FACHHANDEL service

OFTER GEFUNDEN WERDEN DANK WEBSITE-OPTIMIERUNG

Doping fiir die Website

Warum werden die Seiten meiner Wettbewerber eigentlich immer weiter vorne angezeigt als meine eigenen?
Diese Frage stellen sich tausende Handler taglich und es gibt mehr Antworten, als man in einem Leben abarbeiten
kann. Im Minenfeld der Suchmaschinenoptimierung gibt es aber einige grundlegende Verfahren, mit denen auch
der Durchschnittsunternehmer einiges erreichen kann.

In der Marketing-Praxis geht es im
wahrsten Sinne oft zu wie beim Arzt:
Bevor man Medikamente verabreicht
oder eine OP anordnet, muss man den
Patienten erst grundlich untersuchen.
Nicht jeder Bauchschmerz ist gleich
eine Blinddarmentziundung. Das was
dem Patienten ,Website" fehlt, ist
meist eine Vielzahl an Besuchern, denn
die absolute Menge der potentiellen
Kunden soll naturgemaR gegen un-
endlich streben. Wer sich als guter In-
ternet-Doktor verdient machen will,
wirft als erstes einen ausgiebigen Blick
unter die Haube. Sie werden schnell
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feststellen, dass man hier genauso
analytisch vorgehen kann wie der On-
kel Doktor, namlich schén Schritt for
Schritt.

Schritt 1:

Befragen des Orakels

Wir beginnen, indem wir Google be-
fragen. Die gezielte ,Site"-Suche (z.B.
Jsite:www.sport-fachhandel.com®) fin-
det heraus, was Google Uber uns weif,
und listet alle Seiten auf, die bereits
im Katalog enthalten sind. Diese Site-
Suche ist in dhnlicher Form auch bei al-
len anderen Suchmaschinen méglich.

Sollte Ihre Website noch nicht im Goo-
gle-Index enthalten sein, bringt auch
der Eintrag in das Meldeformular in
der Regel nichts.

Schritt 2: Links auf Ihre
Website organisieren

Google und viele andere Suchmaschi-
nen gehen davon aus, dass eine Web-
site dann als bedeutend einzustufen
ist, wenn viele Links auf sie verwei-
sen. Der Gedanke dahinter ist: Wenn
eine Adresse oft empfohlen wird, ist
sie wichtiger als eine Seite, auf die kei-
ne Links gesetzt wurden. Bevor Sie al-

so irgendetwas an lhrer Website ver-
andern, Uberlegen Sie genau, von wo
aus lhre Website gut zu verlinken ist.
Prufen Sie, welche Branchenportale es
gibt und tragen Sie Ihre Website dort
ein. Gleiches gilt fUr lokale Stadtpor-
tale und sonstige Verzeichnisse. Ach-
tung: Es gibt viele Portale, die mit kos-
tenlosen Eintragen werben, bei denen
aber nur rudimentare Informationen
angezeigt werden, solange man nicht
zahlt. ErfahrungsgemaR sind die dann
falligen GebUhren schwindelerregend
hoch und man tappt schnell in so ge-
nannte Abofallen. Blinder Aktionismus
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kann hier schnell teuer werden. Also:
LAugen auf beim Eintragskauf!”

Ein zweiter Ansatzpunkt ist der gute
alte Linktausch. Uberzeugen Sie be-
freundete Unternehmer und Website-
betreiber, eine Link-Seite einzurichten,
auf der sie sich gegenseitig empfeh-
len. Der Aufwand ist gering und es pro-
fitieren alle davon. Fragen Kkostet in
jedem Fall nichts.

Schritt 3: Relevante
Suchmaschinen auswihlen
Welche Suchmaschinen sind wichtig
fOr den Erfolg? Traut man den gangi-
gen Statistiken, ist die Antwort banal:
AuRer Google ... keine. Ich personlich
traue naturlich nur Statistiken, die ich
selber gefalscht habe, und wage zu be-
zweifeln, dass die Ublichen Selbstbe-
weihraucherungen der Suchmaschi-
nenbetreiber eine fundierte Basis ha-
ben. Selbstverstandlich ist erwiesen,
dass Google der grokte Teil vom Ku-
chen gehort, was sich an den Zu-
griffsstatistiken aller von mir betreu-
ten Websites ablesen Iasst. Hier taucht
Google mit rund 90% aller Verweise
am haufigsten auf. Sprich: Keiner sonst
bringt so viel Traffic. Ethisch betrach-
tet ist das natirlich schade, ein wenig
mehr Vielfalt tate dem Markt gut. Den
Schuldigen findet man durch den Griff
an die eigene Nase. Der mittlerweile
vollig ,vergoogelte* Web-Surfer kennt

