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Vorwort

Ziele des Bildungsthemas

Fiir dieses Thema wurden einige Ziele erarbeitet, die Sie mit dem Abschluss erreichen kénnen:

¢ Online Marketing, Mechanismen und Ziele verstehen und konstruktiv fir ihr Unternehmen

einsetzen
*  Fir Dienstleistungen und/oder Produkte effektiv Neukunden gewinnen

¢ Sicherstellung des Return on Investments:
Ausgaben fur Marketing sind kleiner als damit erzielte Erl6se

e Auf Seite 1 von Google mit lhrem Unternehmen

e Tipps & Tricks aus der Praxis zur Verbesserung des Erfolges lhres Internetauftritts lernen

Gliederung
Teil 1: Einfiihrung in das Online Marketing

Werbung in Suchmaschinen verstandlich erklart: Jeder kann Werbung in Suchmaschinen
fir sich nutzbar machen:

e Welche Méglichkeiten der Kundengewinnung tGber das Internet gibt es?
e Was sind die Starken und Schwachen des Online Marketings?
¢ Welche Varianten sind fiir welche Zielsetzungen sinnvoll?

e Einfache Tipps und Tricks, die unkompliziert und einfach umzusetzen sind

Teil 2: Suchmaschinen Werbung

Werbung in Suchmaschinen verstandlich erklart: Jeder kann Werbung in Suchmaschinen
flr sich nutzbar machen:

¢ Wie funktioniert Werbung in Suchmaschinen?

e Worauf kommt es an, fiir wen ist Werbung in Suchmaschinen geeignet?

e Strategien flir regionale, nationale oder internationale Kundengewinnung
e Erstellung eines Werbekontos bei Google, Schritt flr Schritt.

¢ Wie kann man Werbung effizient gestalten bzw. mit Return-of-Invest steuern?
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Teil 3: Suchmaschinenoptimierung
Nicht die groRten Unternehmen, sondern die schlauesten werden in Suchmaschinen wie
Google gut gefunden:

* Wie bewerten Suchmaschinen Internetseiten?
* Welche Kriterien beeinflussen die Position in Suchmaschinen?

¢ Wie kann man aktiv und positiv die Position in Suchmaschinen beeinflussen?

Teil 4: Die Internetseite als Verkaufer — Verkauft mein Internetauftritt?
Ein moglicher Neukunde hat mich gefunden, aber kann meine Webseite diesen auch
Uberzeugen?

e Die haufigsten Fehler: So schrecken Sie potentielle Kunden nicht mehr ab
e Tipps & Tricks, damit Ihre Internetseite fiir Sie zum Verkaufer wird
¢ Malnahmen und wichtige Grundlagen

¢ Messen Sie noch Besucher oder schon Erfolge und erreichte Ziele?

Harald J. Koch --6--
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Kapitel 1: Einfiihrung ins Online-Marketing

Das Thema Online Marketing taucht immer wieder in den Schlagzeilen der Medien auf:

Online Marketing iiberholt Fernsehwerbung in den Etats (USA, 2008)
Marketing Budgets werden umgeschichtet zugunsten von Online Marketing.
Ecommerce wéichst weiter 2-stellig, trotz Wirtschaftskrise.

Der Online Umsatz wird in Deutschland 2011 um 15% auf iiber 45 Milliarden Euro steigen.

Was versteht man unter ,,Online Marketing“?

Online Marketing wird auch als Internetmarketing oder Web-Marketing bezeichnet und umfasst alle
modernen Marketing-MaRRnahmen und Methoden, die mithilfe des Internets erfolgen.

Was macht ,,Online Marketing” so interessant?

In Osterreich verfiigen mittlerweile (iber 70% der Haushalte (iber einen Internetzugang, wobei 58%
Uber Breitband angebunden sind. In allen Alterssegmenten verwenden weit liber 50% der
Osterreicher das Internet regelmiRig.

Umfragen zufolge hat sich der Mediengebrauch bei 91% der Menschen von Zeitung, Radio und TV
hin zum Internet verandert.

Zu guter Letzt ldsst sich Online Marketing im Gegensatz zu fast allen anderen Marketing-
Moglichkeiten sehr genau kontrollieren und optimieren.

Wenn lhre Kunden die Gewohnheiten verdndern, sollten Sie das Unternehmensmarketing auch
verdndern bzw. anpassen!

Harald J. Koch --7--



:get know howww
UBIT Steiermark

Woraus besteht ,Online Marketing“?

Online Marketing kann vielfaltig betrieben werden, nachstehend listen wir kurz die einzelnen
Moglichkeiten, die Sie in diesem Bereich haben:

1. Suchmaschinenwerbung
Werbung auf Suchmaschinen, die erscheint wenn bestimmte Suchbegriffe eingegeben
wurden (Beispiel: Google Adwords)

2. Suchmaschinenoptimierung

Bessere Platzierung einer Internetseite bei der Eingabe von bestimmten Suchbegriffen im
Suchergebnis

3. Email-Marketing

Verschicken von Emails zur Kundengewinnung (Stammkunden: Newsletter, verboten: Spam!)

4. Displays (Banner Werbung)

Anzeigen Ihrer Werbung auf unterschiedlichen Internetseiten

5. Social Media Marketing

Aufbau und Betreuung von ,Fans”, ,Interessierten” und thematisch Interessierten tGber
Facebook, Twitter & Co.

6. Video Advertising

Verbreitung von Werbevideos auf z.B. YouTube oder Werbung in Videos anderer

7. Affiliate Marketing

Provision oder Umsatzbeteiligung fiir den Verkauf von Produkten

8. Preisvergleichs-Plattformen
Produkt-Listings auf Preisvergleichsplattformen

Harald J. Koch --8--
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Suchmaschinenwerbung (Kurzerklarung)

Die ausfiihrliche Einflihrung in die Suchmaschinenwerbung erfolgt in Kapitel 2!

Mittels Suchmaschinenwerbung bucht man auf bestimmten Suchmaschinen fiir bestimmte Regionen
oder Lander (oder Sprachen) Werbetexte, die zumeist kostenfrei angezeigt werden (Impressions).
Klickt ein Suchender auf diese Werbeanzeige entstehen Kosten (Kosten pro Besucher). Der klickende
Besucher wird auf die Homepage des Werbetreibenden weitergeleitet.

Weit verbreitet im deutschsprachigen Raum ist Google Adwords:

http://adwords.google.at

Die Kosten fur einen Klick (Besucher) kann man frei festlegen von 0,05 Euro bis zu einem nach oben
offenen Betrag (dieser bestimmt mit, an welcher Position der Werbetext angezeigt wird).

Das Budget pro Tag kann man ebenso frei festlegen (z.B. nur 1 Euro), wie die Werbetexte (diese
unterliegen jedoch Bestimmungen).

GOL)S[(’: | installateur wien /Keywo rd Suche | 800k nstant ist aktviert v

Ungefahr 269.000 Ergebnisse (0,14 Sekunden) Erwefterte Suche
23 Alles » Installateur Wien Anzeigen | (OZEA U
® Bilder B-Gas Installateur & Installationen 24h erreichbarl Tel. 01/202 85 56 ¥ \
=~ www_bgas-notdienst-wien at
B Videos
D Installateur Notdienst
= News Thermen Wartung nur 84.-€ Schnell Serigs Zuverlassig
, Places www wiener-installateur at
¥ Mehr WIENER INSTALLATEURE Installateur in Wien suchen und leicht finden
Ihr Installateur in Wien. Finden Sie einfach und schnell lhren Installateur in Wien. Haben
Graz Sie ein Gas- oder Wassergebrechen, ein Mausklick genigt und Sie ...

Standort andem www wiener-installateure.at/ - Im Cache - Ahnliche Seiten
installateurinnung : Aktuell

Das Web Mit der neuen Werbekampagne "Gemeinsam mehr erreichen” méchte die Wiener

Seiten auf Deutsch Installateurinnung das Image der Wiener Installateure in der Offentlichkeit ...

Seiten aus Ostemeich www wienerinstallateure.at/ - Im Cache

Ubersetzte Saiten

Installateure-gas-wasser-heizung in Wien - Wohnnet at | Getestete ...
Mehr Optionen Installateure-gas-wasser-heizung in Wien - Firmen Ergebnis - Die grofdte Bauen- und
Wahnen-Plattform in Osterreich mit Themen zu Wohnen & Einrichten, ... Aizsinan
aw wohnnet_at/installateure-gas-wasser-heizung-in-wien_htm - Im Cache

Thermenservice-Wien
Orte fur installateur in der Nahe von Wien Technischer Kundendienst Vaillant-

. Junke i-Ocean-VWolf-Mordgas
Riedel Peter Ges.m.b.H. %7 “% - 2 Efahrungsberichte - Google Places-Profil Wien
www.riedel.co.at - Ennsgasse 7-11, Wien - 01 7280558 WWW_Mag-waerme

@ Abedin Pourzendsh Installationsbstrieh GesmbH 77 *. - 2 Erfahrungsberichte - Google Places-Profi Installateur %?%f]! ZQ e n _TeXt
www.pour.at - Gamisongasse 7, Wien - 01 4060254 Gute Angebote vbn Mt
erhalten, vergleichen & 30% sparen!

Mr_Josef Reider 77 . - 1 Erfahrungsbericht - Google Places-Profil www.my-hammer_at/Installateure
www.installateur-reider.com - Zieglergasse 22, Wien - 01 5234403

Installateur Wien

@ Erge Beranek GmbH 37 . - Google Places-Profil RohrMax - wir halten lhnen
www.installateur.cc - Leberstrale 96, Wien - 01 7485748 Ihr Rohr reint
Wien
@ Mr. Thomas Mannsbarth 77 - 2 Erfahrungsberichte - Google Places-Profil www._rohrmax_at
www.mannsbarth at - Liechtensteinstra®e 112, Wien - 01 31546600
) Installateur Malina
@ Juda GmbH ©7 - Google Places-Profil Gas-Wasser-Heizung-Reparatur
www.juda.at - Raxstrafle 22, Wien - 01 6164332 Ihr persénlicher Handwerker
. www_malina-installateur at
@ Parade lhr Installateur E u_ %7 . - 1 Efahrungsbericht - Google Places-Profil
maps.google at - Angeligasse 70, Wien - 01 60252510 Installateur Notdienst
Rohrbruch und Thermen
9 Weitere Ergebnisse in der Nahe von Wien » Bewerten Sie Orte, um bessere Empfehlungen zu erhalten. » 24h Motruf- 01/ 713 43 87
Wien
Installateur in Wien : Heizung, Warmwasser, Bad und Wellness ... www.notdienst-installateur at
WIEN INSTALLATEUR: Heizungen, Warmwasser, Thermentausch, Kesseltausch und Bader
in Wien. Installateur Hekel GmbH
www wien-installateur at/ - Im Cache - Ahnliche Seiten 24h Notdienst +43 664 84 95 300
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Wie funktioniert Google Adwords?

Wie funktioniert Google Adwords?

GO~ fgl(? i o Su.chanfrage
e bei Google

B

Installateur Wien

RohrMax - Ihr Speziafist fir 9 Schaltu ng von

Abfluss- und Rohreinigung AR

'u"r'llra‘n. — ME‘__:Echliellen
S

Klick auf 3 _ Besucher auf Nur dann entstehen Kosten
und zwar pro Besucher
Werbung

Zielseite (CPC=Cost per Click)

http://adwords.google.at

Suchmaschinenoptimierung (=SEO)

Die ausfiihrliche Einfiihrung in dieses Thema erfolgt in Kapitel 3!

Mittels Suchmaschinenoptimierung wird gezielt die Position einer Internetseite im Ergebnis von
Suchmaschinen fir einen bestimmten Suchbegriff verbessert.

Suchmaschinen ermitteln die Position fiir eine Webseite im Suchergebnis aus vielen Kriterien, die
sich folgendermaRen zusammenfassen lassen:

* On-Page Kriterien

Wo bzw. wie taucht der Suchbegriff innerhalb einer Internetseite auf (HTML)?
e Off-Page Kriterien

Wie viele und welche Seiten verlinken zu dieser Internetseite?
* Domain/Site-Kriterien

Was fir eine Domain wird verwendet, wie alt ist diese? Wie oft andert sich der Inhalt? Wie schnell
|adt die Internetseite? usw.

¢ Was halten Menschen von der Seite?
Harald J. Koch --10--
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Klickrate im Suchergebnis, Verweildauer, Aktivitdten auf anderen Seiten und Social Media,
Erwahnungen in Medien usw.

Begriffe rund um Suchmaschinenoptimierung:

Keyword: Suchbegriff der optimiert wird
Ranking: Position im Suchergebnis fur Suchbegriff

SERP: Suchergebnisse (Search Engine Result Page)

Vorderste
Goc 181{3 — .m..i"'/ KEYWDTd P : Positionen im

Suchergebnis

1 ssen « Flabate Wien (positiv)
> B i Ikt § s 6 bt i $175 948

beeinflussen mit

[
Ininbabeu Hiofdeont i _
B b e P Suchmaschinen
0 s e i irtaliabe o Dptlmlerung
| My WIENER M8 TALLATEURE inntaliate « When St wnd el N
L ey S
am o i i ps et e e i s g ol E"'
Sraredon sades e wrier evialiview b
lian Ve - -'.

Seten s Owdnch

TS o Yihen
Ll fur ieveiallaiur o der Piate won W o bt it btk 7 gt

Jarvhwes-Bm O nin- ol Marddgan
Flomied Pt Goei o9 [T
|u..p... TEE Whan - Y TIENE 5 443 .
‘ur} Lt h ST PG s ) I kallateur gesachi?
menorgaiie T fes T BT Cadw dngubols won Mol
R .mg..-r.ma. % ern'
’ r L bk
ey g ] 14421
Inatallateur YWien
Lege Desased Giended Fiskeblin - wa Rl Bses
[T | stervrals 86 Wt - % TEETED T A e
Vpar
W Tazrsy BETRSET
e T @ - Loscimenmeeats 177 Vil - Y THLASE00 ,
A G [T —
- Racsiralis 23 W - 0 E364TE l-p-umh-vre-n ot
e

’ Parnds b salimie £y

PprTeen— R E
Rokrtasch und Tharmas

L Bih Hewad - 1 ) T3 A3
Wear
- PG W : ol 3 [rerpTp—
WIEN HATALLATEUR Aecingsn Piarrsoss “eecerw Caussisch ad Side _
- P Inacallwteur Haksl CmbH
e rmallaea {"‘ '_l_oulﬂ!_rl.: 55-'_3-195 m

Email-Marketing

Uber das Versenden von Emails kénnen kosteneffizient auch groRe Empfingerkreise bedient werden.
Das verschicken einer Email kostet ,,nichts” im Vergleich zu herkémmlichen Versandkosten von
Werbematerial.

Email-Marketing kann eingesetzt werden flir Stammkunden (,,Newsletter”) oder auch zur
Neukundengewinnung, zum Beispiel durch den Kauf von Emailadressen bestimmter Zielgruppen.

Achtung: In Osterreich ist es per Strafe verboten, unaufgeforderte Emailzusendungen zu machen!

Harald J. Koch --11--
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Schutz vor Spam

Tipp 1: Nennen Sie lhre Emailadressen nicht als ,, Text” auf lhrer Internetseite. So kdnnen unbefugte
Dritte Internetseiten abgrasen und Spams verschicken (Emailadressen kénnen alternativ auch als
Grafik dargestellt werden bzw. tGber Javascript codiert werden)

Tipp 2: Tragen Sie Emailadressen, fiir welche Sie keine unaufgeforderte Werbung erhalten mochten, in
die ,Robinson Liste” ein. Achtung: in Osterreich gibt es nur eine Liste, und diese ist kostenfrei (es gibt
auch unseriose kostenpflichtige Angebote). Die Eintragung konnen Sie kostenfrei anfordern per Email
an: Heintragen@ecg.rtr.atH (es folgt eine Email zur Bestatigung fiir Ihre Absende-Emailadresse).

Email-Marketing: lhr Newsletter

Gesetzlich sind Sie beim Verschicken und Betreiben von Newslettern zu folgenden Verpflichtungen
angehalten:

(A) Austragung aus dem Newsletter muss fiir jeden Empfanger in jedem Newsletter erklart und
einfach moglich sein

(B) Impressumspflicht: der Absender muss rechtskonform im Newsletter-Text beinhaltet sein

(C) Anmeldung zum Newsletter per ,,Double-Opt-In“: Das heif3t, jemand tragt seine Emailadresse
ein, muss eine Email erhalten mit Bestatigungsvermerk und muss diese explizit bestatigen
(zweifache Anmeldungsschritte fiir die Aufnahme in einen Newsletterverteiler).

Tipps fiir Newsletter, die gelesen werden:

Tipp 1: Legen Sie Wert auf den Betreff! Die meisten Empfanger entscheiden aufgrund des Betreffs
einer Email, ob Sie diese 6ffnen oder I6schen.

Tipp 2: Verpacken Sie wichtige und moglichst ,,Aufsehen-erregende” Informationen an den Beginn
eines Newsletters. Steht am Anfang ,nichts Interessantes”, wird kaum weitergelesen.

Tipp 3: Bilder sagen mehr als tausend Worte: Bildkommunikation ist wichtig im Newsletter, da lange
Texte vom Empfanger kaum gelesen werden.

Harald J. Koch --12--
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Display Werbung (,,Banner”)

Bannerwerbung ist so alt wie das Internet selbst. Ahnlich wie bei der Printwerbung werden
Werbeflachen in Internetauftritten mit Werbung belegt. Typischerweise haben Betreiber von Medien
im Internet ihre Haupteinnahmequellen durch Bannerwerbung.

Tageszeitungen wie z.B. Standard, Kleine Zeitung, Presse oder Medien wie ORF beziehen grole Teile
ihrer Online-Umsatze aus Bannerwerbung.

Es gibt mehrere Abrechnungsmodelle, die jedoch nicht von allen Anbietern angeboten werden:

TKP: Preis pro tausend Kontakten (Preis pro tausend Banner-Einblendungen)

CPC: Kosten pro Klick (egal wie oft der Banner eingeblendet
Beliebte Werbeformate

wird, die Kosten erfolgen nur auf Basis von Klicks auf diesen) (Breite x Héhe in Pixel):

CPO: Kosten pro Bestellung (egal wie oft der Banner 300 x 50 Mobile Leaderboard
eingeblendet wird, Kosten erfolgen nur auf Basis von 468 x 60: Banner

erfolgten Bestellungen, es gibt einen Fixbetrag pro Bestellung) | 728 x 90: Leaderboard

250 x 250: Square

Werbenetzwerke fiir Display Werbung (Auszug): 200 x 200: Small Square
) 336 x 280: Large Rectangle
http://www.goldbachmedia.com/de-at 300 x 250: Inline Rectangle

120 x 600: Skyscraper

http://www.adworx.at 160 x 600: Wide Skyscraper

http://adwords.google.at (Google Content Network)

Social Media Marketing

Social Media (das berihmte ,,Web 2.0“) bietet Mdglichkeiten fir die Verbesserung des
Bekanntheitsgrades, der Neukundengewinnung sowie der Stammkundenbetreuung. Die starksten
Netzwerke sind Facebook (interessant fiir B2C) sowie Twitter (interessant auch fiir B2B).

Uber soziale Netzwerke lassen sich gute Feedbacks fiir Verbesserungen und Qualitatssicherung
generieren, ebenso dienen sie zur Bindung von Stammkunden oder sind zum Gewinnen von
(moglichen) Kunden interessant. Interessante Folge-Effekte entstehen auch durch ,Freunde” von
,Freunden”.

Social Media (Auszug):

http://www.facebook.com/
http://twitter.com/
http://www.xing.com/
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Tipps fir Social Media Marketing:

Tipp 1: Da Social Communities von Beitragen ,aller” leben, ist es wichtig, diese Kanéale nur dann zu
betreiben, wenn auch geniigend (zeitlicher) Einsatz dafiir moglich ist. Beschwerden sollen ebenso rasch
abgearbeitet (beantwortet) werden wie Lob. Entweder miissen Sie als Unternehmer Ressourcen
investieren, outsourcen oder dariiber nachdenken, diesen Schritt im Moment noch nicht zu gehen.

