objectives – also Ziele – formulieren sollten. Viel mehr taugt meist nicht. Diese Objectives gelten dann für drei Monate. Manche nehmen hierfür die Jahresquartale. Man kann aber auch absichtlich den Drei-Monats-Zyklus versetzt zu den Quartalen durchführen, da zu Quartalswechseln ohnehin immer ein Mehr an Arbeit entsteht – etwa durch Jahrespläne oder Halbjahresreports. Zu jedem Objective formulieren Sie anschließend ebenfalls drei bis vier Key Results (KR), also gewissermaßen Ziele mit KPIs. Lassen Sie mich ein Beispiel machen, dann wird es sofort verständlich:

            
                	
                    Objective: TOP-Ranking für wichtiges Keyword »segelbekleidung«

                

                	
                    KR1: Experten-Beitrag mit über 5.000 Wörtern für das Keyword »segelbekleidung« in den TOP 5 bei Google Deutschland

                

                	
                    KR2: 50 Prozent mehr Besucher über dieses Keyword als im YoY-Vergleich (Year over Year).

                

                	
                    KR3: 5 neue Backlinks auf die Zielseite

                

            

            Die Key Results zahlen alle auf das Objective ein. Dabei sind die Key Results quasi SMART definiert. Die Zeiteinheit kann ausgelassen werden, da das gesamte OKR für drei Monate angelegt ist. Das Objective selbst hingegen sollte keine Zahlen enthalten und eher motivierend, falls möglich sogar emotional begeisternd sein.

            Als Merksatz formuliert:

            Ein Objective sagt, wohin man gehen möchte, und die KR sagen, wie man dort hinkommt.


            Welche konkreten OKRs Sie für Ihr SEO nutzen, hängt ganz von Ihnen ab. Es gibt keine inhaltlichen Vorgaben oder Zwänge. Lediglich strukturell sollten Sie sich an ein paar Grundlagen halten. Im Folgenden finden Sie eine Checkliste zur Formulierung von Objectives und Key Results.

            Checkliste Objectives:

            
                	
                    Richtungsweisend: Muss eine klare Richtung vorgeben.

                

                	
                    Ausrichtung (Alignment): Muss auf ein höheres Objective einzahlen und damit auch die richtige Richtung vorgeben.

                

                	
                    Fortschritt (Impact): Erreichung muss einen klaren Fortschritt bzw. eine Verbesserung darstellen vom Status quo zur Beendigung des OKR-Zyklus.

                

                	
                    Unscharf: Darf keine Metrik und Zahlen enthalten.

                

                	
                    Beeinflussbar: Muss durch die Bearbeiter auch aktiv erreichbar sein.

                

                	
                    Terminiert: Das Objective hat ein klar definiertes Ende.

                

                	
                    Nicht zu viele: 3 bis 4 OKRs je Bereich maximal, um Fokus zu wahren und hohen Impact zu sichern.

                

                	
                    Verständlich: Muss so verständlich formuliert sein (ohne unnötige Fachsprache), dass alle im Unternehmen das Objective verstehen können.

                

                	
                    Knapp: Muss möglichst knapp formuliert sein – möglichst wenige Worte.

                

                	
                    Inspirierend (falls möglich): Sollte inspirierend und begeisternd sein und begeisternde Sprache einsetzen – Adjektive einsetzen: erfolgreich, beste, stärkste usw.

                

                	
                    Atomar: Objectives sind einzeln bewertbar (und nicht durch ein »und« verknüpft).

                

            

            Checkliste Key Results:

            
                	
                    Zuträglich: Muss auf das Objective einzahlen, damit das Objective mit den KRs erreicht werden kann – Key Results sind der Schlüssel (Key) zu dem Objective.

                

                	
                    Ambitioniert: Sollte ein wenig unangenehm und ehrgeizig sein (30–40 Prozent über dem, was man für erreichbar hält), damit man gezwungen wird, neue Wege zu denken und zu gehen ...

                

                	
                    Realistisch: ... aber auch nicht zu übertrieben, um unrealistisch zu sein.

                

                	
                    Messbar: Entweder Boolean (erreicht/nicht erreicht, wahr/falsch) oder mit einer Zahl, damit es trackbar und auswertbar ist.

                

                	
                    Größter Gemeinsamer Nenner (für Company-Scope): Sollte keinen Bezug auf einzelne Teams haben, sondern einen möglichst großen gemeinsamen Nenner für alle. Teams bauen sich dann daraus Team-OKRs.

                

                	
                    Keine Initiativen: KRs sollten keine Initiativen enthalten oder sein, KRs sollten Ergebnisse sein, keine Handlungen!

                

            

            Passen Sie die OKR jeweils auf Ihren Bedarf und Ihr Jahresziel an. Sie sollten die OKRs allerdings stets transparent halten, sodass alle im Projektteam darauf Zugriff haben. Für solche Zwecke können Sie beispielsweise die Websoftware perdoo nutzen.

            [image: Ansicht von perdoo zur Verwaltung von OKR (»perdoo.com«)]

            Abbildung 2.5    
            Ansicht von perdoo zur Verwaltung von OKR (»perdoo.com«)

            Auf deren Website finden Sie auch hilfreiche weitere Informationen zum Thema OKR: https://www.perdoo.com/okr-guide/.
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