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Das Competence Center E-Commerce (CCEC)
wurde im Jahr 2000 als Arbeitsbereich des
Instituts fur Unternehmensfuhrung (ifu) der
Ruhr-Universitat Bochum gegrundet. Es wid-
met sich der wissenschaftlichen Analyse tech-
nologiegetriebener  Veranderungsprozesse
sowie der Erarbeitung innovativer Losungs-
ansatze fur damit verbundene Herausforde-

rungen.

Ein breites Spektrum sowohl theorie- als auch
praxisorientierter Projekte wurde seit der
Grundung erfolgreich abgeschlossen. Zu den
bisherigen Projektpartnern und -forderern
zahlen neben anderen Universitaten und For-
schungseinrichtungen die EU, das Bundesmi-
nisterium fur Bildung und Forschung (BMBF),

die Deutsche Forschungsgemeinschaft (DFG),
der deutsche Stifterverband und vor allem
engagierte Unternehmen sowie Konsortien
von Unternehmern verschiedener Branchen.
Die wissenschaftliche Dimension der Arbeits-
ergebnisse wird zudem regelmaliig in einem
internationalen Kontext publiziert, prasen-
tiert und diskutiert. Im Zuge seines konti-
nuierlichen Wachstums wurde das CCEC im
Jahr 2007 um einen zweiten Standort an der
Freien Universitat Berlin erweitert, welchem
im Jahr 2011 der dritte Standort an der Fach-
hochschule Stidwestfalen am Standort Soest
folgte.

Besuchen Sie uns unter www.ccec-online.de,
um mehr Uber unsere Aktivitaten zu erfahren.
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VORWORT

Sehr geehrte Leserinnen und Leser,

das Internet ist das zentrale Informationsmedium in Deutschland. Eine gute
Sichtbarkeit in der Suchmaschine ist nicht nur fir Onlinehandler von hoher
Bedeutung. Auch stationare Handler profitieren stark davon, wenn Kunden
bei gezielten Suchanfragen auf relevante, lokale Ergebnisse stol3en.

Mit diesem Leitfaden ,Mehr Aufmerksamkeit in der Suchmaschinen fur stati-
onare Einzelhandler - ohne Programmierkenntnisse” wollen wir allen Handler
einen ersten Zugang zu Anwendungsfeldern der Suchmaschinenoptimierung
bieten. Es wird bewusst eine Zielgruppe angesprochen, die noch keine Erfah-
rungen in der Suchmaschinenoptimierung gemacht hat, und welche keine tie-
feren Kenntnisse im Umgang mit Webtechnologien besitzt. Die Idee ist einfach:
wir wollen allen Handlern aufzeigen, dass auch mit einfachen MalRnahmen
eine Verbesserung der Platzierung in der Suchmaschine gelingen kann. Wir
wollen allen Zégernden den Zugang zum Thema erleichtern und Hinweise auf
mogliche Weiterentwicklungen bieten.

FUr erfahrene Nutzer beinhaltet dieser Leitfaden vielleicht doch auch den ein
oder anderen interessanten Hinweis, ansonsten weisen wir im Anhang noch

auf weiterfuhrende und vertiefende Literatur hin.

Wir hoffen auf einen hohen Erkenntnisgewinn und viele verbesserte Platzie-
rungen in den Suchmaschinen.

Mit freundlichen GrufRen

Prof. Peter Weber
Lars Michael Bollweg
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1. ZEHN DINGE, DIE SIE SOFORT TUN KONNEN

Erstellen Sie einen Eintrag bei Google My-
Business und bei Bing Places - auch wenn
Sie keine eigene Webseite haben.

Erstellen Sie eine Facebook Fanpage und
posten Sie regelmal3ig einen Link zu lhrer
Homepage - mindestens einmal pro Wo-
che.

Erstellen Sie eine Google+ Fanpage und
posten Sie regelmalig einen Link zu lhrer
Homepage - mindestens einmal pro Wo-
che.

Erstellen Sie Eintrage in Branchenverzeich-
nissen. Potenzielle Verzeichnisse finden
Sie im vorliegenden Leitfaden.

Vereinheitlichen Sie die Schreibweisen Ih-
res Unternehmens, lhres Namens, lhrer
Adresse und Telefonnummer in allen Ver-
zeichnissen.

Aktualisieren Sie Ihre Inhalte regelmalRig -
mindestens einmal im Monat.

Googlen Sie Ihre Keywdrter und stellen Sie
fest, ob lIhre Inhalte in der Suchmaschine
auftauchen. Ziel ist die erste Ergebnisseite
in der Suchmaschine.

Schreiben Sie hochwertige Texte auf Ih-
rer Homepage, in Blogs oder in Foren und
vergessen Sie dabei nicht den Link zu Ihrer
Homepage und naturlich Ihre Keywords.
Schreiben Sie Texte mit mindestens 300
Wortern.

Nutzen Sie "Call to Actions” in Ihren Tex-
te und rufen Sie lhre Leser zum Handeln
auf. (z.B. “Besuchen Sie uns”, “Bestellen Sie
jetzt”, usw.)

Erstellen Sie eine Keyword-Liste mit all den
Begriffen, unter denen Sie gefunden wer-
den wollen.
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. Vermeiden Sie

. Vermeiden Sie doppelte Inhalte auf lhrer
Webseite. Einzigartige Inhalte werden von
Suchmaschinen belohnt.

. Vermeiden Sie zu kurze Texte. Die Such-

maschine braucht Inhalte, um Ihre Web-
seite bewerten zu kdnnen.

. Vermeiden Sie Bilder ohne Titel-Beschrei-

bung und Alt-Attribut (mehr dazu im vor-
liegenden Leitfaden).

schlecht  gewahlte
Keywords, da Ihnen nichts bringen.

. Stellen Sie sicher, dass Ihre Webseite fur
mobile Gerate optimiert ist. Mittlerweile
nutzen mehr Menschen das mobile Inter-
net Uber das Smartphone als den stationa-
ren Computer zu Hause.
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2. ZEHN FEHLER, DIE SIE VERMEIDEN SOLLTEN

. Vermeiden Sie qualitativ schlechte externe

Links (Backlinks).

. Vermeiden Sie fehlende interne Links.

. Vermeiden Sie fehlende Meta-Beschrei-

bungen (z.B. die Meta Description).

. Vermeiden Sie fehlende Eintrage in Lokali-

sierungsservices (z.B. Google MyBusiness).

10.Vermeiden Sie langweilige Texte, welche

das Interesse der Besucher nicht wecken
(irrelevante Texte, kein Call to Action,
usw.).
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3. SUCHMASCHINEN VERSTEHEN

3.1 Warum Suchmaschinen wichtig
sind:

Immer mehr Internetnutzer sehen Such-
maschinen als eine hilfreiche Informations-
quelle bei ihren Kaufentscheidungen.

Die Darstellung der Suchergebnisse wird
vom Ranking der jeweiligen Webseiten be-
einflusst. Die Wahrscheinlichkeit, dass ein
Internetnutzer einen Eintrag anklickt ist
nachweislich umso hoher, je weiter vorne
der Eintrag gelistet ist.

3.2 Was ist eine Suchmaschine?

Eine Suchmaschine ist ein Programm zur
Recherche von Inhalten, wie z.B. Texten, Do-
kumenten, Fotos und Videos im World Wide
Web (WWW).

......................................................

3.3 Wie funktioniert eine
Suchmaschine?

Eine Suchmaschine durchsucht das Web nach
Inhalten (Texten, Dokumenten, Fotos und Vi-
deos), was als Crawling bezeichnet wird. Alle
gefundenen Inhalte werden anschliel3end in
einem Index archiviert und alle archivierten
Inhalte von der Suchmaschine nach festge-
legten Kriterien, den sogenannten Ranking-
faktoren, bewertet. Aus der Bewertung lei-
tet die Suchmaschine eine Reihenfolge, das
sogenannte Ranking, ab. Alle Ergebnisse zu
Suchanfragen werden in der Reihenfolge des
Rankings von der Suchmaschine angezeigt.

.....................................................

User/ SUCH- ) SUCH-
Nutzer ANFRAGE ERGEBNISSE
Such- RANKING-

Traschine CRAWLING —  INDEX — o T 05 — RANKING

.....................................................

......................................................
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BEISPIEL

Bei einer Suchanfrage “rote Sneaker” durchsucht die Suchmaschine alle archivierten Eintrage
im Index. Die gefunden Ergebnisse werden mit Hilfe der Rankingfaktoren bewertet und dann
mit absteigender Wichtigkeit in der Ergebnisliste angezeigt.

Haben die folgenden Rankingfaktoren einen positiven oder einen negativen Einfluss auf
Ihr Ranking in der Suchmaschine? Tragen Sie ein + fUr einen positiven oder ein - fur einen
negativen Einfluss in das Feld Uber dem jeweiligen Pfeil ein.

Eine hohe Anzahl an exter-
nen Links auf lhre Seite.

Viele Bilder, Grafiken und
Videos auf lhrer Seite.

........................................