Tipp 2: Fiir B2B-Marketing im Raum Osterreich ist Social Media Marketing (noch) kaum relevant.

Video Advertising

Videos sind im Internet beliebt, diese fiir Werbung zu verwenden hat unter Anderem dazu gefiihrt,
dass die Suchmaschine Google das Video-Portal Youtube gekauft hat. Werbung tber Videos kann
Uber zwei grundsatzliche Varianten gemacht werden:

(A) Videoplattformen: Werbung als Video
Wenn gute kreative Képfe eine Idee fiir ein Video haben, welches die Chance hat, Massen an
sich zu ziehen, kann Werbung in einem Video erfolgen. Die Werbeplatzierung kannn hier in
mehreren Varianten geschehen: durch Product-Placements, Werbung im Abspann oder mit
fixer Platzierung im Video. Mit einer guten Idee (UFO-Uberflug 0.4.), welche auch gut
umgesetzt wurde, kdnnen hunderttausende bis zig-millionenfache Seher erreicht werden.

(B) Video Ads
Ahnlich wie Display-Werbung kénnen (iber viele Plattformen statt statischer oder animierter
Bannerwerbeflachen auch Videos transportiert werden.

(C) Werbung in Videos anderer
Auf Youtube.com kdnnen Ihre Werbungen in Videos anderer geschalten werden (dies wird
Uber Google Adwords gesteuert).

Affiliate Marketing

Affiliate Marketing ist im Wesentlichen nur dann fir Sie als Unternehmer interessant, wenn man
einen Online Shop betreibt bzw. Produkte auch online verkauft.

Die Idee des Affiliate Marketings ist folgende: Viele andere machen Werbung fiir lhre Produkte oder
lhre Internetseite und erhalten eine frei definierbare Provision, wenn ein Verkauf stattfindet. Diese
Provision kann fix sein oder ein Prozentsatz vom Umsatz.

Sogenannte ,,Publisher” machen Werbung und erhalten im Erfolgsfall Provisionen von lhnen als
Werbendem (,Advertiser”). Affiliate Marketing ist speziell fir den Markt Deutschland, UK und USA
weit etabliert, im Markt Osterreich sind die Méglichkeiten nur sehr stark eingeschrankt moglich.
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Anbieter fiir Affiliate Marketing (Auszug):

http://www.zanox.com/de/

http://www.affili.net/de/

Preisvergleichs-Plattformen

In der Suche nach bestimmten Produkten inkl. Herstellernamen bzw. Produktbezeichnungen
kommen immer wieder Preisvergleichsportale fiir Internetuser ins Spiel. Primar ist es fiir Betreiber
eines Online-Shops moglich, sich mit seinen Produkten auf Preisvergleichsportalen listen zu lassen.
Meist werden diese Listungen per CPC (Kosten pro Klick) abgerechnet, viele Portale berechnen auch
eine Basisgebiihr pro Monat.

Interessant ist diese Variante nur fur Online-Shops, welche auch zu sehr attraktiven (knapp
kalkulierten) Preisen Produkte anbieten. Besonders verbreitet sind Vergleichs-Portale im Elektronik-
bzw. Technik-Bereich.

Preisvergleichs-Plattformen (Auszug):

http://www.geizhals.at

http://www.idealo.de

http://www.kelkoo.com

http://www.ciao.de

http://www.dooyoo.de

http://www.yopi.de

http://www.google.de/merchants/default
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Online Marketing: Was ist fiir mich richtig bzw. wichtig?

Typischerweise deckt fast kein Unternehmen alle Online Marketing Kandile vollstandig und
ausfihrlich ab. Es zeigt sich, dass dies auch nicht wichtig ist.

Eine Moglichkeit der Orientierung fir Sie liegt dabei, zu sehen, wohin andere mit Erfahrung im Online
Marketing ihre Investitionen und Bemihungen lenken.

Die folgende Aufstellung zeigt tGbersichtlich, welches die wichtigsten (weil erfolgreichsten) Kanale
sind.

Online Marketing: Wohin flieRen die Budgets?

Ausgaben nach Channels in Prozent des Online-Marketing-Etats

Suchmaschinen- Suchmaschinen-
Werbung -~ 48% 23% -  Optimierung
(z.B. .Google Adwords®) {SEO}
. . Social Media
Dis gﬁiﬂ?{ﬁf'"g 7% 6% Marketing

z.B. Facebook

_ . Preisvergleichs-
Email Marketing <~ 6% 5% Pl|a:tfqr:pgrm:an

Video Advertising | . Affiliate Marketin
Werbung mit und in Videos 1 u:I"Ilrll 4'%1 g

Provigions-Marketing
Warum sind Suchmaschinen so wichtig bzw. machen iiber 2/3 des Erfolgs aus?

»  Uber 70% der Suchanfragen sind durch eine Kaufabsicht motiviert (bzw. mit-motiviert)

e  Mit ca. 90% Marktanteil ist Google die wichtigste Suchmaschine im deutschsprachigen Raum
(das macht es einfach...)

» Uber 85% der Suchenden verwenden nur die Ergebnisse der ersten Seite von Suchmaschinen
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Tipps fiir Google Online Marketing

Bevor wir uns mit den folgenden drei Teilen des Bildungsthemas in die Tiefen und die Praxis der
erfolgreichen Online Vermarktung begeben, haben wir hier einen abschlieRenden Tipp:

Da Google im deutschsprachigen Gebiet so wichtig ist, und tiber 2/3 der Anstrengungen im Online
Marketing ,,dorthin” flieBen, sollten Sie unbedingt eine rasche und kostenfreie Moglichkeit der
Platzierung ihres Unternehmens auf der Suchmaschine Google nutzen:

lhr kostenfreier Eintrag bei Google Places

Mit Google Places werden jene Auszeichnungen im Suchergebnis (primar in Verbindung mit
regionalen Suchen) bezeichnet, welche Unternehmen auf Google Maps (Landkarte) einzeichnen und
kostenfrei zur Verfligung stehen.

GO ( ;gle tischler weiz Suche
Ungefdhr 120.000 Ergebnisse (0,17 Sekunden) Erweiterte Suche
23 Alles Orte fir tischler in der Néhe von Weiz e
[®1 Bilder Tischlerei Kletzenbauer GmbH & Co KG - 1 Efahrungsbericht - Google Places-Profil b Ponigl Fresen
i videos www kletzenbauer.com - Schitzenweg 14, Weiz - 03172 2604 CEiel] Oberfeistritz|
& News @ Tischlerei Eder GmbH “* - 1 Erfahrungsbericht - Google Places-Profil ol Heas g 72
? P www tischlerei-eder at - Mortantsch 4, Weiz - 03172 673700 @ dl
aces o

Lieb Bau Weiz GmbH & Co KG - 3 Erfahrungsberichte - Google Places-Profil Bl '? Pee! Alterilz gt
! Mehr G) S wi

wwnw lieb at - Birkfelder StraRe 40, Weiz - 03172 24170 L .
Eisenstadt Weitzer Parkett GmbH und Co KG - Google Places-Profil " Gutelsber
Standort andemn www weitzer-parkett.com - Klammstrafte 24, Weiz - 03172 23720 Hafning . Etzen

[ten

Berger Gesellschaft m.b.H. - Google Places-Profil ;
Das Web @ www berger-weiz 2t - Radweg 2, Weiz - 03172 36838 s, I Robgid
Seiten auf Deutsch . _ 164 P8 F
Seiten aus Osterreich @ Engelbert Fiedler “* - Google Places-Profi 72 B Ruprocht @ Amdo®
Ubersetzte Seiten maps_google at - Etzersdorf 56a, Weiz - 03177 2331 o an der Raab | uiwiesen
Mehr Optionen Wolfgang Enthaler, GmbH - Google Places-Profil G Cooa)e Mgy 40 RN Lol

branchen.weiz at - Mithlgasse 12, Weiz - 03172 34330
Q@ Weitere Ergebnisse in der Nahe von Weiz »

Tischler in Weiz - Eder Tischlerei

Ihr Tischler in Weiz mit der Familie Eder ___ ... Tischler in Weiz - Eder Tischlerei - Powered
by OfficeCMS (c) LeamConsult OficeCMS Content Management ...

www tischlerei-eder_at/ - Im Cache - Ahnliche Seiten - tischlerei-eder at blocken

Kletzenbauer
Tischlerei Kletzenbauer GmbH & Co KG A-8160 Weiz Tel. +43-3172-2604-0. Fax +43-3172-

26044 office@kletzenbauer.at.
www _kletzenbauer at/ - Im Cache - kletzenbauer at blocken

Schritt 1: Anmelden auf www.google.at/places
Falls n6tig missen Sie ein neues Google Konto erstellen mit lhrer Emailadresse

(Anleitung online unter ,Jetzt anmelden”)

Schritt 2: Einloggen und auf , List your business” klicken

Schritt 3: Land und Telefonnummer eingeben

Schritt 4: Firmen, Adressinformationen und Beschreibungen sowie Kategorie erganzen
Schritt 5: Bestatigung: Zur Bestatigung, dass Sie tatsachlich der Firmeninhaber sind, kdnnen

Sie zwischen Postkarte und Telefon als Autorisierung wahlen.
Unsere Empfehlung ist , Telefon®, da dies ,sofort” funktioniert. Es meldet sich an der
angegebenen Firmentelefonnummer eine Computerstimme, welche einen
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Zahlencode durchgibt. Notieren Sie diesen und geben Sie in online zur Bestatigung
ein. lhr Eintrag wird binnen weniger Tage auf Google Places veroffentlicht.

Wichtig fiir erfolgreiches Online Marketing
Die ausfiihrliche Einflihrung zu diesem Thema erhalten Sie in Kapitel 4!

Online Marketing sorgt grundsatzlich sehr kostenglinstig und effizient flr Interessenten und
potentielle Kunden flr Ihre Produkte bzw. Ihre angebotenen Dienstleistungen.

»Verkaufen” muss aber lhre Internetseite selbst! Ihre Homepage muss attraktiv genug sein und das
was lhr Unternehmen bietet ,,schmackhaft” prasentieren (wie ein guter Verkaufer).

Ilhre Internetseite sollte als Aufgabe haben, lhnen Interessenten und potentielle Kunden zu
vermitteln (Anfrage, Anruf) bzw. Produkte zu verkaufen (sofern ein Webshop betrieben wird).
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Kapitel 2: Suchmaschinen Werbung (Google Adwords)

Was macht Suchmaschinen Werbung so interessant?

Stellen Sie sich vor, Sie inserieren in einer Zeitung / einem Magazin und ...
e Sie bezahlen NICHTS fiir den Druck und die Streuung,
e NICHTS fir das Gesehen/Gelesen-werden durch die Leser,
e Sie bestimmen selbst lhre Ausgaben,

e Sie bestimmen selbst, in welchen Regionen Ihre Anzeigen erscheinen,
e Sie gehen keine Bindung ein,

... sondern zahlen nur fir wirklich dadurch zustande gekommene Besucher auf lhrer Homepage
(Ihrem ,,Prospekt” fur interessierte und potentielle Kunden).

Stellen Sie sich vor, Sie machen ab morgen nur mehr Werbung fir jene ...
... die sich wirklich fur Ihre Dienstleistung / lhre Produkte / Ihr Angebot INTERESSIEREN
(und hochgradig aufgrund konkreten Bedarfs danach suchen!).

... Willkommen
in der Welt von Google Adwords!
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Warum ist Werbung in Suchmaschinen so effektiv?

» Uber 70% der Suchanfragen sind durch eine Kaufabsicht motiviert
(bzw. mit-motiviert).

*  Mit ca. 90% Marktanteil ist Google die wichtigste
Suchmaschine im deutschsprachigen Raum.

Fir den deutschsprachigen Raum ist es also durchaus zweckmaRig, dass sich Unternehmen
auf die Suchmaschine Google konzentrieren. Das Service fir Suchmaschinen-Werbung von
Google bezeichnet man als ,,Google Adwords".

Potentielle Kunden suchen nach Produkten, Services und Dienstleistungen, welche sie zu
einem hohen Prozentsatz in naher Zukunft erwerben mochten. Das verleiht der

Suchmaschinen-Werbung eine hohe Treffsicherheit fiir Neukundengewinnung.

Mit Google Adwords ...

e .. kommen Sie innerhalb von wenigen Stunden auf Seite 1 mit lhrer Anzeige.
e ... bestimmen Sie selbst, wie viel Sie bereit sind, pro Besucher zu bezahlen.

e ... bestimmen Sie selbst, wie viel Sie pro Tag bereit sind auszugeben.

e ... konnen Sie den Erfolg dieser Werbemalinahme mitmessen.
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Wie funktioniert Werbung in Suchmaschinen?

Mittels Suchmaschinenwerbung mit Google Adwords bucht man auf bestimmten Suchmaschinen fiir

bestimmte Regionen oder Lander (oder Sprachen) Werbetexte, die kostenfrei angezeigt werden.

Diese Anzeigen nennt man Impressions. Klickt ein Suchender auf diese Werbeanzeige, entstehen

Kosten (Kosten pro Besucher). Der klickende Besucher wird auf die Homepage des Werbetreibenden

weitergeleitet.

Die Kosten fiir einen Klick (Besucher) kann man frei festlegen von 0,05 Euro bis zu einem nach oben

offenen Betrag (dieser bestimmt mit, an welcher Position der Werbetext angezeigt wird).

Das Budget pro Tag kann man ebenso frei festlegen (z.B. nur 1 Euro), wie die Werbetexte (diese

unterliegen jedoch Bestimmungen).

GO L_)g[e | installateur wien

Ungeféhr 269.000 Ergebnisse (0,14 Sekunden)

23 Alles
[Si Bilder
B videos
= News
¥ Places
| Mehr

Graz
Standort andern

Das Web

Seiten auf Deutsch
Seiten aus Osterrsich
Ubersetzte Seiten

Mehr Optionen
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/Keyword

Suche ‘

» Installateur Wien

B-Gas Installateur & Installationen 24h erreichbarl Tel. 01/202 85 56

www_bgas-notdienst-wien.at

Installateur Notdienst

Thermen Wartung nur 84 € Schnell Serits Zuverlassig

www . wiener-installateur.at

WIENER INSTALLATEURE Installateur in Wien suchen und leicht finden
lhr Installateur in Wien. Finden Sie einfach und schnell lhren Installateur in Wien. Haben
Sie ein Gas- oder Wassergebrechen, ein Mausklick gentigt und Sie ...

www wiener-installateure at/ - Im Cache - Ahnliche Seiten

installateurinnung : Aktuell

Mit der neuen Werbekampagne "Gemeinsam mehr erreichen” machte die Wiener
Installateurinnung das Image der Wiener Installateure in der Offentlichkeit ...
www. wienerinstallateure at/ - Im Cache

Installateure-gas-wasser-heizung in Wien - Wohnnet at | Getestete ...

Installateure-gas-wasser-heizung in Wien - Firmen Ergebnis - Die gréfite Bauen- und
Waohnen-Plattform in Osterreich mit Themen zu Wohnen & Einrichten, ...
www.wohnnet_at/installateure-gas-wasser-heizung-in-wien_htm - Im Cache

Orte fiir installateur in der Néhe von Wien

Riedel Peter Ges mbH 77
www riedel co at - Ennsgasse 7-11, Wien - 01 7280558

Abedin Pourzendeh Installationshetrieb GesmbH 77
www_pour at - Gamisongasse 7, Wien - 01 4060254

- 2 Erfahrungsberichte - Google Places-Profil

- 2 Erfahrungsberichte - Google Places-Profil

- 1 Erfahrungsbericht - Google Places-Profil

M. Josef Reider 77
www_installateur-reider. com - Zieglergasse 22, Wien - 01 5234403

@ Erge Beranek GmbH 77

- Google Places-Profil

www.installateur cc - Leberstrale 96, Wien - 01 7485748

@ Mr. Thomas Mannsbarth 57

- 2 Effahrungsberichte - Google Places-Profil
www.mannsbarth at - Liechtensteinstrale 112, Wien - 01 31546600

- Google Places-Profil

Juda GmbH 77
www_juda.at - Raxstrale 22, Wien - 01 6164332

Parade Ihr Installateur E.u. 77
maps.google.at - Angeligasse 70, Wien - 01 60252510

? Weitere Ergebnisse in der Nahe von Wien »

- 1 Erfahrungsbericht - Google Places-Profil

Installateur in Wien - Heizung, Warmwasser, Bad und Wellness ...

WIEN INSTALLATEUR: Heizungen, Warmwasser, Thermentausch, Kesseltausch und Bader

in Wien.

www.wien-installateur.at/ - Im Cache - Ahnliche Seiten
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Erweiterte Suche

Anzeigen

Bewerten Sie Orte, um bessere Empfehlungen zu erhalten. »

Google Instant ist aktiviert. v

Anzeigen

Thermenservice-Wien
Technischer Kundendienst Vaillant-

Junke i-Ocean-VWolf-Nordgas
Wien
WWW.mag-waerme

Installateur %ﬁ ﬂzg _T t
Gute Angebote von st Jrgen eX
erhalten, vergleichen & 30% sparen!
www._my-hammer.at/Installateurs

Installateur Wien
RohrMax - wir halten lhnen
Ihr Rohr rein!

Wien

www.rohrmax_at

Installateur Malina
Gas-Wasser-Heizung-Reparatur
Ihr persénlicher Handwerker
www._malina-installateur.at

Installateur Motdienst
Rohrbruch und Thermen

24h Motruf- 01 /713 43 87

Wien
www_notdienst-installateur at
Installateur Hekel GmbH
24h Motdienst +43 664 84 95 300
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Wie funktioniert Google Adwords?

Wie funktioniert Google Adwords?

Goo 8[ © oot wion o Su.chanfrage
e bei Google
B
Installateur Wien
RohrMasx - Ihr Speziaiist fir & Schaltung von
Abfluss- und Rehreinigung T
'u"rl'ler'l Master schlielen

v rohrmax gt e

B

Klick auf © Besucher auf Nur dann entstehen Kosten
Werb _ Zielseit und zwar pro Besucher
eroung ieiseiie (CPC=Cost per Click)

http://adwords.google.at

Grundsatzlich ,bucht” man Suchbegriffe (Keywords). Wenn jemand nach diesen Suchbegriffen auf
Google sucht, erscheinen Anzeigentexte (die man selbst definieren kann).

Klickt ein Suchender auf den Anzeigentext, entstehen Kosten (die man selbst festlegen kann) und der
Suchende gelangt zur selbst definierbaren Zielseite, der so genannten Landingpage.

Die Zielseite soll den Suchenden iiberzeugen:

e Ohne Herumklicken zu miissen, soll die Kompetenz des Anbieters fiir den Suchbegriff gezeigt
werden.

e Die Zielseite soll Vertrauen gegeniiber einem Fremden schaffen (Referenzen, Kompetenzen
aufzeigen).

e Die Zielseite muss nicht die Startseite eines Internetauftritts sein, sondern kann auch eine
Unterseite zu einem bestimmten Thema sein.

e Die Zielseite soll vom Anbieter Giberzeugen, die Zielseite soll ,verkaufen”: Was macht das
Unternehmen besonders? Wird etwas geboten was andere nicht anbieten (bzw. nicht alle
Mitbewerber anbieten)? Potentielle Kdufer besuchen mehrere Angebotsseiten und fragen
dann bei den interessantesten nach (oder kaufen bei dem Interessantesten). Man muss nicht
der Billigste sein, aber man braucht Gberzeugende Argumente (zu lesen auf der Zielseite).
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Wie ist Google Adwords , organisiert”?

Grundsatzlich ist Adwords in so genannten “Konten” organisiert, welche in “Kampagnen” strukturiert

sind. In Kampagnen gibt es Anzeigengruppen bestehend aus Keywords und Anzeigentexten:

Adwords Konto

Kampagnen

Anzeigengruppen

Keywords + Anzeigentexte

Harald J. Koch

Ein Adwords-Konto besteht aus Login/Passwort, tragt die Daten
(Rechnungsinformationen) fiir das werbetreibende Unternehmen, beinhaltet
die Zahlungsinformation (Kreditkarte oder Lastschrift) , und weitere
Rechnungsinformationen (z.B. UID)

Ein Adwords Konto kann bis zu 100 Kampagnen beinhalten. Eine Kampagne
legt fest, fiir welche Sprachen (z.B. Deutsch, Englisch) und in welcher
geografischen Ausrichtung (z.B: Bezirk Leibnitz, Steiermark, dsterreichweit)
Werbung gemacht wird.

