SERIE Werben 2.0

SEQO — SUCHMASCHINENOPTIMIERUNG, TEIL 1
Die perfekfe suchmaschine indet nur
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ie erste intuitive Frage zum Thema ware
wohl: ,Wie optimiere ich meine Seite
flr Suchmaschinen?* Gegenvorschlag.
Wir fragen zunachst: ,Nach welchen
Kriterien wird eine Suchmaschine von
deren Betreibern optimiert?“ Google
wurde nur so erfolgreich, dass wir Uber den Rest der
Anbieter in diesem Artikel nicht reden mussen, weil die
Antwort von den Google-Machern darauf war: ,Nach
den Winschen des Nutzers.” Jedes Update, jede Neu-
erung hatte zur Folge, dass Nutzer immer mehr wirklich
relevante Inhalte angezeigt bekommen, die fur die
spezifische Suche auch wertvoll waren. An der Stelle ist
dieser Artikel beendet, denn nun ist eigentlich schon alles
gesagt. Machen Sie lhre Seite wertvoll flir den Nutzer und
Sie werden gefunden. Denn diese Strategie halt auch nicht
nur bis zum nachsten Google-Update.
Wenn Sie also auf Platz 3 zu einem Suchbegriff, dem
sogenannten Keyword, angezeigt werden wollen, dann
dirfen aus Sicht der Suchmaschine nur zwei Mitbewer-
ber zu diesem Begriff relevantere und damit bessere
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das, was Menschen
wirklich sucnen

mail@audioinfos.de

I Von Marco Schulz und Marc Hofmann
Fotos: meinhoergeraet.de

Inhalte anbieten. Leider gilt dies nicht nur fir den Au-
genblick, sondern diese Betrachtung erfolgt jeden Tag
aufs Neue. Daher sind die ersten Gedanken, die man
sich vor einer Suchmaschinenoptimierung machen soll-
te, eher strategischer Natur.

Lohnt sich SEO fiir Sie und wird es
langfristig Teil lhres Online-Marketings?

a) Was bringt lhnen der Aufwand im konkreten Fall?
Suchen Sie die Suchbegriffe, die fur Sie relevant sind,
und Uberprifen Sie das monatliche Suchvolumen.
Nehmen Sie beispielweise unsere Tabelle als Indikation,
ob sich Suchmaschinen-Optimierung fur Sie lohnt. Sie
enthalt typische Click-Through-Raten flir eine bestimmte
Platzierung. Diese Rate gibt an, wieviel Prozent derje-
nigen, die das Such-Ergebnis sehen, anschlieBend auf
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Ihren Eintrag klicken, beispielsweise bei Platz 1 etwa
25%. Die Terminquote ist der Anteil lhrer Besucher, die
Sie dann beim oder nach dem Besuchen lhrer Webseite
kontaktieren. Sie kdnnen beruhigt davon ausgehen, dass
ein Besucher aus der Suchmaschine eine sehr gute Qua-
litét hat, da er ein sehr konkretes Interesse hat. Er wird da-
her geneigt sein zu konvertieren, also zum Beispiel einen
Termin per Telefon oder Email zu vereinbaren.

Selbst in einer groBen Stadt wie Mlnchen erhalten Sie
ab Platz 8 bei einer der Optimierung auf die beiden
wahrscheinlich relevantesten Keywords nur 8 Termine.
Was dirfen also 8 Termine kosten?

b) Analyse lhrer Mitbewerber

Wer steht da, wo Sie hinwollen und warum? Wieviel Inhal-
te sind auf der Seite. Wie hochwertig wirkt diese? Wie gut
ist die regionale Abdeckung dieses Mitbewerbers in Ihrer
Stadt? Je besser Ihre Konkurrenz und je gréBer dessen
regionale Distribution im Vergleich zu lhnen, umso mehr
mussen Sie sich anstrengen. Schatzen Sie ab, wieviel
das kostet. Standig aktueller Inhalt in ausreichender Men-
ge, eine gute Struktur, eine gute Programmierung, um
Ihre Seite nach und nach bekannter zu machen. Sie wer-
den im Laufe dieses Artikels sehen, dass die Entschei-
dung, sich dauerhaft interessant fiir Suchmaschinen zu
machen, nicht halbherzig getroffen werden sollte.

c) Entscheidung treffen und Zeile definieren

Ist die vermutete Kosten-Nutzen-Rechnung fur Sie posi-
tiv, dann lohnt es sich, sofern Sie die Ressourcen dafir
zur Verfligung haben. Besitzen Sie das Know-how oder
mUssen Sie es extern einkaufen? Wer kann bei lhnen die
Redaktion GUbernehmen, wer optimiert und pflegt Ihre
Webseite? Definieren Sie zunachst die wichtigsten Ziel-
Keywords und dann die langfristigen Ziele. Danach richten
sich schlieBlich die Inhalte und die Struktur lhrer Seite.

d) Es lohnt sich nicht - was ist jetzt mit lhrer On-
line-Strategie?