: WELCHEN EINFLUSS HABEN

Ihre Webseite braucht lan- DIE FOLGENDEN FAKTOREN
- AUF IHR RANKING?
ge um geladen zu werden. :
! @ Positiv
/Cy : (O Negativ

Qualitativ hochwertige
Texte auf lhrer Webseite.

Eine Domain aus 5 Wortern:
www.meine-neuen-Haus-
schuhe-sind-super.de
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3.4 Die Rankingfaktoren

Die exakten Rankingfaktoren der Suchma-
schinen sind im Detail Betriebsgeheimnisse.
Hierdurch versuchen die Suchmaschinenbe-
treiber insbesondere auch Missbrauch zu ver-
hindern. In den letzten Jahren wurden aber
trotzdem immer wieder auch neue bertck-
sichtigte Faktoren von den Suchmaschinen
veroffentlicht, um bekannte Schwachen zu
beseitigen. Hier finden Sie eine kurze Aufzah-
lung einiger in jedem Fall wichtiger Faktoren:

Anzahl eingehender externer Links (Back-
links)

Anzahl interner Links

Link-Qualitat

Lange der Texte auf den Webseiten
Qualitat der Texte (Keywords, Formatierung)
Vorhandene Bilder, Grafiken und Videos
(nur mit Titel und Attribut-Beschreibung)
Ladezeiten der Webseite

Domain-Name (Keyword als Teil der Do-
main, Lange des Domain-Namens (nicht
mehr als 3 Worter)

und viele mehr (Uber 250 Faktoren sind in
der Diskussion).

3.5 Auf den Punkt gebracht

» Zusammenfassung

Sie wollen moglichst hoch in den Suchergeb-
nissen angezeigt werden. Deshalb sollten lhre
Inhalte im Internet so aufbereitet werden,
dass sie von Suchmaschinen méoglichst gut
bewertet werden.

Quick-Tipp: Allgemein lasst sich sagen,

dass Suchmaschinen Seiten mit einem ho-
hen Mehrwert fur Ihre Besucher auch mit

10

einem guten Ranking belohnen. Konzent-
rieren Sie sich also darauf, hochwertige In-
halte und Angebote mit Mehrwert far Ihre
Onlinebesucher und Kunden zu schaffen.
Dann werden Sie auch uber Suchmaschi-
nen sichtbar sein.

3.6 Testen Sie lhr Wissen

Alle Beispiele in diesem Leitfaden beziehen

sich auf ein fiktives Unternehmen:
Schuhhaus Rodde, seit 1955 in Soest vertre-
ten
Sortiment: Herrenschuhe, Damenschuhe,
Kinderschuhe, Sportschuhe
Besonderheit: Ein grol3es Sortiment an mo-
dischen Sportschuhen
Services: Personliche Beratung, Same Day
Delivery
Verkaufskanale:
und Ebay Store

Ladenlokal, Onlineshop

Lésungen zu den Aufgaben finden Sie unter
www.ccec-online.de/localcommerce
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AUFGABE 3.2

lhr Stand in der Suchmaschine: Suchen Sie nach den folgenden Vorgaben einer Suchma-
schine ihrer Wahl (Google, Bing, etc.) und tragen die Seite und den Platz auf der Seite auf
dem Sie Ihre Homepage gefunden haben in die folgende Tabelle ein.

Topprodukt

(Beispiel: “Adidas Superstar”)

Firma + Stadt

(Beispiel: “Schuhhaus Rodde Soest”)
Topprodukt + Stadt

(Beispiel: “Schuhe Soest”)

Topprodukt + Firma

(Beispiel: “Damenschuhe Schuhhaus Rodde”)
lhr Name + Stadt

(Beispiel: “Simon Rodde Soest”)
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4. SUCHMASCHINENOPTIMIERUNG (SEO)

4.1 Warum Sie Suchmaschinen-
optimierung betreiben sollten:

SEO hilft Ihnen, besser Uber die Suchma-
schine gefunden zu werden.
SEO hilft Innen, lhre Platzierung in der Such-
maschine zu verbessern.
SEO ist im Vergleich zu traditionellem Mar-
keting kostengunstig.
SEO hilft Ihnen, Ihre Kunden besser kennen
zu lernen und zu verstehen.

4.2 Was ist Suchmaschinen-
optimierung?

Unter Suchmaschinenoptimierung (SEO) ver-

steht man alle MaRhahmen, die dazu dienen,

die eigene Position in den Ergebnislisten von

Suchmaschinen zu verbessern.

Die Suchmaschinenoptimierung lasst sich
grob in zwei Bereiche unterteilen, die On-Page
Optimierung und die Off-Page Optimierung.

Unter On-Page Optimierung werden alle Mal3-
nahmen gefasst, die auf und an der eigenen
Webseite vorgenommen werden. Diese Mal3-
nahmen kénnen technischer und inhaltlicher
Natur sein. Wir konzentrieren uns in diesem
Leitfaden, wie bereits angekuindigt, weitge-
hend auf nichttechnische, also inhaltliche
Malinahmen - die sogenannte Content-Opti-
mierung von Texten, Bildern und Videos.

Off-Page Optimierung bezeichnet dagegen

alle MalBnahmen, die losgeldst von der eige-
nen Webseite vorgenommen werden.

12

Das bedeutet Ubrigens, dass Sie viele dieser
Malinahmen selbst dann vornehmen kénnen,
wenn Sie Uber gar keine eigene Webseite ver-
fugen. Off-Page MalBnahmen konzentrieren
sich hauptsachlich auf Linkaufbau-Strategien
und auf die richtigen Eintrage in Suchmaschi-
nen Services, Adressarchiven und Verzeich-
nissen.

Wahrend die On-Page Optimierung haufig
ein hohes Mal3 an technischem Verstandnis
voraussetzt, bietet die Off-Page Optimierung
viele sehr einfache und schnell umzusetzende
Moglichkeiten, um die eigene Sichtbarkeit in
der Suchmaschine nachhaltig zu verbessern.

4.3 Die Rolle der Suchmaschinennutzer
Nutzer von Suchmaschinen, also potenzielle
Besucher Ihrer Webseite, stehen im Fokus der
Suchmaschinenoptimierung.

Sie sollten die Inhalte Ihrer Webseite vor allem
far sie attraktiv machen und erst zweitrangig
far die Suchmaschine. Auch die Suchmaschi-
nen haben ein hohes Interesse daran, dass
Besucher auf den von ihnen empfohlenen
Seiten finden, was sie gesucht haben, da die
jeweilige Suchmaschine sonst schnell an Rele-
vanz und Bedeutung verlieren wurde.

Daher orientieren sich die Rankingfaktoren
von Suchmaschinen in einem hohen Mal3 an
der Qualitat der auf Webseiten bereitgestell-
ten Inhalte und bewerten etwa, inwieweit die
Suchanfrage eines Nutzers auf der Seite auch
tatsachlich inhaltlich beantwortet wird.
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Quick-Tipp: Versetzen Sie sich bei der Er-
stellung von Inhalten fur Ihre Webseite in
Ihre potenziellen Kunden hinein. Welche
Fragen konnten diese haben? Beantwor-
tet Ihre Seite diese Fragen? Wenn ja, dann
sind Sie bereits auf einem guten Weg.

4.4 Die Rolle der Wettbewerber

Die begrenzten vorderen Platze auf den Er-
gebnisseiten der Suchmaschinen fuhren bei
vielen Suchanfragen zu einem harten Wett-
bewerb unter den Anbietern von Webseiten.
Es reicht also nicht, nur auf sich selbst zu
schauen. Mdchten Sie erfolgreich Suchma-
schinenoptimierung betreiben, mussen Sie
auch den Stand der Entwicklung bei der Kon-
kurrenz beobachten und sich immer wieder
neu darauf einstellen.

Quick-Tipp: Es gibt zahlreiche einfach zu
handhabende SEO-Tools um die Websei-
ten von Wettbewerbern zu analysieren.
Ein Beispiel ist: http://www.oneproseo.
com (mehr Tools unter Punkt 8 - SEO-
TOOLS).

COMPETENCE CENTER «¢COMMERCE

4.5 Auf den Punkt gebracht

» Zusammenfassung
Suchmaschinenoptimierung hilft Ihnen, eine
bessere Platzierung in den Ergebnislisten von
Suchmaschinen zu erzielen. Obwohl Such-
maschinenoptimierung auch sehr technisch
sein kann, bieten sich gerade im Bereich der
Off-Page Optimierung sehr viele einfache
Moglichkeiten, um eine spurbare Verbesse-
rung des eigenen Rankings zu erzielen. Im
Zentrum dieser BemUhungen mussen immer
die Nutzer der Suchmaschine als potenziel-
le Besucher lhrer Webseite stehen, denen
moglichst hochwertige Antworten auf ihre
Suchanfragen zu bieten sind. Verstehen Sie
Suchmaschinenoptimierung als einen durch-
gangigen Prozess. Behalten Sie den Wettbe-
werb im Auge und entwickeln Sie sich und
Ihre Inhalte permanent weiter.