Fiir jede Kampagne kdénnen die maximalen Ausgaben pro Tag definiert
werden.

Eine Kampagne kann weiters auf Wunsch des Kunden ein Beginn- und Ende-
Datum beinhalten.

Eine Kampagne kann zu allen Uhrzeiten laufen oder nur zu bestimmten
(z.B. 8 Uhr bis 18 Uhr).

Eine Kampagne kann an allen Wochentagen laufen oder nur zu bestimmten
(Montag bis Freitag).

Eine Kampagne kann bis zu 100 Anzeigengruppen umfassen. Eine
Anzeigengruppe ist ein “Thema” das beworben wird und ist die
Zusammenfassung von Suchbegriffen (Keywords) und Anzeigentexten.

Keywords sind frei wahlbare Suchbegriffe unter welchen Anzeigentexte
erscheinen.
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Worauf kommt es an, fiir wen ist Werbung in Suchmaschinen
geeignet?

Es gibt nahezu keine Branche, kein Service bzw. keine Dienstleistung und kein Produkt, flr das
Google Adwords nicht gute Dienste leistet. Egal ob Installateur, Handelsbetrieb, Rechtsanwalt oder
Online Shop: Intelligent gemachte Werbung mit Google Adwords bringt lhnen neue Kunden, Gaste
oder Interessenten fiir lhren Vertrieb!

Einzige Grundvoraussetzung fir funktionierende Suchmaschinenwerbung ist eine Zielseite
(Landingpage), die “Lust” auf den Anbieter fiir Suchende (Kaufwillige) macht. Diese Zielseite kann die
Startseite (Homepage) oder Unterseite eines Internetauftritts zu einem bestimmten Thema sein.

Haufige Fehler mit Google Adwords:

Folgende Fehler flihren dazu, dass Suchmaschinenwerbung NICHT die gewiinschten Ergebnisse oder
Erfolge bringt, die man erwartet:

. Region falsch gewahit
Sie beziehen lhre Hauptkunden z.B. im Umkreis von 30 km, bewerben aber Ihr Service bzw.
Ihr Produkt Osterreichweit.

° Keyword falsch gewahlt
Sie werben mit sehr allgemeinen Suchbegriffen, die alles Mégliche bedeuten kénnen, aber
nicht genau zu lhrem Angebot passen. Sie bezahlen fir viele Besucher, die eigentlich etwas
“Anderes” suchen.

. Zielseite verkauft nicht
Die Zielseite (Landingpage, Homepage) kann Kaufwillige nicht von der Qualitat bzw. den
Vorziigen des Anbieters liberzeugen.

° Erfolge werden nicht mitgemessen
Jene Suchbegriffe bzw. Anzeigentexte, die Neukunden, Anfragen, Anmeldungen usw. bringen
werden nicht gemessen. Damit wird Suchmaschinenwerbung um den entscheidenden
Erfolgsvorteil gegeniiber vielen klassischen Werbeformen gebracht: Controlling und
Mitmessen!
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Marchen und Mythen rund um Google Adwords

¢ Werbeausgaben bei Google beeinflussen das (organische) Ranking.
Stoppt man Adwords, wird man schlechter gerankt oder aus dem Google Index geléscht.
FALSCH: Egal ob man Suchmaschinenwerbung macht oder nicht, die ,normalen”
(natdrlichen) Suchergebnisse in Suchmaschinen sind davon nicht beeinflusst.

* Meine Mitbewerber klicken auf meine Anzeigen, dadurch steigen
Adwords-Kosten ohne GegenmafBnahme von Google.
FALSCH: Google verfiigt Gber sehr ausgereifte Mechanismen um festzustellen, ob ein Klick
auf eine Anzeige Kosten fiir den Werbetreibenden verursacht, ,Sinn macht” oder ,,sinnlos”
ist. Mehrfache Klicks vom selben Computer oder gleichen Netzwerk (IP-Adresse) werden
liberhaupt ignoriert. Google verdient damit Geld, daher werden alle Mechanismen fiir das
Herausfiltern kontraproduktiver Kostentreiber fiir Werbekunden herausgefiltert und notfalls
dem Werbetreibenden begutschriftet. Es macht keinen Sinn, Lehrlinge stundenlang mit Klicks
auf Mitbewerberanzeigen zu ,beschaftigen”.

¢ Wenn man das CPC-Gebot hoch genug ansetzt, wird man an erster Stelle gereiht.
FALSCH: Es stimmt zwar, dass Werbetreibende, die mehr fiir den Besucher (Klick) ausgeben,
grundsatzlich besser gereiht sind. Aber die tatsachliche Reihenfolge ergibt sich aus einem so
genannten Qualitatsfaktor aus Click-through-Rate (CTR), Beurteilung der Zielseite und
Verhalten der Besucher auf der Zielseite.

Beispiel 1: Sie bieten pro Besucher 0,50 Euro, lhr Mitbewerber 1,00 Euro. Auf lhren
Anzeigentext klicken von 100 Suchenden 5 (weil er interessanter und einladender formuliert
ist) und auf jene Ihres Mitbewerbers 2 von 100. Mit ihrer Anzeige macht Google 5 mal 0,50
Euro Umsatz (=2,50 Euro) mit dem Mitbewerber macht Google 2 * 1,00 Euro Umsatz (= 2,00
Euro). Effekt: Da Google mit lhnen mehr Umsatz macht werden Sie vorgereiht, obwohl Sie
pro Besucher weniger zahlen.
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Erstellung eines Werbekontos bei Google, Schritt fiir Schritt

Sie kdnnen nichts falsch machen, trauen Sie sich. Beachten Sie den maximalen CPC (maximale Kosten
pro Klick), einstellbar fir jeden Suchbegriff sowie |hr Tagesbudget fir Kampagnen. Das sind die
wesentlichen Punkte bei welchen Kosten anfallen.

Fangen Sie einfach mit einem kleinen Tagesbudget (z.B. 1 Euro am Tag) an und wéhlen Sie defensive
Kosten pro Klick (z.B. 0,10 Euro als maximalen CPC).

Schritt 1:
Rufen Sie die Seite http://adwords.google.at auf (Startseite flir Google Adwords).

Google AdWords - Online-Wesbung von Google &
n FervieLognservce=ac ot : =falseBalufa =hiips. | adwords.googhe.comium /gaiansthvey G JORF Coole ) 3
c anir_Everslon gt Login | Ben Webconomy  Wankingfia VE _andy ahne  gleichende rialn N Wuminics Asirologler Diversest letersporir Marketing Gowrmedhosehr Fotar Medienr 3
Gooale AdWords S o [l - M
E10 i 8 HAavvords !
|
= |
Werben Sie auf Google fur Ihr Unternehmen |
% im Google-Werbenetrwerk, Die Hobe thiss Budgels beslimmen Sa |
it Fsigan anguKSCK! warden |
|
|
|
|
0180-1003832 :
2009 waren Wir 2u Gunstige Dachfenster :
2weit, jetzt sind wir Markan-Schwinglenster und . \ |
sechs Personen. Zubehar Schnatie Linderung | A Melden Sie sich an mil IFrem |
dautachiandweitt Google Konto :
> Nt e |
rwar zuige E-Mail:

wwn benz-baustoffels 2 B.p
de/dnchtenster 3 — ] |
e ¥ ] Argeriveidnt bl |
[ Anmelden :
|
|
|
" |
TRGHEN— Sie erstellen Ihre Anzeigen !
|
|
|
5 t - = !
Thre Anzeigen erscheinen bei Google |
s nd Bogeitin, rach !

o b Geooghe g uc hen.

|
|
|
!
L
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Schritt 2:

Geben Sie Ihre Emailadresse und Ihr gewiinschtes Passwort ein. Geben Sie den Captcha-Code ein
(zum ,,Beweis”, dass Sie ein Mensch sind).

Google Adwords

il [#Bbatos.  vewm.google.com accounts /ServiceLoginservice =adwards Shi = de -DEAIImpl =5 niupApassive=alsesilr=falseSabwi=rueSeontinue = hitps.  fadwords. google.com um/ SgnunToken €

‘Hitty | Kaniakt

Hilfe:

Informationen 21 Google AdWords
Wi st win Googie-Kontn?
Wee orstite ich ein AdWards-Konlo?

ich habe keine Websie, Kann ich denncch mit AdWords
warben?

Emte Schtle mil AdWons

AdWorda-Hife

6 )

Wllen Sie Hilfo bel der Erstallung Dheer srxisn Kampagne?

% Futen Sie uns an 0150 100 38 38

M o Fr, B001000 Uy, 30 CUMR e 1. Fttnets. Ma

Googhe-Honta eratelien  Zeitrone und Wilhung featiegen  Konto Bestiitigen

Google-Konto erstellen

Wikommen bl Googie ADWOITS. Wir frausn uns, dass 5e Sich fr ese LOSUNG anischieden haben! Zur Enviciitung Ihes. Kontos Bandtigen wir ipdighch ainige Angaben von Ihnen
‘Withlen Sie beim Ersteflen des AdWords-Konlos zuerst den Nutremamen und das Passwort flr AdWords sus.

‘Welche Angabe trifft auf Sie am ehesten zu?

3 Ich habe berofts eine E-Mal-Adresse und on Passwort die ich fir Google-Services wie AdSense, Google Mail, ol oder Google verwends.
1 Ich venverde heimen deser Services.

Erstolien Sie oln noues Google-Kanto fir AdWords.
Dotwerpriitien Sie bilbe die Fichbighst her E-AMalAdresse. n Kirze serden wir lhnen sine Machichl mil
winer Autfordening zur Beslibgung Ihres Konlus zu.

E-Mail:

Beuspeni e
Anmaldung in Ihnem Koo venwendsl.
Passwort; ]
Muss mindesiens 8 Zeichen umlassen. [7]
Pasywort nochmaty

aingaber:
Geben Sie die. demn unben Bl
élnst
&
- .

Indem Sie dieses Formular sendan, erkdinen Sie sich mit den Nutzungs bedingungen und dan
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Schritt 3:

Legen Sie hier das Land, in welchem Ihr Unternehmen seinen Sitz hat, sowie die Zeitzone, in welcher
sich Ihre Kunden befinden fest. Ebenso die Wahrung, in welcher Sie abrechnen mochten
(Rechnungen erhalten moéchten).

ACHTUNG: Sie konnen die Abrechnungswahrung pro Konto nur einmal auswahlen, eine spatere
Umstellung ist leider nicht moglich.

Anmeldung 2u AdWards

GOUSIC AdWords Hilfa| Korsakt
— _  <GoogeKeeso seviallon  Zaitzons und Wilhnung festiagan  Keeeo bestitigan

N MADE RRINA WaBANA KAAN ich dANRach Mt ASNOnSs warsen T Elnstgllungen fﬂr Zgi[zong und Wéhrung fgsﬂeggn

e wiia ch & AdWesds-Kans T

e I I aing Z6Ions Wl Ung AR tin spAmET

wir 0 zur Einfchhung |Fres AdWordssontos: die WARUNG, in der Sin Googie dia Winbekasien bazahion, und die Zsitzana, in dor thie Banchbs sreisi weeten wolen
Sie kénnen dese Dotals spiter nicht mehr Andem, trffen Sie Ihne Auswahl also ma Badach!
kouEt dis Onina-Werbung mit AdWores?
Vihe Ande Ich Persanan, & mir bel Ger Verwaiing menes NN RO A0 o G M SN
AdWarda-Kontos hellen? Durse Zestrone win b Perichiersteliung und Abrechinung in Ihrem Kanio verwende

Land oder Gaties der Teitzone Bawraich
AdWords-Hite
o g Hil e Ausrten Zezone: G 43105 Wan

WiaRlan Sin aine dausrhafie WaRrung Fir das Kenta sus.

Eurn (EURLEl (1]

Mach der Kartos kénnen tur die Wanrung
Ubnsmeidon Sas Ihee Auswahl songfiltip ued Klcken Sie dann auf “Witer.

D 3011 Google | Adior: 1 |
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Schritt 4:

Sie erhalten eine Email an die angegebene Emailadresse, die einen Bestatigungslink enthalt. Mit
einem Klick auf diesen Bestatigungslink gelangen Sie zu Schritt 5.

L0 F— Anmelcung 7 AdWords - o
- | [ Clontns. ¢ jadwords google com fm Sigrn? #ee. 0 =1 i
Google AdWords Vete] Hertsh
Hlfe. o G +2 ] & Konko bestitigen
O e s S g ey Herzlichen Gliickwunsch! Sie haben Ihr Google AdWords-Konto erstellt.

VWie @rsieiln ich wing neus KampagneT

VWi fincis ich FRrsonan, die mis s der Varwaltung maines Wir haban Ihnen sins E-iil an dis Ares: s at gasandet, um dnas wir E-uil

AdWords. Kamns hatienT
VWhe #ifuia aine Lists it fekfvan Kaywords Sobsid Sie auf den Bestitigungalink in deser E-Mail Kicken, kénnen Sie sich anmulden und de erste Kampagne eritellen,

Ersie Schiifie m AdWores

AdWords-Hifn

o il e

& 201 Google |
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Schritt 5:

Ihr Konto ist nun bereit flr die erste Kampagne, klicken Sie auf ,Erste Kampagne erstellen”.

ane.

Kampagnenverwalning &

PrefOverride

.Gty faswords.google. de/cm/ CamoagnMgmt?_=56703755034_ca 5625420583831yl

1|

ik o e, | Aabi 21| ilte | Abmsiden
Kundennummar. 830-501-8356

Willkemmen bei AdWords! Weitere informationen
Erste Kampagne erstellen ) Haulige Fragen
e e # Wo erscheinen meine Anzoigen?
# Wns hostet die Cnline- Wertbung mit AdWorrs?
Erts Sehritte. + Wio withie ich sin i
 ‘Win wilhie ich gin maximalos CPC-Gebot aus?
ST 1. Wavion Sie v Budgel. o o wilhi ich Mywcens aus?
 Wia richie ich meinen Anzeigentest aus?

‘@ 2 Emtelion von Anzeigen In dar toa sachen dutnden
Wistars Rngsouresn
(:] 3 wirlen Sie Keywors, de | wigen potenzielien Kunden zuordnen
baakis IEARpIE b - o Michten S o Testen Sie unser h Sohiltte.
o Soll oin zedilizerer AdWords.P Ihe 2 # . Lm einen Paner 2u inden.
E 4. Geoen Sie Ivw Zahlungsinformationen e der Edahnung mit Kunden wie Ihnen bestzt.
Wartearstalng wrd FEvR—T
Michien Sie zukiinflig wertvelle Tipps von Google 2ur Achiionss o
=] . din beim
A A Do und Angabictan Tum Bawaran nausr AfWons-Procukis emplangen
Fir erfahrene Inserenten
Tratiun Sio wine Auvwshi Sin dis geaam AdWerds zu nutzen
= Erstofen erwsterior Kampagren
» Rechrungseinstelungen aufren
 Comersion-Tracking eindchien
& 2011 Googhe | AdWords-Stanseltn | Richtinien | D
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Schritt 6:

Erste Kampagne erstellen (Kampagneneinstellungen):

Kampagrenverwaltung

| [ = || 8 | [+ [Clmos 1 /aswords google.deem CamoasgnMgmer_u=S67097SS054_ca 3625420585 atylePrefOyerride s 28n CAMPAICHSETTINGS c [

m ' Login | Ben W ¥ RankingPin V2 Hisdy shee _gieichense Pressepartaler EINKAUFEN Wumasce Aurclogier Diversssw bmerspors  Markmingv Courmmtheselse Forsw Mediens
R P

gu v

manika L o | pist

Hundenmummor 6155915356

= |

PRI ampagnan g n  Berichterstetiung und Toals = Abrechnumg - Mein
Hilte - Kampagnenensteliungen wiilen  Aszeige und Keywonds evstelen

Kampagnenainstallungen wahlen

Bl kornen nun Ihee ershe Kampagne erstellen.
Konzaninamn Sia sich Am Antang mf ain Predukt Bzw. sinan Saevice. Sia kbanan Sasn EINsislingan [sdarzall Andam ccar Ihr Kents srawitom. Hils amaltan Sia, indam 5 dan Mautzsiger s distar SRan sintach mul sines dar
Frageseichensymbole bewegen

Einstetungan laden gty = |

Asigamain

Kamgagnenname Karrgagna 1

perarial Standarts und Sprachen

Slandorte I wkchen g Regionon solen ibee
I Set. Alle Linder und Gebiote
 Land: Ostarreich

*) Bundassiant/iang: Sislarmark, AT

Werbenetzwerie und Emplinger

‘Werbermbowerke 1 ) Ate verligbaren Wetnites ("
I I ep——

Emgfinger 5 Abe verligharen Gerditn
! loh méchie auswibieon.

Gobale und Budget

Gabatsoption Einfache Optionen | Erwsitane Dptonan

[ GPG-Gabatn manuei
1 GPG-Gobato automatisch einsteien. um die. Kickanzahl 10r i Budaet u maxmieren

A. Wahlen Sie nun einen sprechenden Namen fiir Ihre Kampagne, die sich am z.B. Gebiet in
welchem Google Adwords aktiv ist orientiert, z.B. ,,Weiz“, oder ,Graz Umkreis 20km“ oder
,Steiermark”.

B. Klicken Sie am besten auf ,,Wahlen Sie einen oder mehrere Orte aus” um den geografischen
Wirkungsbereich ihrer Adwords-Kampagne zu definieren. Unter ,Blattern“ kénnen Sie z.B.
Bundeslander von Osterreich aussuchen (Klick auf ,,Plus“ bei Osterreich) oder wihlen Sie
unter ,Suchen” einen Ort oder einen Bezirk oder wahlen Sie unter ,Benutzerdefiniert” einen
Ort und definieren Sie einen Umkreis von einer bestimmten Anzahl an Kilometern um diesen
Ort herum (z.B. Graz / Umkreis 20 km).

Mit ,,Speichern” gelangen Sie zur Kampagneneinstellung zuriick.

C. Unter Zielsprache wird Ihnen die Sprache Ihres Browsers angezeigt, typischerweise
,Deutsch”. Diese Einstellung ist auch fiir die meisten Kampagnen fiir Osterreich zielfiihrend
und gut.

D. Unter Werbenetzwerke wahlen Sie am besten ,,Ich mdchte auswahlen” und wahlen NUR die
Google-Suche (Kein Display-Netzwerk, keine Websites mit Such-Werbenetzwerk). Jedes
zusatzliche Werbenetzwerk auBerhalb der Google-Suche bendtigt viel Hintergrundwissen fir
eine Kampagnensteuerung, die Empfehlung ist, sich vorweg nur auf die Google-Suche
(Anzeigen erscheinen auf Google selbst und sonst nirgendwo) zu beschranken.

E. Unter ,Empfanger” wahlen Sie am Besten nur ,Desktop-Computer und Laptops” (,,iPhones
und Mobilgerate mit vollwertigem Internetbrowser” sollten Sie nur dann wahlen, wenn auch
Ihre Internetseite fir diese Geréate verninftig bedienbar ist).
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F. Bei,Gebotsoptionen” wahlen Sie ,CPC-Gebote manuell einstellen” (ACHTUNG: die
automatische Einstellung flihrt zur Ausnutzung Ihres maximalen Tagesbudgets).

G. Unter ,Budget” kdnnen Sie die maximalen Ausgaben pro Tag festlegen (z.B. 1,00 fur ein Euro
pro Tag, d.h. max. 31 Euro pro Monat).

H. Lassen Sie am besten ,,Wunschposition und Schaltungsmethode” unverandert. Verzichten Sie
auf eine Wunschposition, diese Option fallt auch in Kiirze weg.

I.  Unter,Werbezeitplan“ kdnnen Sie optional Start und Ende einer Kampagne festlegen. Wenn
Sie mochten, kdnnen Sie unter diesem Punkt unter ,Anzeigenplanung” z.B. die
Anzeigenschaltung zu bestimmten Wochentagen aussetzen bzw. Ihre Anzeigen nur zu
bestimmten Uhrzeiten erscheinen lassen.

