SEMINARBERICHT

Google Optimierung —
und damit Erster werden

Wie schaffen Sie es, bei einer
Google-Suche auf der ersten
Ergebnis-Seite zu stehen?

Zwei Moglichkeiten: Google

AdWords oder professionelle

Suchmaschinenoptimierung.

Die besten Tricks erfuhr
Christoph Wirl in zwei
OPWZ-Seminaren.

Harald Koch
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Man braucht nur viele Links von
» und zu einer Homepage und
schon ist man bei Google ganz oben, so
ein hdufig gehortes (falsches) Gerticht. Lei-
der ist es nicht ganz so einfach, sonst wa-
ren wohl sehr viele Websites unter den ers-
ten 10 Suchergebnissen bei Google. Es gibt
zwei Moglichkeiten, auf der ersten Seite bei
Google aufzuscheinen. Entweder Sie sind
bereit, Geld in die Hand zu nehmen und
bei Google Adwords zu werben, oder Sie
haben einen guten Techniker, der mit Be-
griffen wie »301 permanent redirect« oder
»Metadescription« etwas anfangt.

Google AdWords

Der erste Seminartag widmet sich den be-
zahlten Anzeigen auf Google. Das sind die
Anzeigen, die bei einem beliebigen Suchbe-
grift in der rechten Spalte erscheinen, bzw.
manchmal auch die ersten (farbig hinter-
legten) Suchergebnisse im Hauptfenster. Es
ist gar nicht so einfach, diese zu erstellen
bzw. zu optimieren. Technisch natiirlich
schon, das schafft jeder 10-Jahrige. Aber
sie so zu erstellen, dass sie auch das Geld
wert sind, dazu braucht es etwas mehr an
Wissen.

Der erfahrene Trainer Harald Koch (Ge-
schiftsfithrer und Griinder von Webco-
nomy) erzéhlt uns gleich zu Beginn, wie
wichtig es fiir jeden ist, der eine Website
hat, bei Google auf der ersten Seite auf-
zuscheinen. Uber 85% der Suchenden
verwenden nur die Ergebnisse der ersten
Seite. Uber 70% der Suchanfragen sind
durch eine konkrete Kaufabsicht moti-
viert. Das bedeutet: Wenn Sie auf Seite 2
bei Google mit Threm Produkt aufschei-
nen, bekommen Sie nur einen ganz ge-
ringen Bruchteil der potenziellen Kaufer
auf Thre Seite und Sie lassen sich enorme
Moglichkeiten entgehen. Koch: »In einem
hart umworbenen Markt, wie beispiels-

weise bei dem Suchbegriff >Schuhe« ist
es fiir einen Marktneuling fast unmég-
lich, bei Google auf der ersten Seite auf-
zuscheinen. Daher ist Google AdWords
eine super Alternative.« Der Vorteil da-
bei ist, dass man nur zahlt, wenn tatsdch-
lich jemand klickt. Das heifit, Sie zahlen
fiir einen konkreten Besucher auf Ihrer
Website. Samtliche Impressionen, also das
visuelle Anzeigen Ihrer Schaltung, sind
kostenlos und bewirken natiirlich einen
Werbeeftekt. Im Seminar lernen wir, eine
effiziente Kampagne zu erstellen, welche
Keywords (branchenabhingig) die opti-
malen sind und zahlreiche Empfehlun-
gen fiir den Anzeigentext. Wenn man hier
klug agiert, kann man fiir wenige Cent pro
Klick die zukiinftigen Kunden auf seine
Website holen.

Empfehlungen fiir Anzeigentexte

Fiir den Anzeigentext ist nicht viel Platz.
Die 1. Zeile bietet 25 Zeichen, Zeile 2 und
3 je 35 Zeichen. Es ist wichtig, das Angebot
sehr gut zu beschreiben, um unerwiinsch-
te Klicks weitgehend auszuschliefien. Da-
her macht es ebenfalls Sinn, Informatio-
nen mit aufzunehmen, die User davon ab-
halten wiirden zu klicken, z. B. den Preis.
Dadurch fallen diejenigen, denen es ohne-
hin zu teuer ist, schon mal weg, und Sie
miissen nicht die »Klick-Gebiihr« bezah-
len. Denn diese User-Klicks kosten natiir-
lich auch Geld.

Weiters ist es vorteilhaft, den Suchbegriff
im Anzeigentext wiederholt zu verwen-
den, da er dann von Google automatisch
fett markiert wird und dadurch hohe Auf-
merksamkeit erregen kann. Koch gibt noch
eine weitere Empfehlung: Kluges »miss-
brauchen« der Display-URL (= die Web-
adresse, die angezeigt wird; im Unterschied
zur Ziel-URL). Es wirkt fir Suchende nach
einem guten Ergebnis, wenn der Suchbe-



griff in der Display-URL vorkommt. Bei-
spielsweise www.MeineDomain.com/
Suchbegriff.