13
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AUFGABE 4.1
Ordnen Sie die genannten beispielhaften SEO-Malinahmen den Kategorien On- oder Off-Pa-
ge Optimierung zu. Tragen Sie dazu die vorangestellte Ziffer in das jeweilige Kastchen ein.

CONTENT OPTIMIERUNG (SEO-TEXTE) On-Page Off-Page
URL-OPTIMIERUNG

H BACKLINKS OPTIMIEREN

n META-DATEN OPTIMIEREN

H INTERNE VERLINKUNG OPTIMIEREN

n GOOGLE MYBUSINESS / BING PLACES

AUFGABE 4.2
Far wen sollten Sie Ihre Webseite primar optimieren?

n SUCHMASCHINE Antwort

BESUCHER / KUNDE / NUTZER
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5. KEYWORD RECHERCHE

5.1 Warum eine Keyword-Recherche
wichtig ist:

Eine Keyword-Liste ist das zentrale Werk-
zeug der Suchmaschinenoptimierung.
Die Keyword-Recherche scharft Ihr eigenes
Wissen mit welchen SchlUsselwdrtern Sie
gefunden werden wollen.
Sie entwickeln ein besseres Verstandnis da-
fur, wie der Kunde sucht, und damit auch,
wie Sie gefunden werden kénnen.
Sie verstehen besser, wie die Suchmaschine
funktioniert, und kdnnen Ihre Inhalte besser
daran anpassen.

5.2 Was ist ein Keyword?

Ein Keyword bezeichnet ein Stichwort oder
einen Schlusselbegriff. Ein Keyword steht re-
prasentativ fur Themen oder ganze Inhalte
auf Webseiten. Mit einem Keyword wird ver-
sucht den wesentlichen Kernpunkt dieser In-
halte zusammenzufassen und in einem Wort
abzubilden.

5.3 Was ist eine Search Phrase?

Eine Search Phrase (Suchphrase) ist eine Ver-
kettung von Keywords. Im Handelskontext
werden sehr haufig transaktionale Suchphra-
sen verwendet (z.B. Turnschuhe kaufen, Da-
menschuhe Preis). Aber auch informationale
Suchphrasen (z.B. Schuhe Herstellung, Einla-
gen Erfahrungen, Handler Bewertungen) wer-
den intensiv genutzt.

Transaktionale Suchphrasen werden in der
Regel von Kundengruppen verwendet, die

COMPETENCE CENTER «¢COMMERCE

schon ein sehr konkretes Kaufinteresse ha-
ben. Also Kunden die sich schon zum Kauf
entschlossen haben, aber noch nach einem
passenden Onlineshop suchen (z.B. Herren-
schuhe kaufen).

Mit informationalen Suchphrasen arbeiten
dagegen eher noch unentschlossene Kun-
dengruppen. Diese Kunden befinden sich in
einem Abwagungsprozess und suchen noch
nach tiefergehenden Informationen, um eine
Kaufentscheidung zu treffen. Diese Kunden-
gruppen kénnen mit zusatzlichen Informa-
tionsangeboten (z.B. Produktvergleiche) als
Kunden gewonnen werden.

Je nach Inhalten und Zielgruppe macht es
also Sinn, seine Inhalte nicht nur auf einzelne
Keywords sondern auch auf potenzielle Such-
phrasen auszurichten.

5.4 Was ist eine Keyword-Liste?

Eine Keyword-Liste ist eine Aufzahlung aller
fr sie relevanten Keywords. Die Keyword-Lis-
te ist das zentrale Werkzeug der Suchmaschi-
nenoptimierung. Mit der Keyword-Liste wird
festgelegt, auf welche Schlisselbegriffe Ihre
Inhalte ausgerichtet werden sollen. Sie liefert
damit eine wichtige Grundlage fur anschlie-
Rende konkrete SEO-MalRnahmen.

5.5 Wie lang sollte eine Keyword-Liste
sein?

Es gibt keine Begrenzung fur eine Keyword-

liste. Haben Sie z.B. nur ein Produkt und ei-

nen Kundentyp, kann die Liste sehr kurz sein.

15
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Haben Sie ein groRes und breites Sortiment,
kann diese Liste sehr lang sein. Fur den Ein-
stieg empfiehlt es sich eine Keyword-Liste
mit einer Lange von ca. zehn Keywords zu
erstellen. Mit diesen Keywords kdnnen dann
zunachst Erfahrungen gesammelt werden,
ohne sich zu verzetteln oder den Uberblick zu
verlieren. Im weiteren Verlauf kdnnen Sie die
Liste dann weiterentwickeln und ausbauen.

5.6 Wann ist ein Keyword relevant fur
mich?

Relevante Keywords passen zu lhrem Unter-
nehmen und zu den von |hnen angebotenen
Produkten und Dienstleistungen. Es bringt
nichts, wenn Sie Keywords in lhre Seite ein-
bauen, die nicht zu dem Inhalt lhrer Seite
passen. Ein Keyword ist dann relevant fur
Sie, wenn es Sie bei lhren Zielen unterstutzt,
also z.B. allgemein fur mehr Aufmerksamkeit
sorgt oder im besten Fall potenzielle Kunden
zu Ihnen und lhren Angeboten fuhrt. Ob ein
Keyword diesen Zweck erfullt, kdnnen Sie nur
mit der Hilfe von Erfahrungswerten sicher sa-
gen.

Eindeutig relevant sind aber alle Keywords,
die sich mit lhrem Unternehmen (z.B. Name,
Branche, Stadt, Adresse, etc.), mit lhren Pro-
dukten (Markennamen, Produktnamen, Va-
riationen, etc.) und lhren Dienstleistungen
(kostenfreie Lieferung, Montage, etc.) be-
schaftigen.

Quick-Tipp: Auch hier gilt es wieder wie
ein potenzieller Kunde zu denken. Wirden
Ihre Kunden dieses Keyword in die Such-
maschine eingeben, um Sie und lhre An-
gebote zu finden? Sofern Sie diese Frage
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mit ja beantworten wirden, haben Sie ein
Keyword dessen Erfolg Sie testen sollten.

5.7 Keywords finden

5.7.1 Einfache Keyword-Recherche

In einem ersten Schritt der Keyword-Recher-
che sollten Sie zunachst selbst Uberlegen, wel-
che Begriffe fur Sie und Ihr Unternehmen re-
levant sind. Erganzend empfiehlt es sich, mit
Personen aus lhrer Zielgruppe zu sprechen,
z.B. mit bestehenden Kunden. Fragen Sie, wie
diese Personen Ihre Angebote in der Suchma-
schine suchen wurden. Interessieren Sie sich
dabei fur Keywords und Suchphrasen glei-
chermal3en. Ist dieser Pool an Keywords noch
nicht zufriedenstellend, empfiehlt es sich, die
Konkurrenz zu beobachten. Dies kann entwe-
der in Form einer manuellen Analyse (Lesen
der Webseiten) geschehen, oder mit Hilfe von
SEO-Tools.

Quick-Tipp: Ein einfaches Tool zur Analyse
von Konkurrenten finden Sie unter: “one-
proseo.com” (zwei Anfragen sind ohne Re-
gistrierung maglich).

5.7.2 Google und Amazon Suggest

Eine weitere interessante Option fur die
Keyword-Recherche sind Google und Amazon
Suggest. Die Auto Suggest-Funktion (auto-
matische Vervollstandigung) erganzt Suchan-
fragen automatisch um weitere, haufig
verwendete Suchbegriffe erganzt (Autover-
vollstandigung). Hierdurch lasst sich einfach
herausfinden, was beliebte Suchanfragen
sind und wonach die Zielgruppe sucht.
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5.7.3 Synonyme

Ebenfalls hilfreich ist die Recherche von Syno-
nymen fur bereits gefundene Keywords. Die-
sem Ansatz fallt besonders bei wettbewerb-
sintensiven Keywords eine hohe Bedeutung
zu. Uber Synonyme ist es oft méglich, auch
zu Themen gut gerankt zu werden, bei denen
vor allem grolBe Anbieter bereits viele Stan-
dard-Keywords besetzen.

Quick-Tipp: Ein SEO-Tool, das Ihnen bei
der Suche nach Synonymen hilft, finden
Sie z.B. unter http://www.semager.de/
keywords/ (weitere Tools folgen unter
Punkt 8 - SEO-TOOLS).

5.8 Keyword-Strategien

Im Umgang mit dem intensiven und dynami-
schen Wettbewerbsumfeld in Suchmaschinen
haben sich eine Vielzahl von Keyword-Strate-
gien herausgebildet. Die Short-Head Strategie
(besonders beliebte Keywords, im Sinne von
Bestsellern und Kategorien), die Long-Tail
Strategie (Nischen-Keywords) und die Lo-
kal-SEO Strategie haben sich dabei zum stra-
tegischen Grundgerust entwickelt.