Mit ,Speichern und fortfahren” haben Sie lhre erste Kampagne erfolgreich definiert.

ann Kampagrervarwaliung

a | = | [ 8 ]+ JCinmps radwords. geogie. ar jem/ Campaignilgme)_u=56700755056_¢=16254205 5 &5tylaPrelCharriss = 2#n, CAMPAIGNSETTENGS. o | (4§
[0 B ACiehen - 20100708

Logén [ Bem... RankingPin V2 alich : ERKAUFEN  Humasics  Astrolegie Diverses imarsporie  Markering = Gourmetorets s Foree Meiens

) L e
~ELana: Guetarraich e
) Bundesstaali-and. Stelermark, AT
1 S1am: Graz, Swelermark, AT
Wiihtion Sin siren oder mahsnm GAe sus
Sprachen Weiche Speache sprechen lhre Kunden
Dautsch  Baarbedsn
weiterts Stardroptionsn

Werbenetrwerke und Empinger

Werbenetzwerke (11 B At verugbann Websaes (7
Hich mbchte auswahien

Emplinger (#1 8 Alle verfGghamn Gerfite F
tch méchie auswihlon

ot i) Gebate und Budget

Gobotsaption Einfache Dptionen | Erwstorts Opticner
CPC-Gebote manuel! sinstellen
B CPC Gebote ausomatisch cinstelien, um die Kiickanzahl Fir ihe Budget 2u maximienen
CPC-Gebotslimit () €

Budgel @ €| 05,00 peo Tag (Fomat: 25.00)

SohpUSILon, Sohalungamhoos (Grveitet

Anzeigensrasitaringen

Mithilfs dieser optionalen Funktion kinnan 55 rlovante L in Irew Anzeigen Sahen 5 & i In
Standort (1) [ Meine Anzeigen um Standoderweiterungen emlnzen
Googhe Sitelinks (3 Maing Anzeigen mi Links 2u Bersichen moiner Websiso srasitom
Telefon (71 [ Maine Anzeigen um Telelcnrummer arganzen

Erweiterte Einstellungen

- ()
ung, Frequency Capping

o

e e———______f

Tipps fiir die Kampagneneinstellungen:

e Tageslimit (maximale Kosten pro Tag) setzen

e Werbezeitrdume definieren (Uhrzeiten/Wochentage)

e Region, welche beworben werden soll, sorgfiltig liberlegen bzw. definieren
(z.B: nur Steiermark, nur Bezirk Radkersburg, nur Graz Umkreis 20 km)

e Anfangs nur Google Suche als Werbenetzwerk definieren
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Schritt 7:

Die erste , echte” Anzeigengruppe erstellen:

Google AdWords ecnesiwert wbconomy o | 6 | tbunsspmn | 6 | e

B ampagen [RILTEES und Tooks = | Albwschasng
Witk ben Asowge und Keywonds arsislen

Anzeige und Keywords erstellen

Anzeigs arstelion

Raywords

s Anzeige kann bei Googhe angeswig merden, merm It nach don him susgrasiiten Krymonds, sochant

Eine Anzeigengruppe besteht aus einem oder mehreren Anzeigentext(en) und dazu passenden
Suchbegriffen.

Bei der Erstellung eines Anzeigentextes sind Sie stark limitiert: Platz fiir: 1. Zeile: 25 Zeichen, 2./3.
Zeile 35 Zeichen

D.h. man muss sehr , kreativ” sein, um seine Dienstleistung / sein Produkt ,,schmackhaft” und
zielgerecht prasentieren zu kdnnen.

Tipps fiir Texterstellung:

e Mehrere Texte definieren, nicht nur einen!

nicht der Marketingleiter!)
e Angebot/Produkt/Service gut beschreiben
(um unerwiinschte Klicks weitgehend auszuschlieRen)

e Mitbewerber-Texte beobachten und anschauen!

o Wichtigsten Suchbegriff im Anzeigentext wiederholt einsetzen
(Wird in der Darstellung fett markiert und damit auffalliger)

(Um die starkste Ansprache fiir potentielle Kunden herauszufinden: Der Suchende entscheidet,
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Suchbegriffe, die man auswahlt, sollten moglichst gut und treffend zur Dienstleistung/zum Produkt

und zu den definierten Suchbegriffen passen. Fir Anfanger sollten KEINE zu allgemeinen Suchbegriffe

verwendet werden sondern jene, die die beworbene Zielseite moglichst genau umschreiben.

D.h. Nicht ,gebrauchtwagen” sondern ,+gebrauchtwagen +bmw* wenn man Gebrauchtfahrzeuge

von BMW vertreibt.

Ein haufiger Fehler besteht bei Adwords darin, dass nur sehr allgemeine Begriffe verwendet werden

und diese noch dazu von Google Adwords im ,,Broad Match“-Verfahren zu ,passenden”

Suchbegriffen automatisch erweitert werden.

Es gibt mehrere Moglichkeiten Suchbegriffe zu buchen:

Buchungstyp Notation

Broad Match Keyword

Exact Match [Keyword]

Phrase Match ~Keywordl Keyword2“
Broadmatch +keywordl

modifier +keywords?2
Negative -keyword

Harald J. Koch --34--

Beispiel

z.B. Auto
(Ergibt auch Auto Handler,
Gebrauchtfahrzeuge, PKW, etc.)

z.B. [Auto] matcht nur auf auto, Auto,
AUTO

z.B. ,bmw wien“ matcht auf bmw wien,
reparaturwertstatte bmw wien, bmw
wien gebraucht

z.B. +bmw +wien matcht auf
bmw handler in wien, bmw
gebrauchfahrzeuge wien,

Keyword darf nicht vorkommen, z.B. —
gratis, -kostenlos
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D.h. bei Definition von

AUTO

werden auch Suchbegriffe wie Auto Handler, Gebrauchtfahrzeuge, PKW, auto reparatur, auto
windschutzscheibe etc. mit der Anzeigenauslieferung ausgestattet. Mochte man das
verhindern, bucht man [auto] d.h. nur Suchanfragen, in denen jemand ,,auto” und sonst
nichts eingibt, werden mit Anzeigen beliefert, oder ,,gebrauchtwagen bmw* d.h. nur
Suchanfragen wo in der Suchanfrage ,,gebrauchtwagen bmw“ (genau in dieser Reihenfolge)
vorkommen oder +gebrauchtwagen +bmw (nur Suchanfragen wo das Wort
»gebrauchtwagen” UND ,,bmw*“ egal an welcher Stelle und egal in welcher Reihenfolge
vorkommen) werden ausgeliefert.

Tipps fiir die Auswahl von Suchbegriffen:

e Suchbegriffe thematisch einschranken
Verwenden Sie [xxx] fir exakte Sucheingabe oder +suchbegriff +suchbegriff2 fiir stark
einschrankende und zielgerichtete Werbung

e Negative Suchbegriffe buchen!
Sagen Sie Adwords auch, unter welchen Suchbegriffkombinationen Sie NICHT ausliefern
mochten, Beispiel: glinstig, billig, blog, video, verlosung, reparatur, deutschland, etc.

Suchbegriffe” auf Anzeigengruppen- oder Kampagnenebene definieren.

e Nur Suchbegriffe zu einem engen Thema!
Mochten Sie mehrere Themen bedienen, erstellen Sie mehrere Anzeigengruppen.

Diese Suchbegriffe entweder je mit ,minus” vorangestellt buchen oder unter ,ausschlieRende
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Schritt 8:
Land des Rechnungsempfangers wahlen.
ann ; Gusph palordi Monkoalaickinip i _ LY

G hops-/ fadwards geogie. de ) selec [ShawSaleciLocatianActioatwizardiey = 4dse 29734 Hedaa ¢ i

c : it
Google AdWords e iy e

Kontosinrichtung
1. WAIan Sia das Land sus, |n dom sich IArs Rechnungassronss bafindss.
aur stehenden Im nfchsten Schritt wom Land in threr
bowinflusst
[Osterrasch &)

© 3011 Google | Adivonis-Slanssie | I

Schritt 9:

Rechnungsadresse (und UID bei Unternehmen) festlegen.

ann ‘Google AdWards. Abrechnung @

-

menika | (@ | Hile | Abmoiden
Kumdermumimes: 6395578356
Hite = Pl Einstelungen Nutzungabedngungen

WS koniel dia Onling-Werbung mit
Ty Richten Sie Ihr Abrechnungsprofil ein.

Kann ih nach sed Finrichi
maings Konios sine Andare

Wihrung wihlen? ‘Aligemeine Informationen
Wiann wanden maina Animigan
geschalat? Spracheiniiung | Destich I}
Ve wende ich sinen Promoson-

rsernehmans indorm
Coae anT u ationen

fgeHifle Swueninioematonen 5

Ty OO 8

Basitzan S alng LISHIANE Y Oda

. e

Geschifsadrusse 2

Cptional
teame cer [
Kontakiperson I
Anschrift

Posteitzanl

Stadt

Land  Osterreich
Tekdontummes o435
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Schritt 10:

Definieren Sie Ihre Zahlungsweise - entweder Kreditkarte oder Lastschrift (iber Bankverbindung. Bei
Kreditkarte ist die Anzeigenauslieferung innerhalb von wenigen Stunden moglich, bei Lastschrift
missen Sie eine Lastschriftgenehmigung faxen. Hier dauert es langer, bis die Aktivierung
durchgefiihrt wird.

Bei Kontoeinrichtung werden Ihnen jedenfalls 5,- Euro in Rechnung gestellt.

u=5ET09755054_t=362542054!

Hise @ «Profil Enstellungen  Nutrungsbedingungen
WAt siches ind meine
Zan

o o i il
tinformasonsn . Einstellungen auswahlen

S KON CIse ALSWAN ESETTHE Andam

Zahlkamgaaption
Aummatische = I Aszrigon e
Zankung gascnalit
smatanien « Zahlan Sia nur Zunaiiicra
. ' sotid die ang fih
Advonss-Konlg den Abvechiungsgrenzibetag eimeichl faben oder 30 Tage nach et
wetrien NG - 6 NAERSEm welchot F Wltern
Adsersu Ml Inkoematcran
2 2 £y Maswsts Zahlung « Din o s arnn
i haben.
 WWIr S Coes GROOTTEN edes Ml vOn er VUresaning sh, wen in nnem Kone
Kosien anfaven.
- O singnssilL fals B AgWon * mihr
Autwalst. Sia wird forigesett, Zaniung fir Inr Kon 0 und
K ABIST WRIIEN IRl ALSan
Zahkungsmittel
Haue Zahlungswoiso hinzutigen
0 g Murmr i Crsermeich verighar, Nach dem Eiveichen einer
Waitara Informatianen
) Keeditans Zahh {ibar Wailere Idormatorsn

He =

Haben Sie inon Guischaintods? (£ Hier singebin
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Strategien fiir regionale, nationale oder internationale
Kundengewinnung

Diese Festlegungen sind (wie bereits beschrieben) auf Kampagnenebene (Kampagneneinstellung) zu
treffen.

Regional: Perfekt moéglich mit Ort plus Umkreis von x Kilometer oder Auswahl von Bezirken bzw.
Bundeslandern. Bei Bundesldanderauswahl wird der Anzeigentext um das Bundesland (z.B. Wien,
Steiermark, Karnten etc.) erweitert und erhalt damit mehr Aufmerksamkeit.

National: Gut fur all jene, die z.B. 6sterreichweit neue Kunden gewinnen mochten.

International: Hier miissen Sie unbedingt eine eigene Kampagnen fiir jedes Land erstellen, da
Adwords sonst nie sinnvoll optimiert werden kann (dies gilt auch fir
Osterreich/Deutschland/Schweiz, obwohl in allen diesen Lindern deutsch gesprochen wird).

Tipps fiir den Start der Kampagne:

e Mit kleinen Budgets beginnen
Nicht gleich auf maximalen Besuchergewinn setzen, sondern schrittweise Budgets
(Tagesbudgets) erhéhen.

e Budgets saisonal gestalten

mit Budget versehen. Es ist kein Problem flir Tage, Monate, Wochen oder Monate KEINE
Werbung zu schalten (einfach Kampagne pausieren!).

e Anzeigentext-Varianten inkl. Telefonnummer im Anzeigentext verwenden

steht im Anzeigentext und wird nicht erst beim kostenpflichtigen Klick angezeigt).

o Erfolgsmessung verwenden!
Sie sollten von Beginn weg die in einem eigenen Kapitel beschriebene Erfolgsmessung

sich fur Sie bezahlt macht!

Wenn |hr Geschéaft saisonal funktioniert, sollten Sie auch Google Adwords saisonal schwankend

Speziell fir Notdienste perfekt: Sie erhalten Anrufe ohne dafiir zu bezahlen (Telefonnummer

einsetzen! Nur so wissen Sie, flir welche Suchbegriffe, Regionen, Anzeigentexte die Werbung
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Wie kann man Werbung effizient gestalten bzw. mit Return-of-
Invest steuern?

Suchmaschinenwerbung macht (wie jede Werbung) dann groRen Sinn, wenn man weniger ausgibt als
man damit einnimmt. Darum ist es essentiell wichtig, die modernen Mdéglichkeiten zu nutzen, um
herauszufinden was einem Suchmaschinenwerbung wirklich bringt.

Es ist nahezu sinnlos Besucher oder Seitenaufrufe zu betrachten,
diese sagen grundsatzlich nichts liber den (wirtschaftlichen) Erfolg aus.

= Definieren Sie Ziele Ihrer Webseite und machen Sie diese
messbar!

Ein Ziel kann sein, ....

e .. dass jemand ein Formular flr eine unverbindliche Beratung ausfillt (und abschickt),

e .. dass jemand sich fiir einen Newsletter anmeldet,

e .. dass ein interessierter Kunde einen Rickruf wiinscht (ein Rickruf-Formular ausfullt),

e .. dass ein Besucher einer Webseite ein oder mehrere Produkte in einem Webshop kauft,
e .. dass ein Besucher die “Kontakt-Seite” aufruft, um Sie anzurufen,

® usw.

Ziele mitmessen in der Webstatistik

In fast jeder Webstatistik konnen Ziele definiert bzw. mitgemessen werden, doch kaum jemand
verwendet diese Moglichkeit! In Google Analytics kénnen Sie z.B. Ziele definieren, indem Sie einfach
die URL der Zielerreichung hinterlegen (z.B. URL fur “Danke fur lhre Anfrage”, “Danke fir lhre
Newsletter-Bestellung”, “Kontakt-Seite”, etc.)

Ziele mitmessen mit Google Adwords

Um direkt zu sehen, welchen Erfolg Ihre Suchmaschinenwerbung bringt, bzw. um diesen Erfolg zu
optimieren, ist es wichtig, dass Sie das so genannte “Conversion Tracking” von Google Adwords
nutzen. “Conversions” ist die Bezeichnung fiir erreichte Ziele, (iber das “Tracking” zeichnen Sie diese
Zielerreichungen auf. Um ein Conversion Tracking flr Ihr Adwords Konto zu implementieren, wahlen
Sie einfach die Registerkarte “Berichterstellung und Tools” und den Punkt “Conversions”.

Klicken Sie auf “Neue Conversion”, geben Sie Ihrem zu erreichenden Ziel einen Namen
(“Aktionsname*”), z.B. “Anfrage fir Bereich X”, wahlen Sie den Zweck (Anfrage, Anmeldung,
Kauf/Verkauf oder Sonstiges) und klicken Sie auf “Speichern und fortfahren”.
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Google AdWords

[0 ade Comaerontypen ] Alle Conversion-Typen 01.04.2011 - DEO4ITTY
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Wihlen Sie nun aus, ob Sie eine verschliisselte Ubertragung verwenden (HTTPS) oder diese Ziel-
Erreichungsseite unverschlisselt Gibertragen (HTTP) wird. Sie kdnnen optional auch Einnahmen fir
diese Zielerreichung definieren (Euro-Betrag oder leer lassen). Wahlen Sie die Sprache der Seite und

wahlen Sie eine Hintergrundfarbe (falls es nicht Weil ist).

Converica Einseliunges

i verolgh weren ki, Cheter Wan Sient nur 2 Benchlarwecksn und 1 b Autweiungen il Pas Kampagne

3 unten tow Hesr Datenschutzbestimmusgen b e Trackieg Veraheen sutzubisren. So bewalven S 1ich da Venauen der Thatze end Bchem den Schats dwer Daten

Sind diese Angaben getroffen, erhalten Sie einen “Conversion Code”. Dieser sieht z.B. so aus:

<I-- Google Code for Anfrage Conversion Page -->

<script type="text/javascript">

/* <I[CDATA[ */

var google_conversion_id = 1020638498;

var google_conversion_language = "de";

var google_conversion_format = "2";

var google_conversion_color = "ffffff";

var google_conversion_label = "pUZ7COL5 _gEQosSb8AM";

var google_conversion_value = 0;

/*11>%/

</script>

<script type="text/javascript" src="http.//www.googleadservices.com/pagead/conversion.js">
</script>

<noscript>

<div style="display:inline;">

<img height="1" width="1" style="border-style:none;" alt=""
src="http://www.googleadservices.com/pagead/conversion/1040638498/?label=pUZ7COL5 gEQosS
b8AME&amp;guid=ON&amp;script=0"/>

</div>
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</noscript>

Lassen Sie diesen Code von lhrem Webmaster auf der Seite einbauen, welche NACH Erreichung eines
Ziels angezeigt wird, z.B.

. “Danke fiir Ihre Anfrage, wir melden uns so rasch wie moglich”,
. “Danke fiir Ihre Newsletteranmeldung”,
) “Danke fiir Ihren Riickrufwunsch, wir melden uns so rasch wie maglich”,

etc.

Ist dieser Code auf der Ziel-Erreichungsseite implementiert, konnen Sie den Erfolg Ihrer
Suchmaschinenwerbung aus dem Adwords-Konto bewerten:

Die Ausgaben die Sie tatigen, um im Schnitt eine gewiinschte Aktion zu erreichen, nennt man CPA
(Cost-per-Action), bei einer Bestellung im Webshop CPO (Cost-per-Order) bei einer Anfrage fiir Ihren
Vertrieb CPL (Cost-per-Lead).

Mit diesen Performance-Indikatoren konnen Sie die Qualitat lhrer Werbung jederzeit beurteilen,
steuern und verbessern. Sie erkennen Handlungsbedarf und Prioritaten fir Verbesserungen. Sie
konnen lhre gewinnbringenden Methoden und Varianten von “Money-Burnern” unterscheiden!

Ist dieser Code auf der Ziel-Erreichungsseite implementiert, konnen Sie den Erfolg ihrer
Suchmaschinenwerbung aus dem Adwords-Konto ablesen und auch alle dafiir notwendigen
Erfolgsparameter optimieren, d.h. z.B. CPA senken:

Tipps fur Adwords Optimierung (mit Conversion-Tracking):

e Suchbegriffe (Keywords) mit Klicks/Kosten aber keinen Conversions
Maflnahmen: CPC herabsetzen oder Keyword pausieren

e Anzeigentexte mit und Anzeigentexte ohne Conversion
MaRBnahmen: Anzeigentexte mit Besuchern/Klicks aber keinen Conversion pausieren, evtl.
neue Anzeigentexte formulieren
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Abschlusstipp: 50 Euro Startguthaben sichern!

Wenn Sie lhre erste Kampagne einrichten, kdnnen Sie 50 Euro Startguthaben lukrieren. Fir die
Zusendung eines Gutscheins richten Sie einfach eine Mail an:

ubit-gutschein@webconomy.com

Sie erhalten kostenfrei und unverbindlich ein 50 Euro Wertguthaben fir Google Adwords!
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Kapitel 3: Suchmaschinenoptimierung (SEO)

Was macht Suchmaschinen Optimierung so interessant?

Antwort: Uber 70% der Suchanfragen sind durch eine Kaufabsicht motiviert
(bzw. mit-motiviert)!

(4

D.h. egal ob jemand , Tischler Weiz”, ,,balsamico 20 jahre” oder ,laura scott kurzblazer” in
Suchmaschinen sucht, ein Auftragsinteresse bzw. Kaufinteresse ist hochgradig vorhanden.
Wenn dann die gefundene Internetseite ,verkaufen” kann, Interesse fiir eine Kontaktanfrage
oder Kauf in einem Online Shop machen kann, sind Suchmaschinen wertvolle Neukunden-
und Umsatzbringer.