heute wohl keine anderen Such-
dienste mehr. Google hat zu Recht
groRen Erfolg, aber andere haben auch
Einiges zu bieten. Ich rate Ihnen, neh-
men Sie sich die Zeit und suchen Sie ab
und zu mal mit anderen Maschinen,
statt immer monoton und reflexartig
das Google-Suchfeld Ihres Browsers
zu befragen. Sie werden garantiert in-
teressante Entdeckungen machen. Fur
unser Ziel, in Suchmaschinen besser
auffindbar zu sein und hoher gelistet
zu werden, spielt derzeit aber tatsach-
lich nur Google eine Rolle. Bis auf we-
nige Ausnahmen wirken alle MaBnah-
men aber auch bei anderen gut.

Jetzt wissen wir, wo wir beginnen. Ein
nettes Hilfsmittel fUr die tagliche Op-
timierungsarbeit sind die ,Google
Webmaster-Tools", ein baukastenahn-
liches Sammelsurium verschiedener
Helferlein, das sich in jedem Google-
Konto einfach finden I3sst. Aber auch
hier gilt: Andere Anbieter halten Ahn-
liches bereit und neugieriges Stobern
lohnt sich.

Schritt 4: Passende
Suchbegriffe finden

Um es gleich vorweg zu sagen: Hier
werden die meisten Fehler gemacht.
Zugegeben, es ist schwer, sich in die
Kundenperspektive zu versetzen,
wenn man tagtaglich mit der eigenen
Fachmaterie hantiert. Sie wissen eben,
welcher Schuh zu welchem Laufer
passt oder welcher Ski zu welcher
Piste. Der Kunde denkt anders herum.
Ein langfURiger Athlet sucht eher nach
,Laufschuhe in UbergroRen” statt nach
JAsics 48“ Ihre Aufgabe ist es, zu je-
der Seite Ihres Angebots einige weni-
ge, pragnante Suchbegriffe und Such-
begriffskombinationen zu entwickeln.
Aber Ubertreiben Sie nicht: Wer alles
auf einmal will, scheitert. Wenn Sie Ih-
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Suchmaschinen - Fachchinesisch verstandlich erklart

Title-Tag: Name der Website, wie sie in der Titelleiste des Browsers angezeigt wird.

Sollte nicht langer als 70 Zeichen sein.

Meta-Description: Kurzbeschreibung des Seiteninhalts. Besonders wichtig: Sollte die

Lange von 255 Zeichen nicht Uberschreiten.

Geo-Tag: Liefert eine geografische Zuordnung der Website und macht es moglich, dass
man in lokalen Suchergebnissen korrekt angezeigt wird.

PageRank: Der PageRank ist eine Kennziffer zur Bewertung der Linkpopularitat einer
Seite. Je mehr Links auf eine Seite verweisen, umso besser.

Alt-Tag: Unsichtbare Angabe zur Beschreibung von Website-Elementen. Kann das Ran-

king verbessern.

Keyword-Dichte: Prozentualer Wortanteil der Suchbegriffe in einem Text. Sollte Uber

den Daumen bei 3 bis 5% liegen.

re PS auf die StraBe bringen wollen,

konzentrieren Sie sich auf wenige, fir

Sie relevante Suchbegriffe. Nachfol-

gend mochte ich Ihnen einige Denk-

anstoBe geben, mit denen man zugig
zum Ziel kommt:

1. Ein- und Mehrzahlbegriffe ver-
wenden, also ,Laufschuh” und
,Laufschuhe®.

2. Zusammen- und Getrenntschrei-
bung: ,Sportfachhandel” und
,Sport-Fachhandel” sind fUr Such-
maschinen zwei unterschiedliche
Begriffe.