5.8.1 Short-Head-Keywords

Short-Head Keywords sind SchlUsselbegriffe,
die unspezifisch und auf ein grofReres Spek-
trum von Nutzern ausgerichtet sind, wie z.B.
insbesondere sehr beliebte Keywords im
Sinne von Bestsellern und Kategorien. Diese
Keywords sind durch ein hohes Suchvolumen
gekennzeichnet, unterliegen jedoch in der Re-
gel auch einem intensiven Wettbewerb und
sind hart umkampft.
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5.8.2 Long-Tail-Keywords

Long-Tail Keywords sind Schlusselbegriffe, die
sehr spezifisch auf ein bestimmtes Zielpubli-
kum ausgerichtet sind und die Nischen und
Marktlicken adressieren. Diese Keywords
sind durch ein vergleichsweise geringes Such-
volumen gekennzeichnet. Die Top-Platze in
entsprechenden Suchanfragen sind weniger
hart umkampft.

5.8.2 Lokal-SEO

Sollten Sie als stationarer Handler eine loka-
le Zielgruppe fokussieren, bietet sich als Er-
ganzung zu einer Short-Head oder Long-Tail
Strategie eine lokale Ausrichtung an. Hierzu
werden die Keywords mit Stadt oder Regions-
bezeichnungen kombiniert, wie z.B. “Schuhe
Arnsberg” oder “Sneaker Hagen".

5.9 Auf den Punkt gebracht

» Zusammenfassung

Ein Keyword hilft dabei Suchanfragen den The-
men oder Inhalten Ihrer Webseite zuzuord-
nen. Eine Keyword-Liste ist das zentrale Werk-
zeug der Suchmaschinenoptimierung. Fangen
Sie mit ca. 10 Keywords an und entscheiden
Sie sich bewusst fur eine Strategie, z.B. ob
sie in den Wettbewerb um hart umkampfte
Keywords einsteigen mdchten, oder ob Sie
z.B. Moglichkeiten fur Nischen-Keywords fur
sich sehen. Sollten Sie eine lokale Zielgruppe
haben, lohnt sich eine Erganzung der Stadt
oder Region. Es gibt zahlreiche SEO-Tools, die
sie bei der Keyword-Recherche unterstlitzen
konnen (siehe Punkt 8 - SEO-TOOLS).
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AUFGABE 5.1
Erstellen Sie eine Keywordliste mit 10 Keywords fur Schuhaus Rodde.
Erweitern Sie Ihre Keyword-Liste mit Google Suggest (Autovervollstandigung):

IHRE KEYWORDS ERGANZUNG DURCH GOOGLE SUGGEST

H




9936

COMPETENCE CENTER eCOMMERCE

AUFGABE 5.3
Ordnen Sie die verschiedenen Suchphrasen der Art der Suche zu .

Transaktional Informational
SCHUHE HERSTELLUNG

DAMENSCHUHE ONLINE KAUFEN
TURNSCHUHE FARBEN
HERRENSCHUHE BESTELLEN
KINDERSCHUHE MARKEN
SNEAKER NACHHALTIGKEIT

SCHUHE HANDLER

1.
3.
4
5.
6.
.

SCHUHHAUS RODDE ADRESSE
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AUFGABE 5.4
Analysieren Sie einen lhrer Konkurrenten mit dem Tool: Oneproseo.com:
(Mehr als zwei Anfragen erfordern eine kostenlose Registrierung)

TOP-5 KEYWORDS DER KONKURRENZ

ANZAHL LINKS ANZAHL WORTER AUF
DER KONKURRENZ DER HOMEPAGE DER KONKURRENZ

Interne Links Externe Links Anzahl der Worter
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AUFGABE 5.5
Analysieren Sie Ihre eigene Seite mit dem Tool: Oneproseo.com:
(Mehr als zwei Anfragen erfordern eine kostenlose Registrierung)

TOP-5 KEYWORDS IHRER SEITE

ANZAHL LINKS ANZAHL WORTER AUF
IHRER SEITE DER HOMEPAGE IHRER SEITE

Interne Links Externe Links Anzahl der Worter
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6. ON-PAGE OPTIMIERUNG

6.1 Warum On-Page Optimierung
wichtig ist?

On-Page Optimierung ist ein wichtiger Be-

standteil der Suchmaschinenoptimierung

und bildet die Grundlage fur die Off-Page Op-

timierung.

Mithilfe der On-Page Optimierung kdnnen Sie

Ihre  Webseite suchmaschinenfreundlicher

gestalten und das Ranking Ihrer Webseite po-

sitiv beeinflussen.

Ein Top-Ranking steigert die Zahl der Besu-

cher auf Ihrer Webseite.

6.2 Was ist On-Page Optimierung?

Die On-Page Optimierung umfasst alle SEO
Malinahmen, die auf der eigenen Webseite
vorgenommen werden. Dazu gehéren neben
der inhaltlichen Optimierung des Seiteninhal-
tes auch strukturelle und technische Mal3nah-
men. Das Ziel der On-Page Optimierung ist
die Verbesserung des Aufbaus und der Inhal-
te der Webseite, u.a. damit Suchmaschinen
diese optimal analysieren und bewerten kon-
nen. In diesem Leitfaden konzentrieren wir
uns vornehmlich auf nicht technischen Mal3-
nahmen. Alle Leser, die auch an technischen
Malinahmen interessiert sind, finden im An-
hang entsprechende Literaturhinsweise.

6.3 Was ist eine Landing Page?

Ein wichtiger Bestandteil der On-Page Opti-
mierung ist die Einbindung von Landing Pa-
ges.

Eine Landing page (deutsch: Landeseite) ist
eine speziell eingerichtete Webseite, auf der
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ein Nutzer landet, nachdem er auf einen Ein-
trag in einer Suchmaschine oder auch einen
anderweitigen Link (z.B. eine Online-Anzei-
ge) geklickt hat. Die Landing Page ist gezielt
auf den Werbetrager und dessen Zielgruppe
abgestimmt. Sie enthalt ein konkretes Ange-
bot und soll den Besucher zum Handeln bzw.
Weiterklicken animieren.

Quick-Tipp: Sie sollten zu jedem wichti-
gen Keyword eine eigene Landing Page
erstellen. Es ist empfehlenswert, dass eine
Landing Page immer ein Response-Ele-
ment (Reaktionselement) enthalt, wie z.B.
ein Kontaktformular oder einen Link zum
Webshop. Nutzen Sie immer auch einen
Call-To-Action (z.B. “Bestellen Sie jetzt”),
um die Interaktionsrate Ihrer Nutzer zu
steigern.

6.4 SEO-Texte schreiben
6.4.1 Inhalte optimieren

(Content Optimierung)
Der Begriff ,Content” wird fur den eigentli-
chen Inhalt einer Webseite verwendet und
bezieht sich auf alle dargestellten Medien,
also auf Texte, Bilder, Audio- und Videodatei-
en. Der Inhalt einer Webseite ist mit Abstand
der bedeutendste Rankingfaktor Uberhaupt.

Far Suchmaschinen ist dabei der Text einer
Webseite der wichtigste Inhalt, da sich Bild-
und Video-Dateien in der Regel schlechter
analysieren lassen. Daher ist es wichtig, dass
auf der Webseite viel und vor allem informati-



ver Text bereitgestellt wird. In der Regel sollte
ein Text mindestens 300 Worter beinhalten.
Je mehr Text vorhanden ist, desto grofRer ist
auch die Chance, mit einem Keyword oder
auch mit Kombinationen aus zwei, drei oder
mehr Schltsselwodrtern gefunden und gut in
der Suchmaschine gerankt zu werden.

Quick-Tipp: Jeder Text sollte mindestens
zwei oder drei SchlUsselwdrter enthalten,
andererseits aber auch nicht mit Keywords
Uberladen werden. Nutzen Sie Synonyme,
um Texte lesbar zu halten.

Des Weiteren sollte der Inhalt Inrer Webseite
regelmalig Uberpruft und aktualisiert wer-
den, mindestens einmal im Monat.

Quick-Tipp: Sie brauchen nicht alle Texte
jeden Monat neu zu schreiben, aber er-
ganzen Sie immer etwas im Text, legen Sie
neue Seiten an, aktualisieren Sie Daten,
oder tauschen Sie Bilder aus.

Um die Platzierung in den Suchergebnissen
zu verbessern, kann man z.B. die im Text ent-
haltene Anzahl an SchlUsselbegriffen erho-
hen. Dabei sollten nicht nur einzelne Schlis-
selworter, sondern auch Kombinationen aus
mehreren Wortern berucksichtigt werden.
Auch die Lesbarkeit und Verstandlichkeit des
Textes ist wichtig und muss erhalten bleiben.
Die Keyword-Dichte, also die Anzahl der
Keywords im Text, sollte einen Wert von 2-4%
haben.
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Quick-Tipp: Bei der Angabe der
Keyword-Dichte streiten sich die Geister.
Sie werden im Internet Empfehlungen
zwischen 1% und 12% finden. Wir emp-
fehlen einen moderaten Umgang mit der
Anzahl der Schltsselwdrter im Text. Wich-
tiger aber als die genaue Einhaltung einer
Prozentvorgabe ist es, einen hochwertigen
und ansprechenden Text zu schreiben. Ein
Tool zum ermitteln der Keyword-Dichte
finden Sie unter Punkt 8 - SEO-TOOLS.