Mit ca. 90% Marktanteil ist Google die wichtigste
Suchmaschine im deutschsprachigen Raum

Fir den deutschsprachigen Raum ist es durchaus zweckmaRig, dass sich Unternehmen auf
die Suchmaschine Google konzentrieren. Wer in Google gefunden wird, hat gute Chancen
am Erfolg fir bedarfsdeckende Werbung zu partizipieren.

Bedarfsdeckende oder bedarfsweckende Werbung?

Fast alle anderen Werbeformen und —maglichkeiten zielen mehr oder minder auf
bedarfsweckende Werbung ab. Es ergibt einen grofen Unterschied im Abschlusserfolg ob
man jene 500 Menschen anspricht, die mehr oder minder jetzt eine Dienstleistung oder ein
Produkt brauchen (und lediglich den Anbieter dafiir wahlen mdéchten), oder ob man 50.000
Menschen kommuniziert, dass Sie, im Falle eines Bedarfs, zum Anbieter X gehen sollten.

Die Qualitat der angesprochenen Klientel und dessen Kaufbereitschaft ist meist billiger,
effizienter und zielsicherer speziell im Bereich der kleinen und mittleren Unternehmen. Bei
Google schnappen nicht die GrolRen den Kleinen das Geschaft weg, sondern die schnelleren
den langsameren (Unternehmen)!
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Suchmaschinen Werbung oder Suchmaschinenoptimierung?

Grundsatzlich kann man in Google Gber Suchmaschinen Werbung (z.B. Google Adwords wie
im Teil 2 behandelt) oder iber Suchmaschinenoptimierung gefunden werden.

Suchmaschinenwerbung ist sehr rasch umsetzbar und wirkt sehr schnell. Wenn man primar
regional tatig ist und nicht osterreichweit, ist dies meist auch die beste Option und
Moglichkeit. Auch fir schlanke und kleine zielgerichtete Budgets.

Fir all jene Unternehmen die in mehreren Bundeslandern, dsterreichweit, im gesamten
deutschsprachigen Raum oder international tatig sind, wird Suchmaschinenoptimierung zur
wichtigen Erganzung.

Bei Suchmaschinenwerbung gelingt es im Schnitt nur ca. 4-6% des potentiellen Klientels als
Besucher zu gewinnen. Uber 70% der Suchenden klicken nicht auf Anzeigen. Der begehrte
Platz eins im unbezahlten (,,natirlichen”) Suchergebnis erhalt im Schnitt 55% der
Suchenden, Platz zehn halt immerhin noch bei 2,5% im Schnitt.

Web Bilder ideos Maps News Bicher Google Mail IMehr »

Google

“Webprotokoll | Sucheinstellungen

finanzierungen Suche

Ungefahr 3.700.000 Ergebnisse (0,28 Sekunden) Erveiterte Suche

Alles Finanzierung fur Selbststandige | Wirtschaftsagentur Wien anzeigen | anzeigen
Bilder Finanzierungen fir betriebliche Investitionen von Wiener Unternehmen. Jetzt informieren! Kredit fur jedermannin A
wevw wirtschaftsagentur atfinanzierung Sofort-Kredit in nur 24 Stunden,
Videos bis €uro 100,000 - for Osterreich.
M Kredite S0Bankenyergleich vy crediteal. de
S Schenken Sie nicht 173 ihres Hauses ihrer Hausbank - sofort informieren
Mehr tap-baufi-vermittlung. moneyline at Finanzierungen wirklich
schnell und ginstig bis 70.000.-
Graz Sofort Kredit Sofortauszahlung in ganz Osterreich

Standort andern

Burgenfrei Sofortbescheid trotz Vorkredite oder Bankablehnung
Wi garantifinang, at

weiry. optirnafinanz.at/Kredit

Eil Kredit

Das Weh

Seiten auf Deutsch
Seiten aus Osterreich
Ubersetzte Seiten

Alle

Neueste

Letzte 24 Stunden
Letzte Woche
Letzter Monat
Letztes Jahr
Zeitraum festlegen

Mehr Optionen

Werwandte Suchanfragen:  baufinanzierungen strukturierte finanzierungen

Finanzierungen von Immabilien fir Privatpersonen

Eigenstandiy gefiihrte Tochtergesellschaft der Erste Bank-Gruppe und der Sparkassen
‘Wohnen, Finanzieren, Kreditrechner, Untermnehmen und Partner,

wn s-irnmofin ats - I Cache - Ahnliche Seiten

Robert Schrotter Finanzierungen
Baufinanzierung in F I
Fremdwahrungskredit mit exklusivern TZ!

whnw. Zinseszing.netd - Im Cache - Ahnliche Seiten

gemanagt mit Tilgungszuschuss!

Raiffeisen Salzburg - Finanzierungen

Finanzierung fir lhr Untemehmen. ... Finanzierungen, zurick. Verschaffen Sie sich einen

Uberblick. Kleine und mittlere Unternehmen sind in unserer heudtigen ...
wey raiffeisen atf. | A008150487620-10081560565613 _
B7706059335230202-67 70605533523020 ... - Im Cache - Ahnliche Seiten

HELP gv at - Bauen und Wohnen - Farderungen und Finanzierungen
Farderungen und Finanzierungen. Auf dieser Seite finden Sie nitzliche Links zu
Férderungen und Finanzierung von YWohnraumen sowie zu diversen Beihilfen der ...

Thr K fidr
Osterreich. Innerhalb 6 Stunden
weary, oegterreichkredit.at

Finanzierung
Internet-Sanderkonditionen,

Gleich unverbindlich anfragen!
whiry santanderconsumer atfkredite

Online-Finanzierung

Jetzt mit ABY zur Traur-Immobilie:
Finanzierung online anfordern!
weary. aby. atFinanzierung

ING-DiBa Austria Kredit
Kredit bei der ING-DiBa Austria mit
Worteilen der gralten Direkthank!
ing-diba-angebote. at/kredit

BAWAGPSK Privatkredit
Superschnell - In nur 10 Minuten zu
Ihrem Geld. Alle Infos Online!

weev. help.gw.at » .. > Waohnen - Im Cache - Ahnliche Seiten

Abbildung Suchergebnis: In rot markiert Suchmaschinenwerbung und in
griin markiert , organische” natiirliche Suchergebnisse.

Wenn Suchmaschinenoptimierung interessant ist, sollte auch (parallel) Google Adwords
betrieben werden. Es ist weniger eine Frage entweder/oder (oder was ist billiger?), sondern
Ausdruck der Aggressivitat: Nimmt bei beiden Moglichkeiten einen Platz fir einen
Mitbewerber weg? Erhadlt man ,Vorschusslorbeeren” fir Kaufinteressierte wenn man hier
wie dort auftaucht und damit seine ,,Wichtigkeit” unterstreicht?
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Wie oft wird was gesucht?

Die Grundfrage bevor man in Punkto Suchmaschinenoptimierung loslegt ist, welcher Begriff
wird wie oft gesucht. Um diese strategische Frage vorab zu klaren bedient man sich am
besten eines kostenfrei verfligbaren Tools:

Google Keyword Tool

https://adwords.google.com/select/KeywordToolExternal

Mithilfe dieses Online Services von Google konnen Sie liberpriifen, wie oft ein Suchbegriff
(Keyword) in einem bestimmten Land oder in einer bestimmten Sprache monatlich gesucht
wird.

Beispiel:
P Zu analysierende Suchbegriffe

GOLnge AdWords

Startseite = Externe Tools

Tools Keywords suchen
Keyword-Tool Basiert auf einem oder beiden der folgerden Werte:
Traffic Estimator Wort oder Wortgruppe (eine(s) prd Zeile) Website

installateur wien

% Markierte (0) Zeien installateure in wien

Begriffe einschlieBen G [ Murideen anzeigen, die meinen Suchbegrifien sehr ahnlich sind (2

Erweiterte Optionen
+

B} . Standorte und Sprachen (> Miue . Alle Sprachen o~
Begriffe ausschliefen 2 = Nardliche Marianen Englisch —
E] Norfolkinsel Japanisch
Norwegen =
Oman Portugiesisch
Kategorien - 71X i
Alle Kategorien Spezifischen Content (> [ 1deen fur Erwachsene einbggiehen
Anlasse und Geschenke # einbeziehen t
Beruf und Aushildung L Ideen und Statistiken (= | Desktop-Computer und Laptops E"
= anzeigen fur
Computer und
Unterhaltungselektronik Keywords filtern = | \onatliche lokale Suchanfragen E“ | e E“ | \ Entfernen
Einzelhandler und X + Weitere hinzufiigen
allgemeine Handelsartikel
Fahrzeuge
= ! Geben Sie die Zeichen ein, die im Bild unten
Familie und Gemeinschaft angezeigt werden. Falls Sie weitere speziell auf Ihr
Finanzen Konto zugeschnittene Keyword-ldeen erhalten
- midchten, kiinnen Sie sich auch in Ihrem Konto

Gacatz ind Raniarmnn
anmelden. 2

Hilfe = mpaﬂe m Land und Sprache wihlen
\ |

Wie finde ich zusatzliche
Worschlage fiir Keywords

mithilfe von Kategorien oder - S PYREIS, o
Ahnlichen Begrifian? Die Grol-Kleinschreibung win}

Welche neuen Funktionen bietet Suchen

das aktualisierte Keyword-Tool?

berlicksichtigt

Captcha eingeben (fallt weg wenn
Sie mit einem Google Konto
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Ergebnis:
Suchvolumen:
Weitgehend: Suchbegriff plus Abwandlungen
Exakt: exakter Suchbegriff (ohne gratis, billig, Ortsbezeichnungen etc.)

Wortgruppe: bei Suchbegriffen aus mehreren Wortern: genau in dieser Reihenfolge

it Thewes AdWords-Login-Daten an, urs alle Vorschiage bir Sebe Suche ssturmgen

Wenbewer Monatische globale Sschaniragen Mosatische ki bt Suchaniragen

201000

Monatliche globale Suchanfragen Monatliche lokale Suchanfragen

(entspricht Suchanfragen fir (entspricht Suchanfragen fiir

eingestellte Sprache). Achtung: eingestelltes Land, z.B. Osterreich)
entspricht NICHT dem Suchvolumen

des eingestellten Landes!

Mit dem Google Keyword Tool lassen sich Suchhaufigkeiten und Suchvolumen von Suchbegriffen,
verwandten Suchbegriffen und Synonymen zuverlassig abklaren. Per Export als CSV (Export) kann
man sogar monatliche Verldufe (saisonale Schwankungen) aus historischen Daten ablesen. Damit
kann eine sinnvolle Auswahl getroffen werden, fiir welche Suchbegriffe Suchmaschinenoptimierung
interessant ist:

e Suchbegriffe mit hohem Suchvolumen
z.B. Suchvolumen grofRRer als 800 Suchanfragen pro Monat
e Suchbegriffe mit hohem Mitbewerb
z.B. Kosten pro Klick in Suchmaschinenwerbung gréRer als 1,00 Euro pro Klick
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Wie bewerten Suchmaschinen Internetseiten?

,Wie Google seine Ergebnisse reiht ist ein gut gehlitetes Geheimnis” hort man oft. Dem kann nur
widersprochen werden! Google macht vielmehr selbst ein Geheimnis daraus, wie Ubrigens jede
andere Suchmaschine auch. Jedoch hélt dies niemanden davon ab die Verhaltensweise von Software-
Systemen zu beobachten, statistisch zu betrachten und daraus klare Riickschliisse zu ziehen.

Lassen Sie uns das ,,Geheimnis liften”: Google betrachtet und bewertet Internetseiten anhand
folgender Kriterien:

Google bewertet mehr als 180 Kriterien, nur wenige davon spielen auch fiir die KMU-Praxis eine
Rolle. Im Folgenden wird auf die wichtigsten Kriterien eingegangen.
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Welche Kriterien beeinflussen die Position in
Suchmaschinen?

On-Page Kriterien

Diese betreffen die Internetseite selbst. Ein Suchbegriff, der auf guter Position gelistet wird, muss
innerhalb einer Seite an bestimmten Stellen auch vorkommen.

Einen ersten, wichtigen Hinweis liefert dafiir der Aufbau eines Suchergebnisses. Ein Suchergebnis
besteht meist aus 4 Zeilen:

Page Title

HZiirichHH in der Schweiz - Infos, Tipps und Bilder von Ziirich

Urlaub in Zirich und Umgebung - ausfiihrlicher Reisebericht mit Infos und Tipps zu
Sehenswiurdigkeiten, Restaurants und Hotels, inkl. vielen Bildern und ...
www.touristinfo.de/zuerich/ = Hlm CacheH - HAhnliche Seiten

URL eta Description

Diese drei Elemente bilden bereits den ersten Teil der Prioritaten der Bewertung von Google.

Im Bereich der On-Page Suchmaschinenoptimierung wird es etwas ,technisch”, so wie Google den
HTML-Code einer Seite bewertet, sollten auch Sie die wichtigsten HTML-Elemente fiir die Bewertung
durch Suchmaschinen kennen:
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Page Title

Der ,Seitentitel” wird im Browserfenster ganz oben angezeigt (im ,Tab“ oder in der
»Fensterbeschriftung” und kann in jedem normalen Content-Management-System von Internetseiten
definiert werden. Er ist eines der wichtigsten Kriterien von Google lGberhaupt.

Meist steht hier nur der Firmenname, aber nicht sinnvolle bzw. wertvolle Suchbegriffe. Mit dem
Firmennamen selbst ist man jedoch ohnehin meist Nr. 1 in Google, oft ist es sinnvoll, unter anderen
Suchbegriffen eine gute Platzierung zu erzielen.

Der Page Title sollte auf jeder Seite eines Internetauftritts anders sein. Steht auf jeder Seite der
gleiche Page Title kennt sich eine Suchmaschine nicht mehr aus (,,nicht jede einzelne Seite kann das
gleiche Thema behandeln®).

Page Title am Beispiel von www.ubit.at:

Page Title:
»Wirtschaftskammer Osterreich — FV UBIT - WKO.AT“

B

Service 0 o Meine Branche Wir iiber uns

Unser Angebot
FV UBIT

schverband UBTT

Tipp:
Der Page Title sollte

e max. 3 interessante Suchbegriffe beinhalten
e max. 65 Zeichen umfassen

e innerhalb eines Internetauftritts fiir jede Seite unterschiedlich sein.
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Meta Description

Die sg. Meta Description ist die Kurzbeschreibung einer Seite und ist im Browser nicht offensichtlich.
Die Kurzbeschreibung dient primar fir die Darstellung im Suchergebnis, kann jedoch liber den
Quellcode einer Seite eingesehen werden.

Meta Description am Beispiel www.ubit.at:

<meta name="description" content="Unternehmensberatung und Informationstechnologie,
Fachverband - WKO.at" />

Die Meta Description sollte Gber jedes gute Content Management System (CMS) wartbar sein.
Wichtig ist, dass die Meta Description den gewiinschten Suchbegriff (bzw. die gewiinschten
Suchbegriffe) beinhaltet.

Idealerweise ist sie in neugierig erweckenden Kurzformulierungen und nicht als reine Aufzdhlung von
Suchbegriffen gestaltet.

Tipp:
Die Meta Description sollte

e max. 3 interessante Suchbegriffe beinhalten
e max. 155 Zeichen umfassen

e innerhalb eines Internetauftritts fiir jede Seite unterschiedlich sein.
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URL

Die URL einer Seite ist ebenso ein sehr wichtiges Grundkriterium der On-Page
Suchmaschinenoptimierung. Die Startseite ausgenommen, sollte jede Unterseite eines
Internetauftritts aus einer ,,sprechenden” URL bestehen.

Also z.B.

http://www.domainname.at/suchbegriff

statt

http://www.domainname.at/index.php?id=765

Sehr viele Internetseiten bauen auf Datenbanken auf, und verwenden im einfachen Fall z.B. IDs, um
Unterseiten zu identifizieren. Fast alle Content Management Systeme kénnen und sollten jedoch
meist relativ einfach um die Option ,,sprechende URL” (SEF-URL=Search Engine Friendly URL)
erweitert werden.

Tipp:
Die URL sollte

e ,suchmaschinenfreundlich” sein (,,sprechende URL")

e Sollte —falls nicht unbedingt notwendig — Giber moglichst wenig Ebenen verfiigen
d.h. nicht zu viele ,,/“ beinhalten

e Die Startseite eines Internetauftritts kann ruhig tber http://www.domainame.at/ erreichbar sein

(ohne Anhangsel)
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Uberschriften

Suchbegriffe, welche in Uberschriften gelistet sind, genieRen groRe Bedeutung in der Interpretation
der Wichtigkeit einer Internetseite flr einen bestimmten Suchbegriff. Fiir Suchmaschinen sind
Uberschriften aber nicht Texte, die am Anfang stehen und fetter und gréRer sind, sondern
Uberschriften miissen im HTML-Code als solche gekennzeichnet werden.

Fiir die Markierung von Uberschriften werden sogenannte H-Tags (Headline-Tags) eingesetzt. Die
Hauptiiberschrift hat H1, die erste Unterliberschrift H2. Eine Unter-Unteriiberschrift H3 usw. Viele
Internetseiten verfiigen leider nicht tiber die Uberschriften-Kennzeichnung.

Sie kénnen Uberschriften bzw. deren Formatierung am besten {iber den Quellcode einer
Internetseite feststellen. Suchen Sie im Quellcode z.B. einfach nach H1 oder H2.

<h1>Das ist eine Hauptiberschrift</h1>
<h2>Das ist eine Unterliberschrift</h2>

Eine Uberschrift beginnt z.B. mit <h1> und wird mit </h1> beendet. Fehlen diese Kennzeichnungen,
sollte der Internet-Auftritt unbedingt durch Uberschriften-Kennzeichnungen erweitert werden.

Tipp:
Uberschriften sollten:

e per H1/H2/H3/...im HTML-Code gekennzeichnet werden
e Essollte nur eine H1 bzw. H2 vorkommen (H3/H4/H5...etc. kann es viele geben)

e Eine H1 bzw. H2 Uberschrift (diese sind fiir Google am wichtigsten) sollten den Suchbegriff beinhalten
Schlechte Uberschrift: , Willkommen bei xy“
Gute Uberschrift: , XY: Ihr kompetenter Ansprechpartner fiir [Suchbegriff]“

e Elemente der Navigation (meist auf allen Seiten gleich) sollten nicht in H1 bzw. H2 formatiert sein
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Keyworddichte

Das letzte sehr wichtige Kriterium der On-Page Suchmaschinenoptimierung ist die Keyworddichte.
Das ist ein Prozentsatz der zeigt, wie oft ein Suchbegriff im Verhaltnis zu allen Wértern auf einer
Seite vorkommt.

Beispiel: Eine Internetseite besteht aus 100 Wortern, zwei davon sind der Suchbegriff. Das ergibt
eine Keyworddichte von 2%.

Suchmaschinen wie Google sehen sich Wérter, die 6fter als andere vorkommen genau an. Damit wird
die Relevanz einer Internetseite fiir einen bestimmten Suchbegriff mitermittelt. Es ist zwar fast
logisch, dass eine Seite die fiir ,Rauchfangkehrer” gut positioniert sein soll das Wort
»Rauchfangkehrer” auch im Text der Seite beinhaltet, aber leider ist dies oft in der Praxis speziell bei
KMU nicht der Fall. Es scheint, als will man vermeiden, was offensichtlich ist. Fiir Suchmaschinen ist
nichts , offensichtlich®, es sind Maschinen und keine Menschen.

Eine reine Wiederholung eines Suchbegriffs wie ,,Rauchfangkehrer — Rauchfangkehrer —
Rauchfangkehrer” ist fiir Google abschreckend, da das keine sinnvolle Information fiir Suchende
darstellt. Das wird als ,,Keyword-Stuffing” bezeichnet und ist ein negatives Ranking-Kriterium, d.h. es
verschlechtert auf lange Sicht die Position in Suchergebnissen. Auch die unsichtbare Darstellung
eines Textes fir Besucher (z.B. weille Schrift auf weifem Hintergrund) ist negatives Ranking-
Kriterium.

