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Vorwort

Man nennt die Suchbegriffe auch "Keywords": Sie sind die
Schliissel, welche die Erlospotentiale des Internets 6ffnen — re-
prasentieren sie doch die Motive und Interessen der Konsumen-
ten.

"Suchbegriffe" sind die Worte oder Wort-Kombinationen, wel-
che die Suchmaschinen-Nutzer in die Suchmaschinen eingeben.

Sie sind die Grundlage profitablen Online-Marketings. Auf Basis
klug recherchierter Keywords lassen sich Websites einrichten,
welche die Interessen der Kunden widerspiegeln. Und es lassen
sich Suchmaschinen-Kampagnen entwickeln, welche diese Kun-
den zielgerichtet auf die Website holen.

Umgekehrt gilt auch: Sind die Suchbegriffe falsch, ist alles
Nachfolgende ebenfalls falsch. Griindliche Keyword-Recherche
und Keyword-Optimierung bietet daher Investitionsschutz und
verhindert kostspielige Irrwege.

Dennoch wissen offensichtlich die wenigsten Website-Betreiber
wirklich, mit welchen Keywords Kunden nach ihnen suchen.

Dieser Ratgeber soll dazu beitragen, Abhilfe zu leisten. Was die
erfolgreichen Top-Suchbegriffe auszeichnet und wie man sie
aufspiirt: Tipps und Tricks aus der Keywords Analyse-Praxis.



Mit Masse zu Klasse

Hinter jedem Keyword steckt ein Bediirfnis und damit ein
Markt. Kurz: Der Suchbegriff ist der Markt.

Oder vielmehr: die Nische. Dazu Google's Chief Engineer Matt
Cutts: "Es wartet eine unendliche Zahl von Nischen auf denjeni-
gen, der sie besetzt."

Richtig: Die Marketing-Nischen warten. Es gibt sie schon. Die
erfolgreichen Suchbegriffe miissen nicht erfunden, sondern ge-
funden werden. Eine Detektivarbeit, die knifflig sein kann. Denn
die offensichtlichen Suchbegriffe sind oft so hart umkampft,
dass gewinnbringende Vermarktung kaum mehr moglich ist.

Es gilt folgende Frage zu beantworten: "Welche Suchbegriffe
tippen unsere Kunden in die Suchmaschinen ein?"

Diese Frage ist nur vordergriindig harmlos. Denn um sie sauber
beantworten zu konnen, muss erst mal bekannt sein, wer die
Kunden wirklich sind. Was sie antreibt. Und was man ihnen zu
bieten hat. Zudem wissen die Kunden bereits, wonach Sie su-
chen — die Unternehmer wissen es erfahrungsgeméiss meist
noch nicht. Oder nicht wirklich.

Es bewdhrt sich darum, in einem ersten Schritt alle grundsitz-
lich in Frage kommenden und in den Képfen der Kunden bereits
vorhandenen Suchbegriffe zu sammeln — um in einem zweiten
Schritt die lukrativsten Keywords herauszufiltern.



In Suchbegriff-Kategorien vorgehen

Beim Sammeln ist es niitzlich zu wissen, welche unterschiedli-
chen Kategorien von Suchbegriffen grundsatzlich existieren. Wo
also bei der Analyse angesetzt werden kann.



Generische Suchbegriffe

Damit sind Suchbegriffe gemeint, die breite Themenfelder abde-
cken. Beispielsweise "Hypnose", "Schreinerei" oder "Ferien"

Diese generischen Suchbegriffe lassen sich meist direkt aus dem
Geschiftszweck oder dem Produkte-/Service-Sortiment ablei-
ten.

Hilfreich hier: Eine Liste der Produkte/Services aufzustellen,
samt Eigenschaften, Besonderheiten und Vorteilen.

Das Dilemma hier: Die generischen Keywords werden zwar
stark nachgefragt — es kimpfen aber oft so viele Anbieter um
diese Suchbegriffe, dass sie sich nicht mehr gewinnbringend
vermarkten lassen (siehe hierzu auch Kapitel "Suchbegriff-Port-
folio festlegen").

Eine Untersuchung ("Search Before the Purchase", doubleclick.-
com) ergab: Insbesondere im frithen Stadium des Kaufinteres-
ses verwenden Konsumenten diese generischen Suchbegriffe.
Erst spater, wenn sich das Kaufinteresse konkretisiert, werden
die Suchbegriffe naher spezifiziert. Das kann auch so interpre-
tiert werden: Lukrativ sind Suchbegriffe erst dann, wenn sie
hochspezifisch sind — da bei der Suche nach generischen Such-
begriffen oft noch gar kein Kaufinteresse vorhanden ist.