3. Regionale Unterschiede beachten:
In der Schweiz fahrt man ,Velo*,
nicht ,Fahrrad”.

4. Saisonale Schwankungen einbe-
ziehen: Konzentrieren Sie sich bei
Saisonartikeln rechtzeitig auf pas-
sende Begriffe.

5. Fach- oder Laiensprache: Nehmen
Sie im Zweifelsfall beide Varianten
in Ihre Suchwortlisten auf.

6. Links/Rechts-Suchworte: ,Sport-
geschaft Pasing” und ,Pasing
Sportgeschaft” sind zwei Paar
Schuhe. Auch hier im Zweifelsfall
beide Varianten nutzen.

7. Alte oder neue Rechtschreibung?
Der Duden hilft! Lieber beide Vari-
anten nutzen.

8. Typische orthographische
Schwachen: Nicht jeder weiB, dass
JFriseur” nicht ,Frisor” geschrie-
ben wird. Aber viele machen es.
Gleiches gilt fUr ,Maraton“ und
Ahnliches.

9. Ratebegriffe erahnen: Dank
sprachlicher Unkenntnis werden
JLaufschuhberatung” und ,Lauf-
schuhe Beratung” gleichermaRen
benutzt.

Schritt 6:

Beim Wettbewerb spicken
Wenn Sie eine Suchwortliste nach obi-
gen Kriterien erstellt haben, schauen
Sie mal, was lhre Kollegen so machen.
Werfen Sie einen Blick in den Quell-
text von Seiten, die weit oben gelistet
sind. Viele Leute pflegen die sog.
.Meta-Keywords"“, obwohl diese von
den Suchmaschinen meist ignoriert
werden (da sie am leichtesten zu ma-
nipulieren sind). Als Quelle der Inspi-
ration taugen Sie dennoch gut. Da die
Quelltexte aller Websites offentlich
einsehbar sind, brauchen Sie sich auch
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nicht schamen, die anderen klauen
garantiert auch so gut es geht. Abge-
sehen davon ist es einfach spannend,
unter welchen Begriffen lhre Wett-
bewerber gefunden werden wollen.

Schritt 7:
Suchmaschinenrelevante
Teile der Website verbessern
Arbeiten wir uns von oben nach un-
ten: Technisch betrachtet beginnt je-
de HTML-Seite mit dem <head>-Ab-
schnitt, dem Kopfteil, in dem sich alle
nicht sichtbaren Angaben und techni-
sche Steuerbefehle befinden. FUr uns
relevant sind in erster Linie die Berei-
che <title> und <meta>. Ersterer ist der
ganz oben im Browser sichtbare Na-
me der Website. So steht er auch da,
wenn er bei den Lesezeichen abgelegt
wird. Hier sollte man 70 Zeichen nicht
Uberschreiten und die wichtigsten
Suchbegriffe auffuhren - verpackt in
einen schonen Titelsatz versteht sich.
Bei den <meta>-Tags handelt es sich
um unsichtbare Angaben zur Katego-
risierung einer Website. Aus Such-
maschinensicht am Wichtigsten ist die
sog. ,Description”, eine inhaltliche
Kurzbeschreibung des Seiteninhalts.
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Besonders Google misst ihr eine be-
sondere Bedeutung zu, denn dieser
Text wird in den Suchergebnissen an-
gezeigt. Er sollte die Lange von 255
Zeichen nicht Uberschreiten. Achten
Sie darauf, dass sich Titel und Be-
schreibung von Seite zu Seite unter-
scheiden, andernfalls wird Google ver-
muten, Sie wollten ihm inhaltsgleiche
Seiten unterjubeln und vermeintliche
Duplikate aus dem Index verbannen.
Eine Angabe mit zunehmender Be-
deutung sind ,Geo-Tags". Laut Google
sind mehr als 25% aller Anfragen orts-
bezogen. Geo-Tags helfen lhre Web-
site in einen lokalen Kontext zu set-
zen. Wer schon mal die Suchfunktion
Google Earth benutzt hat, kennt den
Effekt: Es wird gleich gezeigt, wo ge-
nau sich Ihr Geschaft befindet. Geo-
Tags selber haben keinen Einfluss auf
die Position im Suchergebnis, es ist
aber davon auszugehen, dass im Zuge
der Mobilisierung des Internets die Be-
deutung dieser Angaben zunimmt.