Text, der als Grafik dargestellt wird, ist fir Suchmaschinen nicht interpretierbar. Auch Text in Flash-
Webseiten kann zurzeit von Google nicht interpretiert werden, ist also ,,unsichtbar” fiir
Suchmaschinen.

Idealerweise verfligt das Layout einer Internetseite Giber die Mdglichkeit einen HTML-Text zu
definieren, dieser kann von Suchmaschinen perfekt interpretiert werden.

Tipp:
Ein Text auf einer flir Google optimierten Seite sollte:

e mindestens 120 Worter umfassen
e den Suchbegriff mit einer Dichte von 2,7% bis 3,5% beinhalten

e eine H1 bzw. H2 Uberschrift (diese sind fiir Google am wichtigsten) sollten den Suchbegriff beinhalten
Schlechte Uberschrift: , Willkommen bei xy“
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Gute Uberschrift: ,XY: Ihr kompetenter Ansprechpartner fiir [Suchbegriff]“

e Elemente der Navigation (meist auf allen Seiten gleich) sollten nicht in H1 bzw. H2 formatiert sein

Praxis: Messen der Keyworddichte

Da es aufwandig und kompliziert ist Worter zu zdhlen, empfiehlt sich der Einsatz eines der
zahlreichen kostenfreien Tools, um die Keyworddichte einer Internetseite zu bestimmten.

Tipp:

Keyword-Dichte messen mit
https://tools.sistrix.de/kd/
http://de.linkvendor.com/seo-tools/keyword-density.html

Praxisbeispiel:

Keyworddichte ermitteln

P Die Keyworddichte Analyse ermittelt, welche Keywords auf einer VWebseite am hdufigsten
vorkommen und errechnet deren prozentualen Anteil.

http:/ / www.webconomy.com ?

Keyword (optional)

'P
Ausgabe beschrinken
50 ¥ Keywords ?
Bitte geben Sie das Ergebnis der angezsigten Berechnung ein.
t sind, miissen Sie ?

&3 =[]

bfragen singeben

Einfach gewiinschte URL angeben bzw. Captcha-Code (Subtraktionsergebnis) eintragen:
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. 1-Wort-Dichte I 2-Wort-Dichte I 3-Wort-Dichte _

# Keyword Vorkommen  Anteil SERPs

1 optimierung b 3,65% Gl ¥ v @
2 suchmaschinen 2% 3.43% G ¥ v @
3 webconammy prs 2,50% Q¥ v @
4 suchmaschinencptimisrung 20 2,64% m ' D
5 | conversion 15 1,58% Q ¥ v @
3 google 1z 1,58% C » w | @
7 werbung 12 1,58% 3 v w» @
&  marketing 1 1,45% C v v | @
5 &sterrsich 3 1,15% G v w @

Man sieht sehr rasch, welche Suchbegriffe im (HTML-)Text einer Seite flir Google Wichtigkeit und
Pragnanz haben.

Zusammenfassung

Die wichtigsten Kriterien flir Suchmaschinen im Bereich ,,On-Page” sind:

Page Title

URL
Uberschriften
Keyworddichte

vk wnNRe

Meta Description
Diese werden auch als die ,,Golden Five” der On-Page-Suchmaschinenoptimierung bezeichnet.

Leider zeigt sich, dass ca. 80% der KMU-Internetauftritte in Osterreich nicht Giber diese
Grundkriterien verfiigen.

Tipp:

e Anzahl der Suchbegriffe pro Seite
Pro Seite sollte man am besten nur einen Suchbegriff forcieren bzw. optimieren. Maximum sind
jedenfalls drei Suchbegriffe. Wenn es Suchbegriffe mit hohem Mitbewerb sind, die Sie optimieren
mochten sollte max. ein Suchbegriff pro Seite eingesetzt werden.

e Positionsregel
Je weiter vorne ein Suchbegriff im Page Title, in der Meta Description vorkommt, desto wichtiger
wird dieser von Google eingeschatzt

e Eindeutige ,Landingpages” bieten
Eine Landingpage ist jene Seite eines Internetauftritts, welche fiir einen bestimmten Suchbegriff
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optimiert wird bzw. im Suchergebnis besonders gut positioniert sein soll. Es ist nicht gut wenn viele
Seiten innerhalb eines Internetauftritts gleiche Suchbegriffe in den ,,Golden Five” aufweisen. Wenn
sich das nicht vermeiden lasst, sollte zumindest eine Verlinkung von diesen mehreren Seiten auf die
Landingpage (,,Hauptseite zu diesen Begriff”) erfolgen (z.B. liber die Navigation).
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Benutzerverhalten

Das Verhalten von Besuchern ihrer Internetseite wird ebenso von Google bewertet. Aufgrund von
Google Analytics sowie Verhaltensmessung von Suchenden kann von Google die wichtigste Frage
beantwortet werden:

Hat der Benutzer von Google das gefunden, wonach er/sie gesucht hat?
Dies lasst sich anhand von Messkriterien feststellen, wie:

e Durchschnittliche Verweildauer
Wie lange bleibt jemand, der auf ein Suchergebnis geklickt hat, auf dieser Seite im Verhaltnis
zu anderen Suchergebnissen fiir diesen Suchbegriff?

e Anzahl abgerufener Internetseiten pro Besuch
Wird nur eine oder werden mehrere Seiten des Internetauftritts besucht?

e Bounce Rate
Wie viel Prozent der , Klicker” eines Suchergebnisses sehen sich nur diese Seite an, gehen
aber dann zurilick zum Suchergebnis um eine oder mehrere weitere Seiten zu besuchen?

e Klickrate im Suchergebnis
Hat ein Trefferergebnis mehr Klicks im Suchergebnis als es die Position ,verdienen” wiirde?
Weil jemand z.B. ,bekannter” ist, groRere Markenbekanntheit hat bzw. mehr
Vertrauensstellung genielRt oder auch: Ist Page Title bzw. Meta Description interessanter
formuliert als es Mitbewerber machen?

Google geht es wie anderen Suchmaschinen darum, moglichst hohe Marktanteile einzunehmen.
Diese sind nur moglich, wenn Suchende mit dem Suchergebnis ,,zufrieden” sind. Es macht keinen
Sinn einen Internetauftritt flr einen Suchbegriff zu optimieren, fiir welchen Besucher der Seite sich
nicht ,,aufgehoben” fiihlen. Besucher werden solche Seiten Giberdurchschnittlich schnell verlassen
und auf andere Suchergebnisse klicken. Das misst Google mit und bestraft Seiten fir welche dieses
Negativ-Kriterium zutrifft, gleichermallen werden Seiten belohnt, welche durch gute , Stickyness”
(d.h. lange Verweildauer, viele Seitenaufrufe) ,glanzen”.

Dieses Kriterium ist einfach und auch schwierig zu beeinflussen. Im Grunde genommen bedeutet es
nur, dass Besucher das finden sollen, wonach sie auch gesucht haben. Ebenso bedeutet das, dass die
Seite, die der Suchende vorfinden soll moéglichst attraktiv und mit guten Informationen zu diesem
Thema ausgestattet sein soll.

Wenn dieses Kriterium unzureichend zutrifft kann man dies durch verstarkten Einsatz anderer
wichtiger Kriterien (z.B. Off-Page) wettmachen, jedoch steigt der Aufwand Gberproportional.
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Vertrauensstellung

Die Vertrauensstellung eines Internetauftritts wird gerade von Google im Gegensatz zu anderen
Suchmaschinen relativ stark bewertet. ,Vertrauen” heifSt fiir einen Computer wie der einer
Suchmaschine z.B. Bewertungskriterien wie:

Wie lange gibt es einen Internetauftritt bereits?

Je langer eine Domain existiert bzw. registriert ist und mit einem Internetauftritt verbunden ist,
desto besser. Das gibt jungen Internetauftritten zunachst ein negatives Bewertungskriterium. Neue
Internetauftritte landen in der sogenannten ,Google Sandbox”, einem Sandspielkasten wo Google
Internetauftritte Gber langere Zeitrdume beobachtet, aber meist mit keinen guten Positionen
belohnt. Positionen in Suchergebnissen sind stark schwankend. Eine Sandbox-Phase dauert leider im
Schnitt zwischen 7 und 9 Monaten. Sie kann verkirzt werden durch geschickte Off-Page Optimierung
sowie Weiterleitung von alten Domain auf die neue Domain. Dadurch ,vererben” sich Teile des
Vertrauens der alten Domains auf die neue. Dieses Kriterium ist mit ein Grund, warum
Domainverkaufs-Plattformen und Domainverkauf boomen.

Wie lange publiziert der Internetauftritt Themenaffin?

Je langer ein Internetauftritt zu einem bestimmten Grundthema Informationen publiziert, desto
besser. Anderungen der Hauptthemen werden mit groBem konservativen Ansatz beobachtet. D.h.
z.B. eine Seite die Witze verdffentlicht und dann Finanzdienstleistungen anbietet, braucht dhnlich der
»,Sandbox-Phase” bei neuen Domainnamen langer, um fir dieses neue Thema ,ernst genommen* zu
werden.

Suchbegriff im Domainnamen beinhaltet?

Google gibt speziell im deutschsprachigen Raum Internetdomains, welche den Suchbegriff beinhalten
einen starken Bonus. Dieses Kriterium ist leider viel zu stark von Google bewertet, es ist meist mit
sehr geringem Aufwand maoglich, um mit einer Domain wie ,,suchbegriff.at“ oder ,suchbegriff.com”
ein Top-Ergebnis zu erzielen. Das ist ebenso mit ein Grund, warum Keyword-Domains meist zu sehr
stolzen Preisen verkauft und gehandelt werden.

Wenn Sie keine Keyword-Domain besitzen ist die Alternative
http://www.domainname.at/suchbegriff eine verniinftige Alternative, die der Stirke einer Keyword-

Domain nahe kommt (jedoch nicht erreicht).

Tipp:

e Domainalter bestimmen
Mit http://www.archive.org kann das ungefahre Alter fiir viele Domains bestimmt werden

(Voraussetzung: Inhalte wurden bereits vor 2008 publiziert).
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Off-Page Kriterien

Off-Page Kriterien lassen sich einfach und kurz zusammenfassen:
Je mehr Verlinkungen zu einer Webseite existieren, desto groBer das Gewicht fiir Google.

Links zu einer Webseite machen ca. 60% einer Top-Position aus. Das kann in Ausnahmefallen sogar
dazu fuhren, dass alle bis jetzt erklarten Bewertungskriterien ,Gberstrahlt“ werden.

Anekdote:
Z.B. haben sich im Wiener Wahlkampf 2010 ,,Internet-Aktivisten” gegen H.C. Strache
zusammengeschlossen und den Internetauftritt www.hcstrache.at mit tausenden Links zum Thema

»Vollkoffer” versorgt. Ergebnis war, dass in Google.at bei der Suchanfrage , Vollkoffer” als erste Seite
jene von H.C. Strache gelistet war.

Das soll veranschaulichen, wie ernst und wichtig Links zu einer Seite als Bewertungskriterium sind.
Eine Internetseite wird von Google erst dann ernst genommen, wenn diese Uber ausreichend viele
Verlinkungen von anderen Seiten verfligt. Um in die Top-10 fiir einen bestimmten Suchbegriff zu
gelangen missen alle bisher erwdhnten Kriterien (On-Page, Benutzerverhalten, Vertrauensstellung)
erfillt sein, wirklich entscheidet ist aber die Quantitat bzw. Qualitat der Verlinkungen.

Mit einfachen Worten:
Sie sollten liber mindestens so viele Verlinkungen verfiigen wie der Durchschnitt der bereits jetzt
unter den Top-10 gelisteten Webseiten.

Der Aufbau von Verlinkungen ist eine eigene ,,Wissenschaft”, welche gute SEO-Dienstleister und-
Anbieter zur Perfektion treiben. Typischerweise wird gerade der Linkaufbau aus Kosten-
/Nutzengriinden meist outgesourced bzw. an Dienstleister vergeben.

Wenn Sie dennoch Ehrgeiz verspiiren dies selbst in die Hand zu nehmen, nachstehend wichtige
Ressourcen und Hinweise fur den Linkaufbau:
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Link ist nicht gleich Link

Eine Verlinkung zu ihrem Internetauftritt kann in Qualitatsstufen eingeteilt werden. Die erste
Qualitatsstufe befasst sich mit der Art der Verlinkung:

Link tiber Grafik/Bild Eine Verlinkung per Firmenlogo oder Bild zu Ihnen: Ist nur dann wertvoll,
(schwach) wenn das Bild zumindest Gber einen Alternativtext verfiigt.
Link als einfache URL Eine Verlinkung zu Ihnen die nur aus ihrer URL besteht
(schwach-mittel) z.B. http://www.domain.at

Diese Verlinkung sollte unbedingt ergédnzt sein um ein paar Satze guter
Beschreibung (wenn maglich inkl. Suchbegriff)

Wort/Phrasenlink Eine Verlinkung aus einem ldngeren Text, wobei die gewlinschte Phrase oder
(stark) der gewiinschte Suchbegriff direkt zu ihnen verlinkt.

z.B. Die Firma xy beschaftigt sich seit 8 Jahren mit dem Thema x. Fragen Sie
kostenlos und unverbindlich an, wenn es um Suchbegriff geht.

Anmerkung: ,Suchbegriff“ hat eine direkte Verlinkung zur jeweiligen
Landingpage des zu optimierenden Internetauftritts.

Die zweite Stufe befasst sich mit der Qualitat der verlinkenden Seite. Es ist logisch dass ein Link z.B.
von der Startseite von www.orf.at mehr Gewicht hat, als eine Verlinkung aus einer Unterseite von
einem Blog. Letzteres ist einfacher zu bewerkstelligen, aber mit nur einem hochqualitativen Link (wie
2.B. jener von orf.at) kann eine Spitzenposition bereits schon realisiert werden. Links von sehr
starken Internetauftritten sind kaum zu erhalten, daher wird dies meist quantitativ wettgemacht.

Bewertungskriterien fiir verlinkende Seiten

Themenaffinitdt Wie gut passt der Inhalt der verlinkenden Seite zum Thema des Suchbegriffes?
(hoch)

Linkteiler Wie viele andere Verlinkungen befinden sich auf der verlinkenden Seite? Je mehr
(hoch) Verlinkungen desto schlechter, man teilt sich mit allen anderen Links die Starke der
verlinkenden Seite.

Position des Idealerweise geht der Link von der ,Mitte” der verlinkenden Seite zu ihrer Landingpage.
Links innerhalb  Links in der FuRRzeile (Footer) werden nicht so stark bewertet.
der Seite
Pagerank Welchen Pagerank hat die verlinkende Seite?
(klein)
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Woher bekommt man Verlinkungen?

Man kann nie genug Verlinkungen haben, allerdings sollten nicht so starke Internetseiten maximal
50-80 neue Verlinkungen pro Monat erhalten. Seiten die mehr Links erhalten als diese Grenze,
werden von Google beobachtet: Das deutet stark auf unnatirlich starken Linkaufbau hin. Der
Linkaufbau erfolgt am besten Gber mehrere Monate hinweg, Off-Page Suchmaschinenoptimierung
bedeutet ,,Geduld und Spucke”.

Quellen fiir Verlinkungen

Webkataloge

Social Bookmarking

Harald J. Koch

Presseportale

Blogs

Linktausch

Auch wenn die Bedeutung von Webverzeichnissen bzw. Webkatalogen sehr
gering ist, sind Links von Webkatalogen dennoch Basis-Futter der Off-Page
Suchmaschinenoptimierung

Auf Social Bookmarking Plattformen konnen registrierte Benutzer ihre
,Lieblingsseiten” dhnlich den Favoriten in Internetbrowsern hinterlegen.
Suchmaschinen beobachten diese ,Lieblingsseiten”.

Es gibt viele PR-Portale, welche die Veréffentlichung von Pressemitteilungen
kostenpflichtig aber auch kostenfrei ermoglichen

Blogs erlauben oft Kommentare mit Links bzw. User-Profile mit Links. Viele
Blogs sind aufgrund von Link-Spams allerdings auf die Verlinkung ,,nofollow*
gewechselt, eine Verlinkungssart die z.B. fiir Google unbedeutend ist (eine
der wenigen Ausnahmen: Wikipedia)

Auch der Tausch von Links kann wertvoll sein. Am besten jedoch nicht A linkt
auf B und B linkt auf C. Man sollte Linktausch etwas geschickter machen
zumindest A linkt auf B und C linkt auf A. C ist z.B. eine weitere Seite von B.
Ein offensichtlicher Linktausch A auf B und umgekehrt wird sehr gering
bewertet. Auch Links von Kunden oder Lieferanten sind nicht zu
unterschatzen!
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Beispiele fiir Webkataloge

123-finder.de
1-cw.de

www.1stoffers.de

lwebkatalog.de
4upix.de
818.ch

85h.de
addy-online.de

aj-vfl.de
allglobalbusiness.de

aluu.de
andoo.de

anwaltsuchenundfinden.de

www.domz.org
auskunft.treff-marktplatz.de

babijjar.de

backlink-webkatalog.com

bannerring.de
bannisshoppingcenter.de

bauplattform.ch
bfi-verband.de

big-spider.de

bmn-online.de
bohny-burda.de
branchas.de

branchenadress.de

brancho.com

bregler-gmbh.de

burr-ludwig.de
businessinfo.de

cafe-viva.de
calibrafahrer.de
calle66.de

catsresidens-webkatalog.de

chappa.de
chaveer.de

cleversuchenimweb.de
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eu-webkatalog.net

fertagra.de

finanzen-investment-beratung.de

paranatura.de

partnerseiten24.de

pdaland.de

findetalles.de

firmeninserat.com

firmenverzeichnis.name

fxlabel.de

gartenwerk.net

geborene-hoh.de
gehaltsanalyse-im.net

geldspider.de

germeringer-infoseiten.de

gewerbeportal.info

gilles-floret.de
go4top.info
going.de
gratis-link.at
gs-personal.de
hab-gmbh.de
haj-spot.de
hallflirt.de
handels-platz.de
hathi-hh.de

heinzmann-und-partner.de

himmelblau-mobile.de
hit-link.de

holz-plattform.ch
internet-webkatalog.net

katalogfuchs.de
linkcentrale.de

linkhuette.de
linkguelle.de
linkratte.de

links-az.de

mega-watt.de
meinkauf24.de

me-markt.de
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planet-siebler.de
portal.omnyss.de
pressblog.de

quinn-insurance.de

rankverzeichnis.de

seitevorschlagen.de

seo-bistro.de
seo-station.de

shopping-kollektiv.de

siteanmelden.de

skynet-forum.de

smservices.de
spider71.com
substrakt.de
suchlux.de
suchnase.de
suchspion.at
the-eightball.de
tldi.org

top-webkatalog.net

url-kostenlos-eintragen.com

u-webkatalog.net
vg-karte.de

vision12.de

webgate-24.de

webkatalog.agentur-baumann.eu

webkatalog.blumauer.co.at

webkatalog.gefunden.net

webkatalog.name

webkatalog.us

webkatalog-ohne-backlinkpflicht.de

webkatalog-webverzeichnis-kostenlos.de

weblink24.net

weblinkbook.com
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http://www.heinzmann-und-partner.de/
http://www.url-kostenlos-eintragen.com/
http://www.branchas.de/branchas/link-eintragen.php
http://himmelblau-mobile.de/
http://www.eu-webkatalog.net/
http://www.branchenadress.de/
http://www.hit-link.de/
http://www.vg-karte.de/
http://www.brancho.com/
http://www.holz-plattform.ch/
http://www.vision12.de/
http://www.bregler-gmbh.de/
http://www.internet-webkatalog.net/
http://www.webgate-24.de/
http://www.burr-ludwig.de/
http://www.katalogfuchs.de/
http://webkatalog.agentur-baumann.eu/
http://www.businessinfo.de/
http://www.linkcentrale.de/
http://www.webkatalog.blumauer.co.at/
http://www.cafe-viva.de/
http://www.linkhuette.de/
http://webkatalog.gefunden.net/
http://www.calibrafahrer.de/
http://www.linkquelle.de/
http://www.webkatalog.name/
http://www.calle66.de/
http://www.linkratte.de/
http://www.webkatalog.us/
http://www.catsresidens-webkatalog.de/
http://www.links-az.de/kostenlos-eintragen.php
http://www.webkatalog-ohne-backlinkpflicht.de/
http://www.chappa.de/
http://www.mega-watt.de/
http://www.webkatalog-webverzeichnis-kostenlos.de/
http://www.chaveer.de/
http://meinkauf24.de/
http://www.weblink24.net/
http://www.cleversuchenimweb.de/
http://www.me-markt.de/
http://weblinkbook.com/
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danilo-web.de