Wie gesagt, ,halbherzig” funktioniert nicht. SEO ist alles
andere — nur nicht kostenlos wie viele meinen. Konzen-
trieren Sie sich dann lieber auf die SEO-Hausaufgaben,
z.B. die On-Page Optimierung, und nutzen Sie andere
Moglichkeiten wie beispielsweise Anzeigen in Adwords
oder Profileintrage in Branchenverzeichnissen und op-
timieren Sie diese. An dieser Stelle sei der Hinweis auf
meinhoergeraet.de als Branchenportal fir Horgerate-
akustik erlaubt.
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On-Page und Off-Page — die beiden Pfeiler
der Suchmaschinenoptimierung

Alles, was auf Ihrer Seite stattfindet (On-Page), haben Sie
direkt in der Hand. Hier geht es um die Inhalte, deren
Relevanz und deren Struktur. Eine schlecht strukturierte
Seite mit langweiligen Inhalten wird langfristig nicht er-
folgreich sein, selbst wenn Sie von anderen Seiten haufig
verlinkt wurde (Off-Page). On-Page ist daher die Basis. Ist
Ihre Struktur durchdacht, wird sie von einem Nutzer und
den Such-Boten einer Suchmaschine, den sogenannten
Crawlern, verstanden. Und findet man dort gute Inhalte,
ist es viel leichter, von anderen Seiten verlinkt zu werden.
Warum? Weil man Ihre Seite einfach gut findet. Daher
legen wir jetzt gleich mit der On-Page-Optimierung los.

On-Page-Optimierung - die Basis

fiir den SEO Erfolg

Sie haben sich das Ziel gesetzt, fur ,Horgerateakustiker
Mannheim® und ,Hdérgerate Mannheim*® zu optimieren.
Wie gehen Sie vor?

1.) Verstehen Sie das Keyword

Was bedeutet das Keyword fur den Nutzer, in welchem
Bezug zu anderen Themen steht es und welchen Grund
gibt es fur die Suche?

Um einen ersten Eindruck zu erhalten, tUberprifen Sie
die ersten 10 Platzierungen der organischen Suche. Wir
werden sehen, dass bei ,HOrgerateakustiker Mannheim*
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,Horgerdte Mannheim®,
WDF x IDF Analyse.

ortliche Merkmale wie Stadtteile sehr wichtig sind, ebenso
wie das Wort ,Horgerat” (siehe Grafik vorherige Seite).
Zuséatzlich werden allgemeine Begriffe zum Thema Héren
und verwandte Begriffe beigemischt. Wow, Uberraschend,
wer héatte das gedacht. Nach einem ahnlichen Prinzip
arbeiten Optimierungstools, wie zum Beispiel Onpage.org.
Doch jetzt wird es spannender. Bei ,Horgerate Mannheim®
haben Sie fast das gleiche Profil, nur etwas weniger regio-
nale Merkmale und etwas mehr Beimischung der Themen
Produkt und ,Horen” (siehe Grafik).

Was bedeutet das? Genau. Sie kdnnen eine Webseite
nutzen, um auf beide Keywords zu optimieren. Das
spart Kosten. Haben Sie jetzt auch noch ein Fach-
geschéft in Ludwigshafen, wird es schon deutlich
schwerer, weil zumindest die regionalen Merkmale un-
terschiedlich sind. Dann brauchten Sie eine Seite Uber
Mannheim und eine Uber Ludwigshafen.

So, nun kommt Ihre persdnliche Transferleistung, was ein
Nutzer zu dieser Suchanfrage wirklich wissen will. Denn
was der Rest macht, muss nicht unbedingt das einzig
Richtige sein. Sie wollen doch relevanter und besser sein.
Kleines Brainstorming gefallig? Was kdnnte ein Nutzer
bei dieser Suchanfrage ,Horgerdte Mannheim“ noch
wissen wollen? Marken, Preise, was bekommt er um-
sonst, was passiert, wenn er einen Termin vereinbart,
Technologien (die jeder versteht), Anfahrt, eine Karte,
... uns und Ihnen fallt sicher noch eine Menge mehr ein.
Doch schreiben wir dies nun alles auf eine Seite?

2.) Welche Inhalte sind fiir den Nutzer wertvoll?
Nein, tun wir nicht. Wir mtssen sortieren, was fUr den
Nutzer einen wirklich groBen Mehrwert hat:

* Was bieten Sie als Horgerateakustiker in Mannheim?
* Wie findet man Sie? Die 6rtliche Komponente - z.B.
Anfahrtsbeschreibung und Karte?