Zusammenfassend gilt: Je generischer ein Keyword, umso gros-
ser die Reichweite — umso geringer meist aber die Kontaktquali-
tat.

Verallgemeinern lésst sich das aber nicht. Es gilt in jedem Fall
detailliert zu untersuchen, in welcher Phase des Kaufprozesses
die Kunden welche Suchbegriffe verwenden. Das ist bei der Key-
words Analyse stets zu berticksichtigen.



Wichtiger Hinweis: Generische Suchbegriffe sind auch dann
hilfreich, wenn die Online-Konkurrenz iibermachtig ist: Sie die-
nen oft als "Sprungbrett" oder "Einflugschneise" zu spezifische-
ren Suchbegriffen. Mehr dazu in den nachfolgenden Kapiteln.

Platz Suchanfrage
1 google

2 ebay

3 routenplaner
4 www.google.de
5 wetter

6 auto

7 gesundheit

8 handy

9 www.ebay.de
10 reisen

11 sport

12 computer

13 internet

14 jobs

15 telefonbuch

16 spiele

17 musik

Generischer geht nicht: Auszug aus laufend aktualisierter Liste
der am stiarksten nachgefragten Suchbegriffe (Quelle: keyword-
datenbank.de).



Spezifische Suchbegriffe

"Spezifische Suchbegriffe" sind Keywords, die ein exakt umris-
senes Interessenfeld bezeichnen.

Meist lasst sich eine "Suchbegriff-Hierarchie" feststellen: Unter
den generischen, weit gefassten Suchbegriffen verbergen sich et-
liche spezifischere, thematisch engere Keywords.

Es bewahrt sich, zuerst die generischen Begriffe zu sammeln
und dann pro Begriff in die Tiefe zu gehen. Hinter dem generi-
schen "Hypnose" verbergen sich etwa: "Hypnose Nichtrauchen"
oder "Hypnose Abnehmen".
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Dazu ein Auszug aus dem Keyword-Portfolio eines freiberuflich
tatigen Anwalts:

mediation

mediation unterneh-
men

mediation konflikte

mediation trennung

mediation scheidung

mediation miinchen

wirtschaftsmediation

wirtschaftsmediator

wirtschaftsmediator
miinchen

wirtschaftsmediation
miinchen

konfliktmanagement

konfliktklarung

konfliktvermittlung

konfliktberatung

konfliktmanagement
miinchen

"Mediation" ist hier der generische "Breitband"-Suchbegriff.
"Mediation" lasst sich auf unterschiedliche Problembereiche an-
wenden, hier etwa "Mediation Unternehmen", "Wirtschafts-
mediation Miinchen" oder "Konfliktmanagement Miinchen" —
spezifische bis hochspezifische Suchbegriffe.
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Ein- und Mehrwort-Suchbegriffe

Oft verwenden Suchmaschinen-Nutzer zuerst Einzelbegriffe
(keineswegs immer nur generische) und verfeinern ihre Suche
dann, indem sie weitere Begriffe hinzufiigen.

Zudem setzen hauptsichlich im Business-to-Business-Umfeld
die Nutzer immer 6fter von Beginn auf Mehrwort-Suchen. Sie
wissen: Je praziser die Suche, umso praziser die Suchtreffer.

Mehrwort-Suchbegriffe werden also immer wichtiger. Auch dar-
um, weil meist gilt: Je mehr Worte ein Suchbegriff enthilt,
umso weniger konkurrierende Websites sind zu erwarten. Und
umso hoher die Erfolgswahrscheinlichkeit.

Das ist auch psychologisch wichtig. Dazu Usability-Experte Ja-
kob Nielsen (Quelle: outofmygord.com): "Die Grundeinstellung
den Suchmaschinen gegeniiber hat sich geandert hat von 'Ich
will alles Mogliche zu meiner Frage finden' hin zu 'Wie kann ich

rn

mich vor zu vielen Suchinfos schiitzen'.

Es werden also immer weniger Websites in die engere Wahl ge-
zogen — und das sind zunehmend nur noch diejenigen, die auf
den richtigen Suchbegriffen basieren. Ausgekliigeltes Keyword-
Marketing wird damit immer wichtiger.

Wie oft in den Suchmaschinen nach Ein- und Mehrwort-Begrif-
fen gesucht wird, hat onestat.com untersucht.