Ein weiteres Mittel zur Verbesserung des Ran-
kings ist die Nutzung von Textmarkierungen,
wie z.B. Fettschrift. Uberschriften und beson-
ders hervorgehobene Inhalte werden von den
Crawlern der Suchmaschinen als besonders
wichtig eingestuft.

6.4.3 Multimedia: Bilder und Videos

Bilder und Videos haben einen positiven Ein-
fluss auf das Ranking von Suchmaschinen
und machen die Webseite gleichzeitig an-
sprechender fur den Kunden. Leider kdnnen
Suchmaschinen Multimediaelemente haufig
nicht richtig auswerten. Deswegen sollten Sie
folgende Tipps berucksichtigen.

Der Dateiname des Bildes oder Videos soll-
te die wichtigsten Keywords enthalten, denn
er spielt eine wichtige Rolle fur das Ranking
in der Bilder- und Videosuche.

Beispiel: Sie haben ein Bild mit einem wei-
Ren Sneaker fur Damen von Adidas.
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* Eine ideale Bezeichnung ware dann “snea-
ker-adidas-weil3-damen.jpg"”

Auch die Bildgrof3e spielt eine wichtige Rolle.
Ein Bild zu einem Text sollte an einer Kante
mindestens 300 Pixel grol3 sein (z.B. 300x240
Pixel). Zu groRBe Bilddateien sind allerdings
ebenfalls zu vermeiden (nicht tber 1800px,),
da diese zu zu langen Ladezeiten fuhren. Dies
gilt naturlich nicht far Produktvorschau Bil-
der, sog. Thumbnails.

BEISPIEL

Jedes Bild sollte Uber einen Alt-Text verfugen,
der moglichst den Inhalt des Bildes beschreibt
und die wichtigsten Keywords enthalt. Ein Alt-
Text wird angezeigt, falls ein Bild aufgrund
von technischen Problemen nicht richtig dar-
gestellt werden kann.

Quick-Tipp: Bilder im Querformat (z.B. 4.3
Format) werden haufiger angeklickt.

Sie haben ein Bild mit einem weil3en Sneaker fir Damen von Adidas. Ein idealer Alt-Text ware
dann “Weiler Damen Sneaker von Adidas”. In der Bildunterschrift sollten die wichtigsten

Keywords enthalten sein.

AUFGABE 6.1

Wie hoch sollte die von uns empfohlene Keyworddichte ungefahr sein?

KEYWORD-DICHTE
ZWISCHEN

Von (%)

Bis (%)
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AUFGABE 6.2

Uberprifen Sie den Text Ihrer Seite (oder kopieren Sie einen Text von unserer Seite www.
ccec-online.de/localcommerce) mit dem Keyworddichte-Tool von Seonaptics (http://www.

seonaptics.de/keyworddichte-seo-tool.html) und notieren Sie die Top 3 Keywords mit der
jeweiligen Keyworddichte:

KEYWORD KEYWORD-DICHTE (%)
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Was bedeuten die folgenden Ergebnisse mit Bezug auf die Anzahl Wérter und die jeweili-
ge Keyworddichte fur die untersuchte Webseite? Welche Malinahmen sollten Sie ableiten?

Tragen Sie die Zahl des Ergebnisses bei der richtigen MaRnahme ein.

Unter 300 Worter im Text
(0 - 1% Keyworddichte)

.......................................

Uber 300 Wérter im Text
(0 - 1% Keyworddichte)

.......................................

Unter 300 Worter im Text
(2 - 4% Keyworddichte)

.......................................

Uber 300 Wérter im Text
(2 - 4% Keyworddichte)

.......................................

Unter 300 Worter im Text
(5-10% Keyworddichte)

.......................................

Uber 300 Wérter im Text
(5-10% Keyworddichte)
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................

................

................

................

................

TEXT OK
weniger Keywords!

TEXT OK
mehr Keywords!

MEHR TEXT
Keywords OK!

MEHR TEXT
mehr Keywords!

TEXT OK
Keywords OK!

MEHR TEXT
mehr Keywords
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Bewerten Sie die Bildernamen auf ihre Anpassung fir Suchmaschinen:

X2e4trfdad.jpg
Gut
Damenschuhe.jpg
SabineMeier.jpg
Herrenschuhe_Addidas.jpg
Damen_WeiR.jpg

Sneaker_Schuhaus_Rodde.jpg

Damenschuhe_braun_Neue_Kollektion.jpg

EERBEEORA

IMG_2415145.jpg

Bewerten Sie die Alt-Texte auf ihre Anpassung fir Suchmaschinen:

Bild49993

Gut
Schuhe
Schwarzer Pumps von Tamaris

Low Sneaker von New Balance

Nike Turnschuhe in griin-weil

DSC0023
Screenshot-Boot-2016

n Schuh: Adidas Superstar in Schwarz / Weil3

Schlecht

Schlecht
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6.5 Die Webseite optimieren

Auch wenn wir hier die technische Seite der
On-Page Optimierung weitgehend aussparen
wollen, beschreiben wir im Folgenden zumin-
dest ein paar einfache Malinahmen aus die-
sem Bereich.

Quick-Tipp: Fur alle Leser, die sich gerade
erst in die Materie der Suchmaschinenop-
timierung einarbeiten, gibt es nattrlich die
Moglichkeit, diesen Punkt zu Uberspringen
und ggf. spater darauf zuruck zu kommen.

6.5.1 Metadaten ausfullen

Wenn Sie eine eigene Webseite betreiben,
achten Sie unbedingt darauf, dass Sie die Me-
tadaten vollstandig eingetragen haben. Die
Metadaten werden in Meta-Tags eingetragen.

Meta-Tags sind kurze HTML-Codierungen, die
im Header einer Webseite hinterlegt werden

Live-Ansicht

Code | Teilen | Entwurf L—ﬁ. ®. 4 2 BL

und die nur fur Suchmaschinen und Brows-
er sichtbar sind. Sie dienen der Bereitstellung
von Definitionen und Anweisungen fur Such-
maschinen und Browser. In der Praxis wird
nicht selten vergessen, Keywords auch in die-
se Meta-Tags einzutragen. Zwei besonders
wichtige Arten Metadaten werden im Folgen-
den behandelt.

Website-Titel und Title-Tag

Der Titel einer Webseite ist einer der wichtigs-
ten Rankingfaktoren. Auch der im Title-Tag
hinterlegte Text wird von den Suchmaschinen
analysiert und als Ausschnitt in den Sucher-
gebnissen angezeigt und ist entsprechend
von grol3er Bedeutung fur die Platzierung in
den Suchergebnissen. Dieser Titel-Text sollte
zusammengefasste Informationen und die
relevanten Keywords der Seite enthalten. Fur
die Lange des Textes gilt ein Richtwert von 50-
65 Zeichen.

Titel: |Mehr Aufmerksamkeit in der Su

<html zmlns="http://www.w3.org/199%/xhtml">
<head>

<meta name="language” content="de" />

<title>Mehr Aufmerksamkeit in der Suchmaschine</title>
</head>
<body>
<hl1>Willkommen beim Competence Center E-Commerce</hl>

</body>
</html>
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<!DOCTYPE html PUBLIC "-//W3C//DID XHTML 1.0 Transitional//EN" "http://www.w3.org/TR/xhtmll/DTD/xhtmll-transitional.dtd™>

<meta http-equiv="Content-Type" content="text/html; charset=utf-8" />

<meta name="description" content="Suchmaschinenoptimierung SEQ fiir Einzelhdndler ohne Programmierkenntnisse™ />



Quick-Tipp: Sogenanntes Keyword-Stuf-
fing, d.h. eine sinnlose Aneinanderreihung
von Keywords, sollte vermieden werden,
da dieses von Suchmaschinen negativ be-
wertet wird.
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Meta-Description

Eine Meta Description wird immer dann an-
gezeigt, wenn ein Nutzer eine Suchanfrage
startet und die Ergebnislisten von Suchma-
schinen betrachtet. Es handelt sich hierbei
um den unterhalb des Links dargestellten Be-
schreibungstext.

GO gle ‘Suchmaschinenoptimiemngl

suchmaschinenoptimierung

suchmaschinenoptimierung frankfurt

suchmaschinenoptimierung google
suchmaschinenoptimierung kosten

Eine Meta Description sollte eine Zusammen-
fassung der Informationen der Webseite sein
und den Nutzer zum Klicken anregen. Sie
sollte eine Lange von 150 Zeichen nicht Uber-
schreiten und die wichtigsten Keywords ent-
halten.

6.5.2 Die Webseitenstruktur optimieren

Die Struktur einer Website hat ebenfalls eine
hohe Bedeutung fur das Ranking einer Seite
in der Suchmaschine. Wir méchten zu diesem
umfangreichen Bereich den Blick auf zwei be-
spielhafte Schlusselthemen lenken:

Die interne Verlinkung

Interne Links verlinken von einer lhrer Seiten
auf eine andere lhrer Seiten. Die haufigsten
internen Links finden Sie in der Navigations-
leiste. Eine klar strukturierte interne Verlin-
kung ist eine wichtige Voraussetzung fur das
Ranking der Einzelseiten einer Webseite. Jede

Weitere Informationen

Website sollte Uber eine strukturierte Naviga-
tion verfugen. Durch Links innerhalb der In-
halte einer Seite lassen sich zudem z.B. ahnli-
che Themen verknupfen.