das-internetkaufhaus.com

delink.org

dockl-linkverzeichnis.com

doppeldecker-crew.de

eeg-powerbox.de

einhorn-welt.de
einkaufstip24.de
emohannover.de

eurlinks.de

mongolproject.de

mrwebkatalog.de
naddoo.de

norbert-schumm.de

nrlwebkatalog.de

oesterreichplattform.at

on-click.de/

online-firmen.de

onlineshops-finden.de

online-suchmaschine.com

Beispiele fiir Social Bookmarking Plattformen

www.linkroll.de
area-53.de
etikett-en.de
www.favinaut.de

aireal.de

www.prfh.de
www.bookmarks.cc

www.tagz4me.de

www.tagspot.de

www.mrbookmarking.com

www.kopierwerk.com

www.bookmark-easy.de

www.mybookmarks.at

www.bookmarks.at

www.gotrendy.de

www.myliveweb.de

www.shop-bookmarks.de

www.book-marky.de

www.lookday.de

www.public-bookmark.de

www.bookmark-clever.de

www.seekagent.de

www.schnellindex.de

www.klick-ok.de

www.bookmark.raubfische.de

www.i-favoriten.de

www.fiup.de
www.dixxs.de

www.dopoco.de

www.das-web.net
Harald J. Koch
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webover.de
webplanung.info
web-spider.eu

webspider24.de
web-ted.de

webtipps-world.org

webverzeichnis-3000.de

wobono.net

xatego.de

xote.de


http://danilo-web.de/
http://mongolproject.de/
http://www.webover.de/
http://www.das-internetkaufhaus.com/
http://www.mrwebkatalog.de/
http://www.webplanung.info/
http://www.delink.org/
http://www.naddoo.de/
http://www.web-spider.eu/
http://www.dock1-linkverzeichnis.com/
http://www.norbert-schumm.de/
http://www.webspider24.de/submit.php
http://doppeldecker-crew.de/
http://www.nr1webkatalog.de/
http://www.web-ted.de/
http://www.eeg-powerbox.de/
http://oesterreichplattform.at/
http://webtipps-world.org/
http://www.einhorn-welt.de/
http://www.on-click.de/
http://www.webverzeichnis-3000.de/
http://www.einkaufstip24.de/
http://www.online-firmen.de/
http://www.wobono.net/
http://www.emohannover.de/
http://www.onlineshops-finden.de/
http://www.xatego.de/
http://www.eurlinks.de/
http://www.online-suchmaschine.com/
http://www.xote.de/
http://www.linkroll.de/stichwort/teppiche/
http://area-53.de/tag/wohnwaende/
http://etikett-en.de/tag/ottoversand/
http://www.favinaut.de/tag/ottoverand/
http://aireal.de/tag/humanic/
http://www.prfh.de/tag/ottoversand/
http://www.bookmarks.cc/tag/humanic/
http://www.tagz4me.de/tag/lacoste-humanic.html
http://www.tagspot.de/tag/humanic.html
http://www.mrbookmarking.com/stichwort/teppiche/
http://www.kopierwerk.com/tags/wohnwaende/
http://www.bookmark-easy.de/tag/schuhe/5/
http://www.mybookmarks.at/shopping/bademode-bei-otto-online-bademode-kaufen/
http://www.bookmarks.at/details/Schuhe
http://www.gotrendy.de/?bm=32911
http://www.myliveweb.de/tag/ottoversand/
http://www.shop-bookmarks.de/soliver.html
http://www.book-marky.de/tag/teppiche/
http://www.lookday.de/tag/ottoversand/
http://www.public-bookmark.de/tag/ottoversand/
http://www.bookmark-clever.de/tag/gartenmoebel/5/
http://www.seekagent.de/tags/ottoversand/
http://www.schnellindex.de/tags/soliver
http://www.klick-ok.de/
http://www.bookmark.raubfische.de/
http://www.i-favoriten.de/
http://www.fiup.de/tag/ottoversand/
http://www.dixxs.de/tag/ottoversand/
http://www.dopoco.de/tag/ottoversand/
http://www.das-web.net/tag/ottoversand/
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Beispiele fiir Pressetext-Portale

(groRtenteils kostenfrei):

http://www.pressemeldungen.at
http://www.pr-inside.com/
http://www.live-pr.com/
http://www.prcenter.de
http://www.news4press.com
http://www.stgp.org
http://www.online-artikel.de
http://pressemitteilungen.ws
http://www.portalderwirtschaft.de/
http://www.inar.de
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Kapitel 4: Die Internetseite als Verkaufer — verkauft lhr
Internetauftritt?

In den vorangegangen Teilen wurden Themen behandelt, die kldren, wie Kaufinteressierte den Weg
zu lhrer Internetseite finden kénnen. Wir haben erwéhnt, dass Gber 70% aller Personen, die im
Internet nach Produkten und Dienstleistungen suchen, auch eine konkrete Kaufabsicht verfolgen.
Nun geht es darum, den , Kaufwiitigen”, der auf meiner Seite gelandet ist, auch zu einer Handlung zu
motivieren. Denn:

Eine Webseite muss verkaufen kénnen!

Viele Besucher auf der eigenen Webseite zu haben ist schon und sehr wichtig, aber letztendlich
zahlen nur die Conversions — das Erreichen definierter Ziele. Die meisten Webseiten verfolgen in der
Regel ein oder mehrere Ziele, welche leider nur selten richtig ,,definiert” sind. Der Erfolg einer
Webseite, eines Internetauftritts wird an der Erreichung dieser Ziele gemessen.

Conversions kdnnen Produktkdufe, Anfragen oder auch Anmeldungen sein. Konvertiert der Besucher
einer Seite, dann tatigt er eine (gewiinschte) Handlung und zeigt damit, dass die Angebote (Produkte,
Dienstleistungen) auch bei ihm , angekommen sind”. Eine gewiinschte Handlung kann das Ausfiillen
eines Riickrufformulars, eines Formulars fiir unverbindliche Beratung, einer Kontaktseite, eine
Anmeldung zum Newsletter, ein Kauf eines oder mehrerer Produkt(e) in einem Online Shop, eine
Teilnahme an einem Gewinnspiel 0.3. sein.

Die sogenannte Conversion Rate oder deutsch Konversionsrate ergibt sich aus der Anzahl der
Besucher, die eine der oben genannten Handlungen getatigt hat, im Verhaltnis zur
Gesamtbesucherzahl. Eine Conversion-Rate von beispielsweise 3% bedeutet, dass von 10.000
Besuchern der Seite 300 konvertiert sind, das heilt ein oder mehrere gesteckte(s) Ziele erreicht
haben.

Im Schnitt besuchen Kaufinteressierte im Internet 3-5 Seiten bzw. Anbieter. Suchende bzw.
Kaufinteressierte schlagen nicht gleich beim ersten gefundenen Angebot zu, sondern vergleichen
Moglichkeiten. Oft gewinnt dann nur eine Seite.
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Internetauftritt versus Printwerbung?

Die Fakten zeigen, dass man mit dem eigenen Internetauftritt potenziell die Chance hat, weitaus
mehr Conversions zu erreichen, als mit herkdmmlichen Formen der Werbung wie Prospekten und
Printwerbungen.

Prospekte: Riicklauf <0,2%

Printwerbung: Riicklauf <0,05%

Online: Conversion Rate 1%-12%

Conversion-Rates sind je nach Branche unterschiedlich: Sie liegen im Schnitt zwischen 1% bis 12%.
Eine gute bzw. hohe Conversion-Rate erreicht man in der Regel nicht so ohne weiteres. Es gilt hier,
viele Grundregeln zu beachten und umzusetzen.
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Beispiel: Installateur Notdienst

Home

Online Termin
3D Planer

Bad Konfigurator
Heizungs Konfig.
Motdienst

Zentrale
Niederlassungen
Leistungen
Schauraum
Shop
Berechnungen
Tipps & Tricks
Finanzierung
Jobs

iiber uns

Ihre Meinung
Kontakt

=1

30 Badplaner

Badkonfigurz

R -Foints sammeln und ab

Traumen Sie nicht [anger von
einem neuen Badezimmer -
Lugar Installationen zeigt, wie
Sie mit dem 30 Badplaner Ihr
Traumbadezimmer nach
Ihren Vorstellungen planen.
[mehr==]

Mit dem Badkonfigurator
machen Sie sich umfangreich
mit dem Thema
Badezimmer, Renovierung
oder Erstinstallation vertraut.

[mehr==] ﬁ

in den Urlaub!!!

Unser Online Shop

Wl [nstallationen bietet eine

Bestelle und Gewinne ==

arofe Produktpalette.

Je besser ein Hafis gedammt
ist, desto geringelr =ind auch
die Brennstofflogten.

[mehr==]

Cnline
Terminplanel

Heizungsken

Lugar
Gualitats

Installateur Notdienst und Profi fiir Badezimmer und Heizung!

Termine online, schnell und
einfach buchen in unserem
bewshrten Online-Termin-
planer - fir alle Fragen in
Sachen Heizung oder
Badezimmer.

[mehr==]

Unser Heizungskonfigurator
berat Sie gerne umfangreich
liber das Thema Heizung -
auch zu Solaranlagen oder
die Maglichkeit von
Warmepumpen.
[mehr==]

Motdienst
Wl ictdisnst

6-22 Uhr 365 Tage im Jahr
Immer fir Dich dat

0800 111 221
TeamsnieTr der Woche

Helfen Sie mit unsefe
Dienstleistungen fin Sie bei
Heizung, Badezi

er oder

Sanitdr noch weitef zu

wverbessern.
[mehr==]

Installateur Notdienst fiir Badezimmer und Heizung - iy Installateur GesmbH

,Kontakt”
unscheinbar, leicht zu
Ubersehen

Harald J. Koch

Content unibersichtlich, USPs
fehlen. Thema , Notdienst”
vermischt sich mit anderen
Themen

Kein Call-2-Action. Man erkennt nicht,
ob sich die Telefonnummer auf einen
Notruf oder doch den angefiihrten
»Teamspieler der Woche” bezieht. Die
Telefonnummer steht rechts unten, ist
aber zumindest in Rot hervorgehoben
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Dieses Beispiel veranschaulicht einige wichtige Punkte, welche leider sehr oft nicht optimal gel6st
sind.

Die haufigsten Fehler: So schrecken Sie lhre Kunden ab

,Kontakt” verstecken:

Erschweren Sie Ihrem Besucher nicht die Moglichkeit zur Kontaktaufnahme (z.B. Anfrage) — der
Besucher findet erst nach mehreren Klicks ein Kontaktformular oder einen Button fir die
Kontaktaufnahme. Viele Unternehmens-Webseiten ,verstecken” auch die Telefonnummer, dabei
sind meist viele der Besucher Stammkunden, die nach genau dieser Telefonnummer suchen.

Alle Dienstleistungen, Produkte, Services auf einer Seite gebiindelt beschreiben:

Dieser Informations-Overflow fiihrt dazu, dass der Besucher Ihre Kompetenzen nicht mehr
wahrnimmt => Lésung: Eine eigene Seite fiir jeden Bereich. Wiirden Sie z.B. wenn Sie einen Anwalt
fir Mietrecht suchen jenen ernster nehmen, der auf seiner Seite nur einen Satz dariiber verliert und
10 andere Fachgebiete hat, oder jenen, der eine eigene (Unter-)Seite zum Thema Mietrecht mit
guten Aspekten der Betreuung anfihrt?

Texte zu kurz gestaltet:

Ihre Kompetenzen kdnnen nicht ausreichend vom User erfasst werden. Wenn dieser aufgrund der
Textkiirze nicht erkennen kann, worum es geht, wird er lhre Seite wieder verlassen. In der ,Kiirze
liegt die Wiirze” sagt man, aber das bedeutet im Internet nur, dass es Zusammenfassungen geben
sollte, jedoch immer gepaart mit einigermaRen vertiefenden Informationsméglichkeiten. Sonst
werden Sie fiir diesen Angebotsbereich nicht ernst genommen.

USPs (Unique Selling Propositions) fehlen:

Ihre Vorteile gegeniiber dem Mitbewerb fehlen. Der User erkennt nicht, wodurch sich Ihr Angebot
von anderen unterscheidet. Er findet keine Griinde, warum er |hre Leistungen in Anspruch nehmen
oder Produkte von Ihnen kaufen soll. Selbst wenn mehrere Anbieter dhnliche Vorteile bieten kénnen,
gewinnt in der Tendenz jener, der diese auch (klar) kommuniziert.
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Vertrauenserweckende MaRnahmen fehlen:

Zu vertrauenserweckenden MaRnahmen zdhlen Referenzen (Kunden) oder Auszeichnungen,
Hinweise zu Projekten in der Vergangenheit oder Testimonials bzw. Aussagen |hrer Kunden,
Zertifizierungen wie , Trusted Shops” oder EHI, Gltesiegel etc. bei Online Shops. Wenn diese fehlen,
hat der Besucher zu wenig Anhaltspunkte fiir Ihre Vertrauenswirdigkeit und keine Bestatigung fur
die Qualitat Ihres Angebotes. Viele der Besucher lhres Internetauftritts sehen das Unternehmen das
erste Mal, hier gilt es Unterschiede zu Mitbewerbern darzulegen und Vertrauen zu schaffen wie in
einem Verkaufsgesprach.

Call-2-Action - Benutzerfiihrung fehlt:

III

Eine klare Aufforderung zur Handlung fehlt, wie z.B. ,Jetzt unverbindlich anfragen!”, ,,Rufen Sie uns

Ill

jetzt an!”, ,Jetzt Vorteile nutzen...!”. Benutzer sollen gefiihrt werden, ein Button ,Anfrage” bringt im

Schnitt 35% weniger als der gleiche Button mit dem Text ,Jetzt unverbindlich anfragen!“

Menii uniibersichtlich, Buttons und Links gehen auf der Seite unter:

Buttons oder Navigationselemente, die sich optisch nicht klar von den Inhalten der Seite abheben,
gehen unter und werden nicht wahrgenommen. Auch Verlinkungen sollten als solche erkennbar
ausgezeichnet sein. Gewlinschte Handlungen (z.B. Kontakt/Anfrage) sollten optisch auffallen. Das
kann durch die GréRe des Elementes, die Position des Elementes und durch Farbgebung gel6st
werden.

Wichtige Informationen steht am falschen Platz:

Die meisten Mnschen lesen von links nach rechts und von oben nach unten. Selbst wenn auf
Internetseiten weniger gelesen, sondern eher mit dem Auge ,gescannt” wird, werden die wichtigsten
Informationen oft rechts und unten verborgen. Die beste Position ware jedoch links oben.

Zu lange und uniibersichtliche Anfrageformulare:

Niemand fillt gerne viele Felder aus. Potenzielle Kunden werden durch zu lange Anfrageformulare
abgeschreckt.

Zu viele Handlungsmaoglichkeiten anbieten:

Wenn Sie 5 verschiedene Handlungsmoglichkeiten anbieten, wird der Besucher mit hoher
Wabhrscheinlichkeit KEINE davon wahlen. Optimal ware das Konzentrat auf nur eine Handlung (z.B.
,unverbindliche Anfrage”) bzw. maximal eine Nebenhandlung (,, Wir rufen Sie gerne zurtck!“).
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Messbare Interaktionen fehlen:

Wenn Interaktionsmoglichkeiten wie ,,Anfrage”, ,,Rickruf”, , Bestellung”, ,Reservierung” fehlen,
haben Sie keine messbaren Parameter, die Interpretationen und Riickschliisse erlauben. Mehr als die
Hélfte der Besucher fiillen nicht gerne Anfrageformulare aus (speziell wenn diese lange sind), aber
fast jede Firma verfiigt Gber einen Anrufbeantworter. Formulare sind Ihr ,,Anrufbeantworter” fir
Besucher auRerhalb der Offnungszeiten, an Wochenenden oder Feiertagen und erleichtern die
Kontaktaufnahme fir Interessierte. Das Beste an Formularen ist jedoch deren nachvollziehbare
Messbarkeit!

Lange Texte:

Es ist zwar wichtig und wesentlich, das jeweilige Unternehmens-Angebot maoglichst ausfiihrlich
darzustellen, aber das bedingt unbedingt auch Zusammenfassungen und Aufzdhlungen wichtigster
Punkte (,,Bulletpoints”) und Bilder.

Preise fehlen:

Fehlen Preise fir bestimmte Angebote, Dienstleistungen oder Produkte, schreckt dies je nach
Branche bzw. Dienstleistung potenzielle Kunden ab und reduziert das Anfragevolumen. Interessant
koénnen auch Preisinformationen als ,,Ab-Preise” sein.

Lange Ladezeiten:

Sollte Ihre Webseite nach max. zwei Sekunden nicht fertig geladen sein, laufen Sie Gefahr, dass sehr
viele Besucher auf ,,Zuriick” klicken und Gber Suchmaschinen zu Webseiten der Konkurrenz wandern.
Befindet sich der Besucher bereits auf lhrer Seite, sollte das Laden der Unterseiten nicht langer als 1
Sekunde dauern.

Sie sehen: die Liste moglicher Fehler ist lang. Alle diese Negativfaktoren fihren dazu, dass Besucher
und potenzielle Kunden abgeschreckt werden und Sie in weiterer Folge lhre Ziele NICHT erreichen.

Umso besser fiir Unternehmen, welche den Internetauftritt nicht als Online Prospekt missverstehen,
sondern als verkaufende Interaktionsmoglichkeit fir potentielle Auftraggeber und Kunden. Leider
denken auch viele Werbeagenturen noch in dieser nicht mehr zeitgemaflen Dimension. Verkaufende
Unternehmensauftritte bilden nach wie vor die Minderheit unter den Internetauftritten und haben
gute Moglichkeit, sich auch gegen (grofRere) Mitbewerber durchzusetzen. Sehen Sie diese
Herausforderung als Chance!
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Damit Sie mit lhrem Internetauftritt gewinnen:
Tipps zur Conversion-Optimierung

Zusammengefasst sind 5 Erfolgsfaktoren zu bericksichtigen, welche in Summe die Besucher lhrer
Seite auch zu Kunden machen:

1. Erfiillen Sie ERWARTUNGEN

2. Bieten Sie ORIENTIERUNG

3. Schaffen Sie VERTRAUEN

4. Wecken Sie die NEUGIERDE lhrer Besucher

5. AKTIVIEREN Sie Ihre Besucher

Die Erwartungen des Besuchers, des Kunden werden nur erfiillt, wenn Sie Versprechungen
einhalten. Dazu zahlt vor allem, dass Inhalte, die Sie liber die Meta Description oder lber Ihre
AdWords Kampagne kommunizieren, auch auf der entsprechenden Landing Page (Seite, auf die das
Suchergebnis oder die Google AdWords Anzeige verlinkt ist) kommuniziert werden.

Orientierung bieten Sie den Besuchern durch eine klare Gliederung und Struktur lhrer Seite.
Verwenden Sie Zusammenfassungen und Bildkommunikation (Visual Guidelines). Typische Besucher
lesen Inhalte erst bei gewecktem Interesse. Daher ist es sehr wichtig, eine klare Kommunikation zu
verwenden, die auf Bildern und Zusammenfassungen (Bullet-Points) basiert.
Langzusammenfassungen und ausfiihrliche Erklarungen sollte man erst nachfolgend prasentieren.

Schaffen Sie Vertrauen durch Vertrauenssignale. Zu vertrauensschaffenden MaRnahmen zahlen
Gutesiegel, Auszeichnungen, Testurteile und Transparenz lhrer Leistungen (Prozesse, Abldufe).
Vergessen Sie nicht lhre langjahrige Erfahrung zu untermauern.

Am besten wecken Sie die Neugierde |hrer Besucher, indem Sie USPs klar kommunizieren. Lassen Sie
Ilhre Besucher wissen, wodurch Sie sich von Mitbewerbern abheben, durch welche Zusatzleistungen
Ilhre Kunden besonders profitieren.