* Welche Horgerate verkaufen Sie (in Mannheim)?

» Beispiele von Horgeraten mit Bildern und warum
diese Horgerate so Uberzeugend sind, z.B. Technologie
oder Tragekomfort, und nattrlich Ihre persdnliche Fa-
higkeit diese anzupassen.

* Ein kleiner Liveticker mit Neuigkeiten und besonde-
ren Aktionen, denn aktueller Inhalt ist wichtig.

¢ Bilder von Ihnen und Ihrem Fachgeschéft (in Mannheim)
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3.) Welches sind die Zielseiten und wie sieht eine
intelligente Struktur dahinter aus?

Wollen Sie nur auf Mannheim optimieren, dann kénnen
Sie dies einfach mit Ihrer Startseite tun. Wollen Sie auch
auf Ludwigshafen optimieren, bendtigen Sie eine Seite
/hoergeraete-mannheim und /hoergeraete-ludwigsha-
fen. Diese Entscheidung ist nicht unerheblich, weil Sie
das spater nicht so einfach andern kénnen, ohne einen
Teil des schon erreichten Erfolgs zu verlieren.

Nun brauchen Sie unterstitzende Seiten mit wertvollen
Inhalten. Sie kdnnen nicht ja nicht alles auf Ihrer Zielseite,
wie zum Beispiel die Startseite, unterbringen. Das wirde
dann niemand mehr lesen kénnen. Ubrigens, auch Such-
maschinen héren irgendwann auf, Inhalte zu bewerten,
wenn der Nutzer sich die Finger wund scrollen muss. Die-
se unterstiitzenden Seiten sind immer einem bestimmten
Thema gewidmet: lhre Leistungen im Detail, Hortherapie,
neue Horgerate-Technologien und so weiter.

Die Navigation und der Footer einer Seite geben flr jede
Unterseite, die Sie haben, einen Link. Je mehr Links auf
eine Seite gehen, umso hoéher die Bedeutung der Seite
fir Suchmaschinen. Beachten sollte man aber, das gezielt
auf die Zielseiten und nicht etwa Uberall hin verlinkt wird.
Gleichzeitig missen diese Seiten mindestens einmal ver-
linkt werden, z.B. aus dem Footer oder aus der Sidebar.
4.) Die Seiten mit guten Inhalten fiillen

Zunachst muss eine Seite gut strukturiert sein. Das ist
grundlegend fur den Erfolg lhrer Zielseite fur die Ziel-
keywords. Die Uberschriften und der Titel sind fiir Goog-
le und den User ein Wegweiser, warum es in dieser Sei-
te geht. Die Uberschriften werden je nach Hierarchie im
Programmierungs-Code mit H1 bis meist H4 versehen.
Uberschriften, Seitentitel und -beschreibungen:

« Uberschriften: Sie geben dem Text eine Struktur und
Google wichtige Hinweise. Achten Sie darauf, dass die-
se Keywords enthalten und vom Nutzer als interessant
empfunden werden: ,Horgerdte in Mannheim: kompe-
tent angepasst von Horgerateakustiker Mustermann®

* Der Seitentitel wird in Google angezeigt, wenn Sie
in der Suche auftauchen. Enthélt er ein passendes
Keyword, wird dieses gefettet. AuBerdem signalisieren
Sie Google, was Sie mit dieser Seite ausdriicken wollen
,Horgerateakustiker Mannheim — moderne Horgerate
von Horstudio Mustermann®.

* Die ,Description” der Seite wird in Google unterhalb
des Seitentitels angezeigt und beeinflusst, wie haufig lhre
Seite angeklickt wird. Google mag eine gute Klickrate.
Mit gewissen Argumenten gestalten Sie eine Seite attrak-
tiver und machen Sie Ubersichtlich fur den Nutzer und fur
Google. Traurig aber wahr — was in Zeitungen schon seit
Jahrzehnten Ublich ist, wird nun auch von Google honoriert:
* Fassen Sie das wichtigste am Anfang zusammen.
Naturlich mit dem Keyword im Text.