Quick-Tipp: Es ist ratsam, in neu geschrie-
benen Inhalten auf frihere Inhalte mit ei-
nem Link zu verweisen und so zu zeigen,
dass diese Themen miteinander verbun-
den sind. (z.B. “Lesen Sie auch unseren
Beitrag vom Juli”, “Zubehor zu diesem Pro-
dukt finden Sie hier”, etc.)

Auch die Auflistung verschiedener Kategori-
en, wie z.B. Produktkategorien in einer Side-
bar, kann hilfreich sein, da der Benutzer so
schnell zu den relevanten Inhalten gelangt.
Gleichzeitig starkt die Auflistung auch die von
den Suchmaschinen wahrgenommene inter-
ne Verlinkung.
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Die Struktur der Website-URLs

Klar und einfach strukturierte URLs sind so-
wohl fur Suchmaschinen als auch fiur Besu-
cher der Webseite von Vorteil. Eine gute URL
besteht hauptsachlich aus Wortern. Eine
schlechte URL besteht z.B. aus einer kompli-
zierten Kombination von Zahlen und Sonder-
zeichen.

www.beispiel-laden.de/kategorie/produkt123.html

hitpe/ v schuhaus-rodde.de/Schuhe/MNike-Free-Lauf

www.beispiel-laden.de/shop.asp?Lang=1&ID=123

URLs sind “fur die Ewigkeit”, daher sollte viel
Wert auf ihre Struktur gelegt werden. URLs
mit echten Wértern machen es den Benut-
zern einfacher, sich auf der Seite zurechtzu-
finden, da sie z.B. leichter gemerkt und geteilt
werden kénnen.
Achten Sie daher darauf:

... URLs moglichst kurz zu halten (keine ext-

reme Verschachtelung);

... in URLs Worter benutzen, die Bezug zum

Inhalt der Seite haben;

... keine ,Fragezeichen” benutzen;

. ungewohnliche Grol3- und Kleinschrei-

bung zu vermeiden;

... Sonderzeichen (R, 3, 6, ), Leerzeichen (er-

setzen durch ,_") zu vermeiden;

.. - und ,+" nicht mehr als einmal hinterei-

nander zu benutzen.
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Ein guter URL-Aufbau ist eine wichtige Voraus-
setzung fur eine hohe Platzierung in den Su-
chergebnissen und hilft Besuchern. Die URLs
sollten immer leicht verstandlich sein und die
der Seite zugehorigen Keywords enthalten.
Dadurch kénnen Suchmaschinen das Thema
der Seite schneller eingrenzen und der Benut-
zer der Seite weild sofort, was ihn erwartet.

Quick-Tipp: Planen Sie bereits bei Erstel-
lung der Webseite deren spatere Struktur
und benutzen sie verstandliche und klar
strukturierte URLs. Benutzen Sie fur die
URLs Keywords und vermeiden sie kom-
plexe Zahlen- und Zeichenkombinationen.
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6.6 Auf den Punkt gebracht

» Zusammenfassung

Die On-Page Optimierung ist die Optimierung
der eigenen Webseite. Diese Optimierung
lasst sich in die inhaltliche und technische Op-
timierung untergliedern. Gerade beim Schrei-
ben von Texten auf der eigenen Website gibt

7. OFF-PAGE OPTIMIERUNG

7.1 Warum Off-Page Optimierung
wichtig ist?

Nicht nur die Inhalte der eigenen Website sind

ein bedeutender Rankingfaktor. Auch externe

Faktoren werden von den Suchmaschinen be-

trachtet und bewertet.

Off-Page Optimierung fldhrt insbesondere

Uber externe Links zu einem besseren Ran-

king in der Suchmaschine.

Off-Page MalBnahmen sind oft einfacher als

On-Page MalBnahmen und ohne technische

Kenntnisse umzusetzen.

7.2 Was ist Off-Page Optimierung?

Der Bereich der Off-Page Optimierung be-
zieht sich auf alle MalBhahmen der Such-
maschinenoptimierung, die nicht auf der
eigenen Webseite stattfinden. Dies umfasst
hauptsachlich den Linkaufbau, aber auch Ein-
trage in Suchmaschinen, Archiven und Daten-
banken.

7.3 Was ist Linkaufbau (Link-Building)?
Unter Linkaufbau (Link-Building) wird der
Prozess der Gewinnung von externen Links

COMPETENCE CENTER «¢COMMERCE

es viele Mdglichkeiten, seine Keywords einzu-
binden und seine Schwerpunkte z.B. durch
Fetten der wichtigsten Worter hervorzuhe-
ben. Auch der Einsatz von Bildern und Videos
unterstutzt das Ziel eines besseren Rankings.
Achten Sie aber darauf, diese fur die Suchma-
schine nachvollziehbar zu beschreiben.

(Backlinks) auf die eigene Website verstan-
den. Link-Building ist einer der entscheiden-
den Rankingfaktoren und kann sehr effektiv
die Positionierung in der Suchmaschine ver-
bessern.

7.4 Was ist ein guter Link?
Was ist ein schlechter Link?

Leider ist nicht jeder Link hilfreich beim Link-
building. Es gibt gute Links, von denen man gar
nicht genug bekommen kann und schlechte
Links, die tunlichst vermieden werden sollten.
Als Faustregel lasst sich sagen: Seiten mit ei-
nem guten Ranking in der Suchmaschine lie-
fern gute Links und Seiten mit einem schlech-
ten Ranking liefern schlechte Links.

Hinweise auf gute Links:
Uber einen guten Link, kommen “echte Be-
sucher”.
Ein guter Link wird freiwillig gesetzt.
Ein guter Link liefert den Lesern einen Mehr-
wert.
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Hinweise auf schlechte Links:
Ein schlechter Link kommt von einer Seite-
die nicht im Suchmaschinenindex zu finden
ist.
Ein schlechter Link kommt von einer Seite,
die von Maleware (Viren) infiziert ist.
Ein schlechter Link kommt von einer Seite,
die nur aus Links und sinnfreien Texten be-
steht (einer sog. Content-Farm).

7.5 Link-Building Strategien

7.5.1 Social Media Fanpages zum Linkbuilding
Eine einfache Madglichkeit fur ein positives
Link-Building sind Social Media-Seiten. So
kénnen Sie z.B. Uber Facebook, Google+, Ins-
tagram oder Twitter regelmallig Posts mit ei-
nem Link zu ihrer Seite absetzen (mindestens
1 mal pro Woche). Der Effekt ist dabei unab-
hangig davon, wie viele Menschen |hnen auf
diesen Netzwerken folgen. Auch ohne eine
hohe Follower-Anzahl in den sozialen Medien
lassen sich Uber diese Art Links positive Wir-
kungen erzeugen.

Quick-Tipp: Wenn Sie dieses Vorgehen mit
einer Mehrwert orientierten Social-Media
Strategie verbinden und in einen echten
Dialog mit Ihren Kunden treten, ist dieser
Ansatz noch erfolgreicher.

7.5.2 Blog-Kommentare, Gastbeitrage auf an-
deren Seiten oder ein eigener Blog

Wenn Sie online Texte verfassen, seien es
Blog-Eintrage, Kommentare, Interviews oder
Gastbeitrage auf fremden Blogs, haben Sie
die Mdglichkeit in den Texten einen Link auf
lhre Seite zu setzen.
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Quick-Tipp: Nutzen Sie Blogs von Anderen,
um an Gesprachen und Diskussionen zu
Themen aus lhrem Bereich teilzunehmen.
So betreiben Sie nicht nur Linkbuilding,
sondern machen gleichzeitig potenzielle
Kunden auf Ihre Angebote aufmerksam.

7.5.3 Adressverzeichnisse /
Unternehmensverzeichnisse

Ein einfacher und haufig genutzter Ansatz
zum Linkbuilding ist das Eintragen der Ad-
ressdaten in Adress- und Unternehmensver-
zeichnisse. Dabei ist zu beachten, dass man
den Namen, die Adresse und die Telefon-
nummer sowohl auf der eigenen Webseite
als auch in allen Verzeichnissen immer gleich
schreibt. Andererseits bedarf es einer kriti-
schen Grundhaltung gegenuber Verzeichnis-
sen im Internet, da nicht jedes Verzeichnis
gute Links liefert.

Quick-Tipp: Sie sollten sich bei Verzeich-
nissen die folgende Fragen stellen:

Passt meine Seite inhaltlich zu dem Ver-
zeichnis? Themenrelevanz ist entschei-
dend.