Aktivieren Sie lhre Besucher durch eindeutige Handlungsaufforderungen, wie ,Jetzt unverbindlich
anfragen”, ,Jetzt buchen und Friihbucherbonus nutzen”. Bieten Sie lhren Besuchern nicht mehrere
Moglichkeiten zur Handlung, sondern konzentrieren Sie sich auf eine Handlungsaufforderung.
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Messen Sie noch Besucher oder schon erreichte Ziele?

Viele messen bzw. beobachten die Anzahl der Besucher, die Seitenaufrufe (,,Impressions”) und die
Verweildauer der Besucher ihrer Seite, und bestenfalls noch, welche Seitenbereiche wie oft
angesehen werden.

Sie kdnnen das gerne als Basis verwenden, aber es geht im Grunde um etwas grundlegend anderes:
Was zahlt sind die erreichten Ziele!

Natdrlich sollte man auch die Anzahl der Besucher, vor allem aber die Verweildauer messen, weil
diese auch Riickschliisse erlauben. Eine durchgehend sehr kurze Verweildauer auf meiner Seite weist
schon darauf hin, dass ich es nicht geschafft habe, Interesse zu wecken oder Besucher mein Angebot
nicht erfassen konnen, weil die Seite zu uniibersichtlich ist.

Viele Anbieter konzentrieren sich aber nur darauf, die Seitenaufrufe zu zahlen, die Herkunftslander
zu eruieren und vielleicht auch die verwendeten Browser der Besucher zu beriicksichtigen. Alles
schon und gut, aber im Grunde unwichtig, denn: Letztendlich zéhlen nur die erreichten Ziele!

Deshalb ist es sehr wichtig, eine Webanalyse- bzw. Webcontrolling-Software einzusetzen, die
zielorientierte Analysen und Aufzeichnungen erlaubt. Das ist bereits mit kostenfreien Produkten wie
Google Analytics moglich:

Google Analytics:
www.google.com/analytics/

Google Analytics ist zwar weit verbreitet, aber die Messung und Aufzeichnung fiir Ziele eines
Internetauftritts ist leider meist nicht in Verwendung. Diese Zielverfolgung zu aktivieren ist in den
meisten Fallen keine groRe ,Hexerei“, wird aber im Denken und in der Konzentration auf reine
Besuchermessung vernachlassigt.

Durch den Betrieb einer Webseite ohne entsprechendes Controlling werden wertvolle Potentiale
vergeudet. Ein verkaufender Internetauftritt und dessen Pflege ist bei entsprechenden Besucher-
Gewinnungsmalnahmen einer der wertvollsten Neukunden-Generatoren fiir Unternehmen aller
Branchen! Egal ob Sie regional tatig sind, national oder international.
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,conversions’: Was ist das?

Erreichte Ziele nennt man ,,Conversions”. Wie schon erwahnt, kbnnen Conversions Anfragen,
Reservierungen, Riickruf-Formulare, Buchungen, Produktkdufe usw. sein. Dies alles sind Handlungen,
von denen Sie mdchten, dass sie von lhren Besuchern getatigt werden.

Letztlich bestimmen Sie und die Moglichkeit ihres Internetauftritts selbst, was ,,Conversions” sind!

Ziele definieren

Um eine Webseite optimieren zu konnen und die Conversion Rate zu erhéhen, sollte ganz zu Beginn
bereits klar sein, in welche Richtung optimiert werden soll.

Einer der ersten Schritte muss daher sein, Ziele klar zu definieren. ,Klar definiert” heiRt nicht nur
Uber die Art der Ziele Bescheid zu wissen, sondern auch, dass jedes Ziel eindeutig und zeitnah
messbar sein sollte. Sinnvoll definieren kann man Ziele, indem man sich im Klaren dariber ist, was
die Erreichung des Ziels definitiv bringt. Damit ein Ziel fiir die Conversion Optimierung in Frage
kommt, muss es also ein Indikator fiir den Erfolg einer Seite, also maligeblich fir den
Geschaftserfolg, sein.

Ziele messen: Google Analytics

Sind Ziele definiert, kann man diese mittels eines kostenlosen Tools von Google messbar machen.
Google Analytics ist ein Tool fiir Webanalysen, mit dem man fundierte Erkenntnisse Giber die Zugriffe
und die Zielerreichung bekommt. Mit Hilfe der Analysemoglichkeiten von Google Analytics hat man
eine brauchbare Basis, die Aufschlisse (iber bereits umgesetzte MaRnahmen gibt.
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Dashboard 15.04.2011 - 15.05.2011
f ~/* Besuche ] y g‘a.ﬁ
= — ..-,,»../' Y
:-::\__. i .-‘.--‘./ \/ /.
\._,.-
18, Apr 25 Apr

Apr 2. Mai 3. Msi

Website-Nutzung

a4 252 Besuche MeRted 46,17 %

Absprungrate
NN 6.363 Seitenaufrufe A 00:03:35 Durchschn. Besuchszeit auf der Website
Motnan 508 Seiten/Besuch VA~ 51,02 % % Neue Besuche

865 Besucher

Bericht anzeigen

Bericht anzeigen

Neben allgemeinen Informationen wie die Anzahl der Besucher (iber einen Zeitraum, Besuchszeit
und Absprungrate, kdnnen Sie aber noch weitaus wertvollere und interessantere Daten filtern.

it Uberblick uber die Ziele i E-Commerce-Ubersicht

5 20,00 % 20,00 %

1800 % 10,00 %

3,51 % E-Commerce-Conversion-Rate

(]
(o)

42 ziel-Conversions

Bericht anzeigen Bericht anzeigen

Besonders interessant ist Google Analytics als Messinstrument fiir erreichte Conversions. Zu diesem
Zweck kann man Ziele definieren und diese einrichten. In der Praxis funktioniert die Messung, indem

man z.B. die URL fir die Seite ,Danke fiir Ihre Anfrage” als messbares Ziel hinterlegt. Google Analytics
kann somit die Haufigkeit der Aufrufe dieser URL messen.
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Conversions 5 i = ] i
W Alle Conversion-Typen [12osm | [180s11 | | Aufrufen
i Alle Conversion-Typen
Bestellung Analytics-Conversions bereit x
Es sind neue Conversions fir den Import aus Google
Transaktionen e b
Suchtrichter + Neue Conversion | | Aus Google Analytics importieren
Conversions von Nutzern anzeigen . =
E ® Aktionsname (2. Tracking-Zweck (7. Tracking-Status (2 Conversions (viele-pro-Klick) Wert 2.
Hilfe - B e Transaktionen KaufVerkauf [ Berichterstellung 1 14,95 €
Was ist das Conversion- [] e Bestelung Kaufierkaut [ Berichterstellung 2 3276€
Optimierungstool und wie ®
funkfioniert es? Summe - alle Conversions 3 47,711 €

Welchen Nutzen habe ich van
Conversion-Tracking?

Wie funktioniert Conversion-Tracking
mit Google Analytics?

" © 2011 Google | AdWords-Startseite | Redaktionelle Richtlinien | Datenschutzbestimmungen
Wie richte ich Conversion-Tracking
gin?

Haufig gestellte Fragen zur
Verwendung der Conversion-Daten
von Google AdWords

Definierte und eingerichtete Ziele / Conversions in Google Adwords

Sie werden sich erinnern, in Teil 2, der Google Adwords als Thema hatte, war bereits von Conversion
Codes die Rede:

Suchmaschinenwerbung (Google AdWords) bietet Conversion Codes, die ebenfalls auf der
Zielerreichungsseite einfach eingebunden werden kénnen. Anhand dieser Conversion Codes ist klar

erkennbar, welcher Suchbegriff mit welchem Anzeigentext erfolgreich war (zu einer Conversion
gefiihrt hat).

Auch in Webstatistiken wie Google Analytics lassen sich Ziele definieren.

Loggen Sie sich dazu einfach in Google Analytics ein, und klicken Sie ganz rechts in der Spalte lhrer
Webseite auf ,Bearbeiten”:

Google Analytics

T p—p— <]

Hatige T

Uberaicht = & 16.04.2011 - 16.05.2011
[ o I -
Mamet L] S Saguchy | Dndchen Pt ot paf

T Asagrungrane mpicnte Twie. fr—

Tir S erpohinn

it farmne Dadotn.com UAS080432.1
e B Googte

Auf der Seite ,Profileinstellungen” konnen Sie bis zu 4 Hauptziele definieren:
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GDUIE Analytics Mo Veraton | e £

[naiics-Enstomngen | Bercass anzsoron ETTECX TR

AnabiacsEinssaliungen » Profinstalisgsn

Profilelnstellungen: s s s o
ProBCr 35333688
' Empfangen von Daten { States iarprifen ()

Profnfoamasonen (Ur Hauptwessis

Wentn-LURL

Standardseits ()

Zeitzoes (8 TMG2+02100) When
RL-Suchoarnmeter ausschlivlen,

Unemommens Kostendaten Kastangualis van Adwnns fir Niste

Jn

Winhate-Suchs rich protokoiiann

Eura [EUR €]

816 Kbreven bis 2 20 Comversion. Dise N Seses Brofl erststen. Welleds Inipimabsnen
Tiele [ 1 lestioges] * Tiol hinrutiigen (verugtarn e )
Dite [ 2 Tustioges] * Zigl hinzufugen fverighare Je 5
Tiote [ 3 fostioges) + iel himrultigen (Vertigoare Twe: 5
Tiala [ 4 tustigas) + 2 AT EN (Verigbare i )

Klicken Sie dafiir einfach auf ,Ziel hinzufiigen”.

Legen Sie eine Bezeichnung fiir das Ziel fest (Zielname), schalten Sie die Zielverfolgung ein (Aktives
Ziel) und wahlen Sie z.B. als MessgroRe das Erreichen einer Ziel-Url (URL-Ziel). Das ist jene Webseite,
die z.B. nach Ausfillen eines Formulars angezeigt wird (,,Danke fir Ihre Anfrage”).
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Google Analytics
o puswar ses Wensieprots iceen~ [

Analhtics-Einstellungen = F = Zii

Ziele (1 festlegen): Ziel 1

Zielinformationen eingeben

Zielname: Anfrage

Der Zielname erscheintin Cal i
Aktives Ziel. ‘é‘E\ -
Zielposition: 1 festlegen, Ziel 1 «

Beim Andern der Zielposition werden die bisherigen Daten fiir das Ziel nicht verschaben

Wahlen Sie einen Zieltyp aus.

Bl @ URLZiel
7 ' Besuchszeit auf Website
© geitenBesuch
Zieldetails
Keywnrd—[]ptmn@ Ubereinstimmung mit Head -
Z\e\-uRL@ hitp:ihwww, ; Geben Sie p fur die Zielseite "hitp:/’www.mysite.comAhankyou.html™ “thankyou.html”) ein
Hier sind einige Tipps, mit denen Sie Uberprifen kdnnen, ob Ihre Ziel-URL korrekt eingerichtet ist.
Grof-/Kleinschreibung beachten: D Die oben eingegebenen URLs missen in ihrer Schreibweise (GroB-/Kleinschreibung) genau den besuchten URLs entsprechen
Zielwert 00
Zieltrichter opional

Ein Trichter besteht aus einer Reihe von Seiten, die zur Ziel-URL fahren. Beispiel. Der Trichter kann Schritte in lhrem Checkout-Prozess enthalten, die zur Danksagungsseite (Ziel) fuhren.

+ Ja, fiir dieses Ziel einen Trichter erstellen.

Ziel speichemn Abbrechen

Frei definierbare
Bezeichnung flr
ein Ziel

URL, welche
nach zB
Ausfillen eines
Anfrage-
Formulars
angezeigt wird

Wichtig ist dass, die Ziel-URL nur durch eine gewiinschte Handlung erreichbar ist (z.B. Korrektes
Ausfiillen eines Formulars fiir Anfrage, Riickruf, Newsletter-Anmeldung usw.). Optional kdnnen Sie

einen Zielwert definieren (25 bedeutet, dass Ihnen dem Erreichen eines Ziels 25 Euro an

Wertschoépfung beimessen).
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Wie machen es die Profis?

Der beste Weg zur Conversion Optimierung bzw. der erste Schritt muss sein, sich in die
Winsche und Bediirfnisse potenzieller Kunden hinein zu versetzen und diese am besten
durch den ,virtuellen Verkaufer” (= Webseite) zu erfiillen.

Haufig zeigt sich, dass viele Webseiten nicht schlecht umgesetzt sind, aber ihren Zweck nur sehr
ungenigend erfillen. Dies liegt vor allem haufig daran, dass sie an den Besuchern und potentiellen
Kunden ,vorbeikonzipiert” sind.

Diese ,,Fehlkonzeption” passiert dann, wenn man sich nicht ausreichend mit seiner Zielgruppe und
deren Wiinschen und Bediirfnissen auseinandersetzt. In diesem Punkt geht es vorrangig um
»Psychologie”- man schliipft in die Rolle des potentiellen Kunden. Aus diesem Perspektivenwechsel
lassen sich schon haufig zahlreiche verwertbare Aspekte herausfiltern.

Profis erledigen deshalb drei Schritte in der ersten Phase zur Optimierung der Benutzerfreundlichkeit
und langerfristigen Optimierung der Conversion Rate:

1. Zieldefinition
2. Zielgruppenanalyse
3. Aufgabenanalyse

Erst nach Erledigung von Schritt 1 — 3 sollte man daran gehen, die notwendigen Umsetzungsschritte
zu planen.
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Testvarianten

Was nun die konkreten Wiinsche und Bediirfnisse der Kunden betrifft und damit auch die
notwendigen Umsetzungsschritte, ist immer stark von personlichen Meinungen und subjektiven
Sichtweisen gepragt. Was letztendlich besser ist und welche Umsetzungen das Denken und Handeln
der Besucher am Besten unterstitzt, sollten letztlich nicht die Geschaftsfihrung, Marketingleiter, die
Agentur oder Grafiker und Webdesigner entscheiden:

Was besser ist entscheiden Webstatistik und die Ergebnisse von Testings

Der Aufwand klingt dramatisch — aber es lohnt sich. Man sollte immer bedenken, dass Webseiten in
wenigen Stunden erstellt sind, aber eine mangelhafte Planung und Umsetzung in der Regel mehr
Geld und Zeit kostet.

A/B Splittesting

Mittels eines A/B Splittestings hat man die Méglichkeit, zwei komplett unterschiedliche Versionen
einer Webseite zu testen. Zunachst beginnt man mit einer originalen Testseite, der Seite, deren
Inhalt man testen mochte. Im zweiten Schritt erstellt man eine alternative Version dieser Seite. Diese
Seite kann sich stark von der originalen Seite in Inhalt und Layout / Design unterscheiden — muss aber
nicht komplett unterschiedlich sein. Haufig testet man nur die Wirkung einzelner Bereiche der Seite
in unterschiedlicher Umsetzung.

Im Zuge dieses Testverfahrens werden Zugriffe auf beide Seiten geleitet, um feststellen zu kénnen,
auf welche Version die User besser reagieren.

Professionelle A/B-Tests fiihren

e |M GLEICHEN ZEITRAUM
e GLEICH VIELE POTENTIELLE KUNDEN
e AUF BEIDE VARIANTEN DER SEITE

Eine davon schneidet in der Regel weitaus besser ab als die andere Seite.
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A/B Test: Text vs. Image and Text

it s s 1.!

[ ——— S

E Ve ==
sm »+ (eCPM=eCPM | *== .
= ‘ “ | No Significant : |
— | Difference | :
- @ Versus s T

L3 21
E III‘__ I_\

Image and Text

] 1 ==

HealthCastle.com ADSP&CE

SIMPLY BETTER HEALTH
Bespiel fiir ein A/B Splittesting: getestet wird hier die unterschiedliche Wirkung von Text und Bild fiir einen Bereich der Seite. Quelle:
http://www.ads-links.com/index.php/lesson-from-an-adsense-rock-star-to-boost-revenues.html

Mittels dieses Testverfahrens kann man relativ schnell zu grundlegenden Informationen gelangen,
die gute Aufschlisse liber die Bediirfnisse und Wiinsche der potentiellen Kunden geben. A/B
Splittestings sind daher in der Regel ein guter Anfang, um zu gesicherten Ergebnisse (auswertbaren
Ergebnissen) zu gelangen.

Wichtig: es sollten nicht zu viele Anderungen auf einmal getestet werden!

Grundsatzlich schlieBen Profis das Testing nicht nach einem Durchlauf ab, sondern fiihren die A/B
Splittestings iterativ weiter — solange bis eine zufriedenstellende Zielerreichung erkennbar ist.

Gerade bei 6sterreichweiten und internationalen Mallnahmen macht sich dieser Aufwand schnell
bezahlt.

Ein Rechenbeispiel:

10.000 Besucher in einem Jahr, Conversionrate 0,25% = 25 Ziele erreicht
10.000 Besucher in einem Jahr, Conversionrate 1% = 100 Ziele erreicht
10.000 Besucher in einem Jahr, Conversionrate 3% = 300 Ziele erreicht

10.000 Besucher in einem Jahr, Conversionrate 5% = 500 Ziele erreicht

Harald J. Koch --80--




:get know howww
UBIT Steiermark

=> GroRter Hebel fiir zig-fache Steigerung des Kundenzuwaches!

Multivariate Testings

Weitaus komplexer gestalten sich Multivariate Testings. Wird beim A/B-Test nur ein Element wie z.B.
ein Bild verandert und getestet, erfolgt beim Multivariate Test eine Ausweitung auf mehrere
Elemente. Diese werden zur selben Zeit und in verschiedenen Auspragungen getestet. Bei
multivariaten Testverfahren geht es darum herauszufinden, welche Zusammenstellung aus den
verschiedenen Elementen am meisten Erfolg bringt.

|
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Beispiel fiir ein Multivariate Testing in 4 unterschiedliche Versionen :

Quelle: http://www.shayhowe.com/web-design/defining-multivariate-testing/

Vereinfacht gesprochen, entsprechen Multivariate Tests einer mehrfachen und parallelen
Durchfiihrung von mehreren A/B-Tests.

e Es bietet sich an mit diesem Testverfahren folgende Elemente zu testen:
e Uberschriften

e Inhalt — Text Content

e Bilder

e Buttons

e Markenbewusstsein: Brand Awareness

Da diese Testform sehr komplex ist, sollte sie auf jeden Fall nur professionell durchgefiihrt werden.
Im Kleinen ist diese Form des Testings nicht sinnvoll.
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Zusammenfassung

Eine Webseite macht erst dann richtig Sinn, wenn sie auch ,verkaufen” kann. Der Erfolg eines
Internetauftrittes wird am Besten an der Haufigkeit des Erreichens definierter Zielen (gemessen an
der Gesamtbesucherzahl) gemessen, der sogenannten ,Conversion Rate”.

Die Praxis zeigt, dass sehr viele Webseiten ihr Potenzial nicht einmal ansatzweise ausschopfen —zum
Einen, weil diese , Kardinalfehler” im Sinne einer nicht addquaten Usability (Benutzerfreundlichkeit)
begehen und zum Anderen, weil sie auf eine ausrechende Definition ihrer Ziele (Was mochte ich
erreichen, welche Ziele sind fiir mich Conversions) vergessen. Der potentielle Kunde sollte im
Zentrum der Uberlegungen stehen.

Folgendes sollten Sie beriicksichtigen:

o Definieren Sie lhre Ziele!

e Versetzen Sie sich in lhre Kunden — Welche Wiinsche und Bediirfnisse haben diese?
e Begehen Sie keinen der ,Kardinalfehler” (siehe ,Haufige Fehler”).

e Machen Sie A/B Testings: Planen Sie ausreichend Zeit und Mittel dafiir.

Wenn Sie diese Aspekte beriicksichtigen, dann wird auch lhre Webseite zum Verkaufer!

Mit den vier Teilen des Bildungsthemas ,,Online Marketing - lhr virtueller Verkdufer im Internet”
haben Sie alle grundlegenden Werkzeuge kennengelernt, um lhr Unternehmen erfolgreich Gber das
Internet vermarkten zu kdnnen und neue Kunden mit zeitgemaRen Werbemitteln anzusprechen.

Ich wiinsche Ihnen viel Erfolg bei der Umsetzung!
Ihr

Harald J. Koch
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