Das Google-Mirchen, dass die Werbeaus-
gaben das organische (also das unbezahlte)
Suchergebnis beeinflussen, ist falsch. Fiir
diese Beeinflussung bendtigt man Wissen
tiber Suchmaschinen-Optimierung.

Suchmaschinen-Optimierung

Am zweiten Tag widmet sich der Trainer
dem Thema »Suchmaschinen-Optimie-
rung - vorderste Plitze in Suchmaschinen
erreichen«. Der englische Fachausdruck
dafiir heifit Search Engine Optimization,
oder abgekiirzt SEO.

Koch: »Suchmaschinenoptimierung ist in
etwa so, wie mit einem Flugzeugtrager ein-
zuparken. Es dauert seine Zeit. Doch wenn
es erst einmal klug eingefiihrt ist, dann hat
es Bestand.«

58 bis 65% der Suchenden klicken auf das
erste Suchergebnis, wihrend rund 3,5 bis
4 % auf das letzte Ergebnis (Platz 10) auf der
ersten Seite klicken. Daher ist es wichtig, so
weit oben wie moglich aufzuscheinen. Mit
einer Ausnahme: Platz 6 ist der schlechtes-
te Platz auf der ersten Seite. Dorthin kli-
cken weniger als 3 %. Also: Wenn Sie auf
Platz sechs sind, dann ist Handlungsbe-
darf. Egal ob nach oben, oder nach unten,
Hauptsache weg von Platz sechs. Bevor Sie
mit den Prozessen der Suchmaschinenop-
timierung beginnen kénnen, miissen Sie
zuerst einmal die Suchbegriffe (Keywords)
definieren. Bei welchem Begriff wollen Sie
gefunden werden? Nutzen Sie dazu Web-
statistiken, oder analysieren Sie auch Ihre
Mitbewerber!

Nr. 1 bei Google

Google beriicksichtigt insgesamt rund 180
Parameter beim Ranking, die man in 4 Ka-
tegorien unterteilen kann:

1. On-Page-Optimierung

Das sind die Einstellungen, die jeder Web-
master auf der eigenen Homepage vorneh-
men kann. Beispielsweise den Pagetitle, die
Metadescription (= der Inhalt dieses Tags
wird als Textauszug unter dem Suchergeb-
nis angezeigt) oder auch die URL (Adres-
se).

2. Off-Page Optimierung

Darunter versteht man alle Verlinkungen
auf die eigene Website. Je mehr Links auf
die eigene Seite verweisen, umso besser.
Aber Vorsicht! Link ist nicht gleich Link.
So wertet Google einen Link von beispiels-
weise einer (beliebten) Tageszeitung viel
hoher als einen Link, der im Zuge einer ge-
genseitigen Verlinkung im Partnerbereich
gelegt wurde.

3. Site/Domain Attribute

Wie oft wird Thre Website aktualisiert? Je
ofter, desto besser. Wie alt ist die Domain?
Je dlter, umso besser! Wie lange ist die La-
dezeit? Ladt die Seite langer als 1,5 Sekun-
den, dann ist das schlecht fiir das Google-
Ranking.

4. Nutzungsverhalten und Vertrauen
»Denken« wir einmal wie Google. Ange-
nommen jemand sucht den Begriff »Trai-
ning«. Irgendetwas erscheint an Platz 1 in
den Suchergebnissen. Simtliche Besucher
verlassen bereits nach wenigen Sekunden
wieder die auf Platz 1 gelistete Seite. Daher
lernt Google, dass diese Seite offensichtlich
dem »Training«-Suchenden nicht das gibt,
was er sucht und stuft die Seite zuriick. Das
ist Nutzungsverhalten.

Vertrauen ist das andere: Google muss
einer Seite vertrauen, um sie weit vorne
anzuzeigen. Im Seminar lernen wir zahl-
reiche Moglichkeiten, wie wir es schaffen,
dass Mr. Google uns vertraut. (Zum Bei-
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spiel diirfen keine Links auf Erotik- oder
Gliicksspielseiten auf der Website vorhan-
den sein.)

Fazit

Zwei Tage, in denen enormes Potenzial
steckt. Selbst fiir den, der nur Kleinigkeiten
auf der Website verdndert, zahlen sich die-
se zwei Tage aus. Es wird Wissen im Vor-
tragsstil vermittelt, an das man sonst
schwer und miithsam herankommt. Der
Trainer ist seit iitber 13 Jahren Experte im
Bereich Suchmaschinen-Optimierung und
kennt jedes noch so kleine Detail. []

Info

Google AdWords:
Nachster Termin: 16. November 2011

Suchmaschinen-Optimierung:
Néchster Termin: 17. November 2011

Ort: 1010 Wien, Veranstalter: OPWZ
Investition: € 565,—/Seminar (exkl. Ust)
Vorteilspreise bei Buchung beider Semi-
nare, jedoch: beide Seminare sind auch
unabhingig voneinander buchbar.

WWW.OpWZ.com
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