Ist die Verzeichnisseite voller Spam? Wenn

ja, dann droht ein schlechter Link.
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Nachfolgend finden Sie eine Liste von bei- - Das Telefonbuch

spielhaften Verzeichnissen, in die Sie lhr Un- (http://www.dastelefonbuch.de/)
ternehmen bedenkenlos eintragen kénnen: + Marktplatz-Mittelstand
(https://www.marktplatz-mittelstand.de/)
+ Gelbe Seiten « City-Map
(http://www.gelbeseiten.de/) (https://city-map.com/de)
* Yelp © 11880
(https://www.yelp.de/) (https://www.11880.com)
* Meine Stadt * GolLocal
(http://www.meinestadt.de/) (https://www.golocal.de/)
- Das Ortliche - Branchenbuchsuche
(http://www.dasoertliche.de/) (http://www.branchenbuchsuche.de/)
+ Stadtbranchenbuch + KennstDuEinen
(https://www.stadtbranchenbuch.com/) (https://www.kennstdueinen.de/)
+ Go Yellow * Yalwa
(https://www.goyellow.de/) (http://www.yalwa.de/)
AUFGABE 7.1

Kreuzen Sie die jeweiligen Aussagen Uber interne Links und Backlinks an:

WAHR FALSCH

O O
O O
O O
O O
O O

Ein Backlink verlinkt auf sich selbst.

Ein interner Link findet sich oft in der Navigationsleiste.

Ein Backlink fihrt von einer externen Seite auf die eigene.

Ein interner Link fihrt von der eigenen Seite auf eine externe Seite.

Ein Backlink ist ein wichtiger Rankingfaktor.
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7.5.4 Linktausch

Der Linktausch ist eine etwas aus der Mode
gekommene MalBhahme zum Linkaufbau.
Beim Linktausch bitten Sie eine fremde Sei-
te auf lhre Seite zu verlinken und bieten im
Gegenzug einen Link auf die fremde Seite an.
Ein Linktausch fuhrt nur dann zu guten Links,
wenn die Verlinkung inhaltlich auch sinnvoll
ist (siehe 7.3 Gute Links, schlechte Links).

7.5.5 Linkbaiting

Linkbaiting, oder auch Linkkddern, ist eine
MalBnahme, bei der man uUber hochwertige
oder auch provokative Inhalte versucht an-
dere Webseitenbetreiber oder Social Media
Nutzer dazu zu bringen, Links auf den Inhalt
Zu setzen.

Quick-Tipp: Ein gutes Linkbaiting ist nicht
als solches zu erkennen. Hier gilt das glei-
che, was sowieso immer gilt: Schreiben Sie
gute hochwertige Texte und liefern Sie In-
halte mit Mehrwert, fUr die sich Menschen
interessieren.

7.6 Google MyBusiness / Bing Places

Eine der einfachsten und effektivsten Off-Pa-
ge Mallnahmen ist das Eintragen und Pflegen
von Unternehmensseiten in den Suchmaschi-
nen selbst. Die Vorteile von einem Google
MyBusiness oder einem Bing Places Eintrag
liegen auf der Hand: Die Suchmaschine zeigt
lhre Daten (Offnungszeiten, Telefonnummer,
etc.) schon in den Suchergebnissen an. D.h.
ein potenzieller Kunde braucht gar nicht erst
einem Link zu folgen. Google und Bing ver-
binden diese Daten zusatzlich mit Kartenma-
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terial, welches den Kunden bei Bedarf auch
direkt zu lhrem Ladenlokal flhrt.

Quick-Tipp: Diese Eintrage sind schnell
gemacht und extrem effektiv. Sollte Ihr
Unternehmen noch nicht in diesen Ver-
zeichnissen eingetragen sein, holen Sie es
heute noch nach.

7.7 Auf den Punkt gebracht

» Zusammenfassung

Die MaBnahmen der Off-Page Optimierung
sind oft einfach und ohne technische Vor-
kenntnisse umzusetzen. Hier bietet sich ein
grolBes Potenzial fur Webseiteninhaber, die
gerade erst mit der Suchmaschinenoptimie-
rung beginnen. Vor allem Eintrage bei Google
MyBusiness und Bing Places sind unverzicht-
bar. Aber auch ein Linkaufbau z.B. Gber Social
Media Seiten ist eine einfache und effektive
MalBnahme um die Sichtbarkeit lhrer Inhalte
im Web zu verbessern.
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AUFGABE 7.2
Kreuzen Sie die jeweiligen Aussagen Uber gute und schlechte Links an:

WAHR FALSCH

O O
O O
O O
O O
O O

Links aus Social-Media-Plattformen verbessern das Ranking.

Jeder Link ist hilfreich beim Link-Building.

Ein Backlink von sinnfreien Seiten ist schadlich.

Ein guter Link wird freiwillig gesetzt.

Uber einen guten Link kommen keine Besucher.
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AUFGABE 7.3
Nennen Sie funf Seiten fur zusatzliche Backlinks auf Ihre Website.
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AUFGABE 7.4
Ordnen Sie die passenden Link-Building-Strategien zu den MaBnahmen zu:

Social-Media Fanpages
Blog-Kommentare und Gastbeitrage n
Unternehmensverzeichnisse n

Eintragin Yelp

Gewinnspiel

Neuen Artikel
auf Facebook posten

Auf einem Blog
einen Artikel diskutieren

Einen Unternehmer
bitten lhren Link einzubauen
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8. SEO-TOOLS

wertige Keywords berucksichtigen, die Ihrer
Seite wirklich nutzen. Dabei kann insbeson-
dere auch ein Blick auf die Konkurrenz helfen.
Bei der Analyse von Wettbewerbern kénnen
konkurrenzorientierte SEO-Tools helfen. Sie
zeigen Ihnen verschiedene Daten und belieb-
te Suchbegriffe zu fremden Seiten. Einen ab-
schlieBenden Blick auf die zeitliche Entwick-
lung eines Begriffes ermoglichen zeitbasierte
SEO-Tools. Sie bereiten die Entwicklung des
Suchvolumens grafisch auf und erlauben so
z.B. eine Einschatzung der zukunftigen Rele-

8.1 KEYWORD TOOLS

Verschiedene SEO-Tools kdnnen Sie bei der
Keyword-Suche unterstutzen. Es lassen sich
die folgenden Kategorien unterscheiden:

Keyword-Finder,
konkurrenzorientierte SEO-Tools und
zeitbasierte SEO-Tools.

Keyword-Finder helfen Ihnen dabei, neue und
beliebte Keywords zu finden, die Sie auf lhrer
Seite nutzen kénnen. Allerdings sollten Sie
darauf achten, nicht alle Vorschlage einfach
zu Ubernehmen, sondern nur qualitativ hoch-

vanz von Keywords.

Keyword-Finder

SUGGESTIT

http://www.suggestit.de/

Das Tool nutzt die Autovervollstandigung von
Google, um Ihnen haufig verwendete zusatz-
liche Keywords zu |hren Hauptkeywords vor-

suggestit.de — Was sucht Deine Zielgruppe?

Keyword-Recherche

Bei der Recherche nach wichtigen Suchbegriffen ist eine Berlicksichtigung der Daten aus
Vervolstdndigungsalgorithmen elementar. Mit dem von suggestit.de bereitgesteliten Service kinnen diese
Daten gezielt abgerufen werden.

zuschlagen.

Google.de ~

| Submit |

(P | F Empfehien [®5) ¥ Tweet (@) g+ 1
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UBERSUGGEST

https://ubersuggest.io/

Genauso wie “suggestit.de” nutzt das Tool die
Autovervollstandigung von Google, um zu-
satzliche Keywords zu lhren Hauptkeywords

abzletren. ]
(-]

[ Suchmaschinenoptimierung

Keywords found () | WordCloud  Keywords seectec{l)

[~ | l

v suchmaschinenoptimierung google
iaschinenoptimierung manchen
ienoptimierung berlin

enoptimierung definition

O 0o o0ooao

ptimierung kosten

GOOGLE KEYWORD PLANNER
https://adwords.google.com/
KeywordPlanner

Mit diesem Tool Iasst sich das Suchvolumen
verschiedener Keywords in einer Verlaufssta-
tistik anzeigen, was bei dem Auffinden such-
relevanter Keywords hilft. Es mussen jedoch
vorher Kampagnen bei Google geschaltete
worden sein, die wiederum kostenpflichtig

sind.

GOOgIe AdWords Anmelden | AdWords-Kento erstellen

Unter der Telefonnummer 0800 5894 300 erhalten Sie kostenlosen Support

Keyword-Planer ‘Lh

Planen Sie Kampagnen im Suchnetzwerk, I ‘ 1
profitieren Sie von Informationen zur

Leistungsoptimierung und rufen Sie

Keyword-ldeen ab.

In AdWords anmelden
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HYPERSUGGEST

https://www.hypersuggest.com/
Auch dieses Tool eignet sich zum Auffinden
von Long-Tail-Keywords. Es hat dabei den
Vorteil, dass die eingegeben Suchworter bei
“Reverse Suggest” auch an zweiter Stelle ste-
hen kénnen, so dass auch neue Keywords vor
den eigentlichen Suchwortern vorgeschlagen
werden. Sehr natzlich ist auch “W-Suggest”,
welches die Suchanfragen nach den von Su-
chern haufig verwendeten W-Fragen “Wer”,
“Wie" oder “Was" filtert.