Mindestens genauso viel Schmalz wie
dem Unsichtbaren sollte dem sichtba-
ren Teil |hrer Website gelten, vor-
nehmlich den Texten selber. Vor-
nehmste Regel ist: Ihr Text muss rele-

vant sein. Was zundachst wie eine Bin-
senweisheit klingt, entspringt der Be-
obachtung des Treibens von Suchma-
schinenoptimierern, Seiten kinstlich
aufzubldhen, um sich Uber mehr In-
halte verbesserte Platze zu sichern.
Google Iasst sich in der Regel aber
nicht for dumm verkaufen. Daher gilt:
Bleiben Sie ehrlich und benutzen Sie
lhre Suchworte in einem angemesse-
nen Rahmen. Sie sollen deutlich oft
vorkommen, sollen aber nicht den ge-
samten Text verschandeln. Wie oft soll
ein Suchbegriff nun im Text vorhan-
den sein? Gute Frage - nachste Frage.
Man munkelt von einer Keyword-Dich-
te von 3 bis 5%, statistisch sollte es al-
so jedes 20. Wort sein. Nicht mehr,
aber auch nicht weniger. Insgesamt gilt
aber in jedem Fall: Qualitat schlagt
Quantitat und Sie werden zum Schluss
lhre Kunden Uberzeugen mussen und
kein Suchmaschinenprogramm.

Auch auf den beliebten Trick, Text zu
verstecken, sollten Sie verzichten.
Ganz allgemein lautet mein Rat: Ver-
zichten Sie auf die windigen Ratschla-
ge der Suchmaschinen-Optimierer-
Gilde und arbeiten Sie Ihre Energie lie-
ber an wirklich guten Texten und Pro-

duktbeschreibungen ab. Langfristig
macht lhnen das weniger Stress und
Sie kdnnen auf Anpassungen verzich-
ten, wenn man bei Google wieder ein
StUckchen schlauer geworden ist. Ubri-
gens: Der Suchmaschinen-Primus be-
schaftigt angeblich allein in Deutsch-
land Uber 800 nebenberufliche Qua-
litats-Scouts, die dort prUfen, wo die
Technik Uberfordert ist. Uber kurz oder
lang wird also jeder Trick hinfallig.
Sie werden sehen: Allein mit der Um-
setzung dieser Tipps und Kniffe kann
man eine Menge Zeit verbraten. Fan-
gen Sie klein an. Wie immer ist dieser
Themenkomplex umfangreich und un-
terliegt standigen Neuerungen. Wenn
Sie sich fUr zusatzliche Details inter-
essieren, mochte ich gerne auf meine
Literaturtipps verweisen.

In den nachsten Ausgaben von sport-
FACHHANDEL befassen wir uns mit
Public Relations und Offentlichkeits-
arbeit fOr Kleinunternehmen und ich
wurde mich freuen, wenn Sie wieder
mitlesen.

Nils-Peter Hey

QUERGELESEN

Sebastlan Erlhofer

Suchmaschinen-Optimierung

Wer sich nicht nur mit Google, sondern allgemein mit
Suchmaschinen befassen will, ist hier richtig. Ein umfas-
sendes Buch, das Einsteigern und Fortgeschrittenen eine
Menge Stoff liefert. Ein Muss fur jeden, der verstehen
will, wie Suchmaschinen ticken und was die technischen
Grundlagen erfolgreichen Suchmaschinen-Marketings

sind.
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Website Boosting 2.0

Autor: Mario Fischer, mitp-Verlag

Mein personlicher Favorit: Dieser Titel behandelt umfas-
send alle wichtigen Themen der Website-Optimierung und
ist fOr Einsteiger wie fur Fortgeschrittene gleichermaBen
geeignet. Besondere Erwahnung hat der Schreibstil des
Autors verdient, der mich viele Male zum Lachen brachte
und mir mehr als einmal tief aus der Seele sprach.

Autor: Sebastian Erlhofer, Galileo Computing,
ISBN 978-3-8362-1233-5, 504 Seiten, 34,90 €

ISBN 978-3-8266-1703-4, 785 Seiten, 34,95 €

Landing Pages -
Optimieren, Testen, Conversions generieren

Dieses Buch ist die logische Fortsetzung von ,Google Ad-
Words" und fUr die gedacht, die sich fir das Thema Lan-
ding Pages im Detail interessieren. Die Sache hat es an
sich, dass hier auch technisch zu Werke gegangen wird.
Mit vielen Details zu Web-Technologien ist es auch fir
ambitionierte Einsteiger geeignet.

Autor: Tim Ash, mitp-Verlag,

ISBN 978-3-8266-5514-2, 395 Seiten, 34,95 €
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