* Ein attraktives personliches Bild halt Nutzer auf der
Seite und das gefallt Google - und lhnen.
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I UBER DIE AUTOREN

Vor einem Jahr wurde die Idee fiir die Internetseite
meinhoergeraet.de geboren. Das Ziel ist es, alle Akteure des
deutschen Hérgerdatemarktes auf einer neutralen Internetplattform
zusammenzubringen.
Endkunden kénnen auf der
Plattform Horgerateakustiker
in ihrer Nahe finden.
AuBerdem werden relevante
Informationen rund um

die Themen Hérgerate

und deren Versorgung
bereitgestellt. Marc Hofmann
und Marco Schulz méchten
damit das Internet fiir alle
Hérgerateakustiker nutzbar machen und deren Auffindbarkeit in
Suchmaschinen gewahrleisten. Das Ziel ist es dabei, mit modernem
Online-Marketing den lokalen Fachhandel zu unterstiitzen. Die
Plattform ist nun seit Anfang April online. Marc Hofmann war sieben
Jahre im internationalen Produktmanagement und Marketing eines
Horgerateherstellers tatig. Dort sammelte auch Marco Schulz fast vier
Jahre als Marketing Communication Leiter Deutschland Erfahrungen
iiber den Horgeratemarkt. In Ihren heutigen Positionen widmen sich
beide intensiv dem Thema Online-Marketing.

-

* Gerade im regionalen Bezug sind Karten und/oder Adressen viel
Wert.

Text und Worte sollten angenehm, abwechslungsreich und relevant sein,
sich auf keinen Fall standig wiederholen:

* Ein Text sollte mehr als 400 Worter enthalten

* Nutzen Sie Synonyme und Worter, die man mit dem Keyword as-
soziiert

* Das Keyword selbst sollte nicht mehr als 4% der Worter ausmachen
Insgesamt ist es wichtig, dem Nutzer das zu geben, was er erwartet und in
lhrer durch Seitentitel und -beschreibung gesteuerten Anzeige genau ge-
nug zu versprechen, um gerne angeklickt zu werden. Wichtig ist dann aber
auch, dass der Nutzer beim Besuch Ihrer Seite nicht enttduscht wird. Hohe
Absprungraten auf der Seite findet Google gar nicht gut. Es signalisiert,
dass der Inhalt nicht relevant ist. Ihre Platzierung wird dann auch dement-
sprechend schlechter.

Sie sehen Suchmaschinen-Optimierung auf Ihrer Seite ist kein Hexen-
werk. Allerdings kostet sie viel Zeit, will gut geplant sein und ist ein stetiger
Prozess. Wir wiinschen viel Erfolg!

Was erwartet Sie in der nichsten Ausgabe?

Im zweiten Teil zur Suchmaschinen-Optimierung geht es darum, wie Sie
Ihre eigene Seite Uber , Off-Page-Optimierung* starken kénnen.
AuBerdem: Die Antworten auf die Fragen aus diesem und letztem Artikel.
Da sich der Abgabeschluss dieses Artikels mit der Erscheinung der Au-
dio Infos fUr April Uberschnitten hat, fassen wir beide Fragerunden zu-
sammen. Google freut sich Uber Interaktion auf der Webseite. Wir bewei-
sen, dass dies auch bei Print geht und freuen uns auf lhre Fragen unter
partner@meinhoergeraet.de |
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AKADEMIE FUR
HORGERATE-AKUSTIK

Vorbereitung auf die Meisterpriifung

Meisterstudium Liibeck

mit oder ohne Diplom/Zertifikat
“A.E.A.-Europa-Hérakustiker*

Teile | — IV, Vollzeitkurs 11 Monate in Lubeck
Start: 01. September 2014

Intensivkurs Lubeck

Teile | + I, Zeitraum ber 11 Monate in Libeck
7 Wochenenden Fachtheorie

3 Wochenblécke Fachpraxis

Mit Repetitionsmdglichkeiten vor der Priifung
Start: 28. August 2014

Intensivkurs Wiirzburg

Teile | + 11, Zeitraum tber 11 Monate

7 Wochenenden Fachtheorie in Wiirzburg

2 Blécke Fachpraxis in Lubeck

Mit Repetitionsmdglichkeiten vor der Priifung
Start: 13.November 2014

Intensivkurs Miinchen

Teile | + 1l, Zeitraum Uber 11 Monate

7 Wochenenden Fachtheorie in Minchen

2 Blécke Fachpraxis in Liibeck

Mit Repetitionsmdglichkeiten vor der Priifung
Start: 13.November 2014

Intensivkurs Kdéln

Teile | + I, Zeitraum ber 11 Monate

7 Wochenenden Fachtheorie in Kéln

2 Blécke Fachpraxis in Lubeck

Mit Repetitionsmdglichkeiten vor der Priifung
Start: 27.November 2014

Ausbildertagungen 2014
11.06.2014 Libeck

Weitere Infos und Anmeldung:

Akademie fiir Horgerate-Akustik
Frau Mona Patricia Striven
Bessemerstralie 3, 23562 Libeck
Tel.: +49(0)451/ 50 29 — 199
Fax: +49(0)451/ 50 29 — 109
Email: inffo@aha-luebeck.de
Web: www.aha-luebeck.de
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