HYPERSUGGEST™

flG ¥ in| = s

— You like my tool? I'm from Bavaria so | need a menthly amount of »beer« to take care of
2 ' HyperSuggest Pro and provide it for free :) Please help me! Greetings, Sebastian Kraus
s

48% @ $

b hisarsoifan Send 1 Glass Send 1 Sixpack

"Che ely You Must"- Y.

? KW Kw ? ?2KW ? ? KW

Reverse Suggest Normal Suggest Both Suggest W-Questions

S

# Google ™ Youtube [ Google Shopping

KEYWORDTOOL.IO

http://keywordtool.io/

Auch dieses Tool nutzt die Autovervollstan-
digung von Google. Es eignet sich daher gut
zum Auffinden von Long-Tail-Keywords.

@ Keyword Tool

Get 750+ Google Keyword Suggestions For Free

YouTube Bing Amazon App Store
kype a keyword and press enter google.de IYH German lv ‘ Hl




SEMAGER
http://www.semager.de/keywords/

Oft ist es hilfreich, Synonyme zu einem be-
stimmten Keyword zu suchen. Dieses Tool

unterstutzt diesen Prozess.
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Web Shopping Verwandte Wérter finden

S&IMAGE | suchmaschinenoptimierung

Search:]

Verwandte Warter
1-25 von 88
24% optimierung
£4% suchmaschinen
22% suchmaschinenmarketing
77% online marketing
76% linkaufbau
einfach erklart
4% internetmarketing
£5% seo software

KEYWORDDICHTE TOOL
http://www.seonaptics.de/
keyworddichte-seo-tool.html

Mit Hilfe dieses Tools von seonaptics lasst
sich die Keyworddichte eines Textes oder ei-
ner ganzen Seite analysieren. Auf diese Weise
kdnnen Sie Uberprufen, ob ein Keyword hau-
figer oder seltener in die Texte der Seite ein-

gefugt werden sollte.

vorddichte Tool

7

Abgehende Wortbeziehungen
1-25von 83
580
google
suchmaschinen
optimierung
website
marketing
webseite
online

Eing

580
suchmasc
suchmasc
seo fag

Se0 onpag
suchmasc
webdesigr
linkaufbau

41



COMPETENCE CENTER ¢COMMERCE

Konkurrenz-basierte SEO-Tools

ONEPROSEO.COM

http://www.oneproseo.com/
Diese Seite bietet kostenfrei verschiedene
Tools, wie zum Beispiel einen kompletter Si-
techeck, der die beliebtesten Keywords der
Seite analysiert, Uber die Kunden auf die Sei-
te gelangt sind. Aul3erdem gibt es ein W-Fra-
gen-Tool, welches die Suchanfragen zur Seite
auf die W-Fragen “Wer”, “Wie" und “Was" un-
tersucht. Bei diesem Tool gibt es eine Limitie-
rung von zwei Anfragen ohne vorherige (kos-
tenlose) Registrierung.

Sitecheck  XXL Rankingcheck Keyword Localizer W-FragenTool Screenshot Tool SEO Agentur Rankings

Nutzen Sie unsere SEO Tools

Wir freuen uns tiber 235 1 88 25 42
jeden Share:

i -llII
Sitecheck Ranking Check
W-Fragen Tool Indexwatch

- @

Zeitbasierte SEO-Tools

GOOGLE TRENDS

www.google.de/trends/

Dies ist ein zeitlich-orientiertes Werkzeug,
welches die Trends fur bestimmte Suchanfra-
gen darstellt. Das Tool eignet sich damit zur
Identifikation von Trends, aber auch zur Iden-
tifikation ahnlicher Suchbegriffe.

® Suchmaschinenoptimierung
Suchbegriff

+ Vergleichen

Weltweit v Letzte 5 Jahre v Alle Kategorien v Websuche v

Interesse im zeitlichen Verlauf @
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On-Page-Optimierungs Tools

GOOGLE SEARCH CONSOLE
https://www.google.com/
webmasters/tools/home

Dieses umfangreiche Tool hilft u.a. bei der
Fehlerbehebung und analysiert Ihre Seite auf
Schadsoftware. Mit einer Durchfuhrung der
vorgeschlagenen MalBnahmen lasst sich das
Suchmaschinenranking verbessern.

Google

Search Console
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9. GLOSSAR

Call-To-Action

Der Call-to-Action (deutsch: Handlungsauf-
forderung) ist die Aufforderung an den Besu-
cher einer Website, zu handeln und z.B. den
Online-Shop aufzurufen oder sich zu einem
Newsletter anmelden.

Crawler

(auch Webcrawler, Searchbot, oder Spider ge-
nannt)

Crawler sind Computerprogramme, die auto-
matisch das Internet durchsuchen, analysie-
ren und Webseiten nach bestimmten Kriteri-
en indexieren.

Follower
Ein Follower ist ein Nutzer, der einer Soci-
al-Media Seite eines Unternehmens oder ei-
ner Person folgt und dessen Beitrage abon-
niert hat.

Index

Der Index einer Suchmaschine umfasst
alle Webseiten, die diese im Rahmen einer

Suchanfrage durchforstet.

Keyword

Ein SchlUsselbegriff, der den wesentlichen In-
halt eines Textes oder einer Seite beschreibt,
um ihn besser auffindbar zu machen. Such-
maschinennutzer nutzen Keywords, um mog-
lichst einfach an bestimmte Informationen zu
gelangen.
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Landing Page

Eine Landing Page (deutsch: Landeseite) ist
eine speziell eingerichtete Webseite, auf der
ein Nutzer landet, nachdem er auf einen Ein-
trag in einer Suchmaschine oder einen an-
derweitigen Link (z.B. in eine Online-Anzeige)
geklickt hat.

Linkaufbau (Link-Building)

Linkaufbau bezieht sich auf die gezielte inter-
ne und externe Verlinkung einer Website zum
Zweck der Erhéhung ihrer Popularitat.

Long-Tail-Keywords

Diese Schlusselbegriffe sind sehr spezifisch
auf ein bestimmtes Zielpublikum ausgerich-
tet. Meist werden dabei Schltsselbegriffe
miteinander kombiniert, die dann zu einem
Long-Tail-Keyword (bzw. einer Suchphrase)
werden. Oft handelt es sich dabei um Ni-
schenprodukte, die zwar weniger Suchvolu-
men generieren, dafur aber auch weniger
Wettbewerb bedingen. Ein guter Nebeneffekt
ist, dass die Nutzer, die diese Keywords ein-
geben, genau wissen was sie wollen und da-
durch oft deutlich schneller kaufen.

Metadaten

Metadaten sind “Daten Uber Daten”, wie zum
Beispiel Schltsselworter, die die Inhalte einer
Seite zusammenfassen.



9936

Meta Description

Eine Meta Description wird immer dann ange-
zeigt, wenn ein Nutzer eine Suchanfrage star-
tet und die Ergebnislisten von Suchmaschinen
betrachtet. Es handelt sich hierbei um einen
kurzen Beschreibungstext, der den Inhalt der
Webseite erlautert.

Meta-Tags

Meta-Tags sind kurze HTML-Codierungen. Sie
sind im Header einer Webseite hinterlegt und
nur fur Suchmaschinen und Browser sichtbar.
Sie dienen der Bereitstellung von Definitionen
und Anweisungen fur Suchmaschinen und
Browser.

On-Page Optimierung

Der Begriff On-Page Optimierung bezieht sich
auf alle MalBnahmen zur Suchmaschinenopti-
mierung, die auf der Webseite selbst ergriffen
werden kdnnen.

Off-Page Optimierung

Der Begriff Off-Page Optimierung beschreibt
alle externen MalRnahmen, welche das Ran-
king der Seite in den Ergebnissen der Such-
maschinen beeinflussen.

Ranking

Das Ranking bezeichnet die Reihenfolge, in
der die bei der Benutzung der Suchmaschine
ermittelten Ergebnisse aufgefuhrt werden.

COMPETENCE CENTER «¢COMMERCE

Diese Rangordnung wird durch den Suchma-
schinenbetreiber festgelegt und hat das Ziel,
dem Suchenden Webseiten mit gro3tmog-
licher Relevanz zu prasentieren. Die Platzie-
rung im Ranking kann durch SEO-Mal3nah-
men beeinflusst werden.

Rankingfaktoren

Jeder Suchmaschinenbetreiber hat seine ei-
genen Kriterien oder Rankingfaktoren, mit
denen die Rangfolge der Suchergebnisse fest-
gelegt wird.

Suchphrase

Eine Suchphrase oder Search phrase ist eine
Kombination aus verschiedenen Schlussel-
wortern, wie z.B. “Turnschuhe Damen blau”.

Short-Head Keywords

Hierbei handelt es sich um SchlUsselbegriffe,
die unspezifisch und auf ein groBeres Spekt-
rum von Nutzern ausgerichtet sind.

URL

Als URL (Abk.: Uniform Resource Locator) be-
zeichnet man die Adresse einer Webseite.
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