-1 Wort 24.76%
- 2 Worte 29.22%
- 3 Worte 24.33%
- 4 Worte 12.34%
- 5 Worte 5.43%
- 6 Worte 2.21%
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-7 Worte 0.94%

Interpretation: Mit Ein-, Zwei- und Dreiwort-Suchbegriffen las-
sen sich bereits rund 80% der Nachfrage auffangen. Zwei- und
Dreiwort-Suchbegriffe werden zudem gleich oft oder sogar ofter
verwendet als Einwort-Suchbegriffe.

Diese Werte wurden im englischen Sprachraum erfasst. Die Er-
gebnisse lassen sich erfahrungsgemass auch auf den deutschen
Sprachraum iibertragen. Denn die Suchenden merken auch in
hiesigen Breitengraden, dass sich mit Mehrwort-Suchbegriffen
gezieltere Suchtreffer erzielen lassen.

13



Ein Trend, der sich auch in den Suchmaschinen selbst zeigt.
Diese werden immer "vertikaler": Mit spezifischen Websites las-
sen sich oft wesentlich einfacher Toprankings erzielen als mit
thematisch breit aufgestellten Websites.

Es geht also zunehmend nicht mehr um "Gross gegen Klein",
sondern um "Spezifisch gegen Unspezifisch". Dazu folgende Bei-
spiele:

schwimmen

schwimmen atemtechnik

schwimmen fotos

schwimmen video

schwimmen lernen

schwimmen wie ein fisch

Einige Ein- und Mehrwort-Suchbegriffe des Schwimmkurs-An-
bieters total-immersion.ch.

Deutlich sichtbar: Je mehr Worte, umso spezifischer das zu-
grundeliegende Interesse. "Schwimmen wie ein Fisch", mit vier
Worten der umfangreichste Suchbegriff, ist hochspezifisch — es
ist der Slogan des Unternehmens.

Die Keyword Research kann also auch zutage fordern, wie be-
kannt und beliebt unternehmerische Aussagen im Internet sind.
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Einzahl und Mehrzahl

Auf den ersten Blick scheinen sich Ein- und Mehrzahl von Aus-
driicken nur minimal zu unterscheiden. Aber auch diese gerin-
gen Unterschiede konnen im Internet einen grossen Unter-
schied ausmachen.

In zweifacher Hinsicht. Einerseits betrachten die Suchmaschi-
nen Ein- und Mehrzahl derselben Worte meist als unterschiedli-
che Suchbegriffe. Es ist daher wichtig zu untersuchen, ob sich
eher die Vermarktung der Einzahl- oder der Mehrzahl-Form an-
bietet. Hierbei ist auch der allgemeine Sprachgebrauch zu be-
riicksichtigen: Wird ein Suchbegriff allgemein eher in der Ein-
zahl oder in der Mehrzahl ausgesprochen?

Andererseits konnen Ein- und Mehrzahl desselben Suchbegriffs
auch unterschiedliche Interessen aufzeigen. Praxisbeispiel und
Erfahrungswert: Wer nach "Success Stories" (Mehrzahl) sucht,
will sich von erfolgreichen Vorhaben inspirieren lassen und
sucht Ideen. Wer nach "Success Story" (Einzahl) sucht, ist an ei-
nem Anbieter interessiert, der eine Success Story aufbereiten
kann.

15



schreibdienste

schreibdienst

schreibkraft

schreibarbeiten

schreibservice

schreibbiiro

schreibarbeiten preise

Auszug aus dem Suchbegriff-Portfolio eines Schreibbiiros. Mog-
liche Interpretation: Wer nach "Schreibdienste" sucht, will sich
erst einen Marktiiberblick verschaffen, wer nach "Schreibdienst"
sucht, will gleich zur Sache kommen. "Schreibarbeiten" ist ein
Ausdruck, der grundsitzlich eher in der Mehrzahl erscheint.

16



Synonyme und Sinnverwandtes

Meist existieren fiir ein Interessengebiet mehrere maogliche Be-
zeichnungen — welche von den Suchmaschinen meist auch dann
als eigene Suchbegriffe interpretiert werden, wenn sie sich nur
minimal unterscheiden.

"Hypnose", "Hypnotisieren" und "Hypnotiseur" etwa kennzeich-
nen unterschiedliche Nischen.

Zu priifen sind sinngleiche oder sinnverwandte Ausdriicke,
Ein-/Mehrzahl, Fremdsprachiges und der "Volksmund" — wel-
cher beispielsweise ofter nach "Fiiller" sucht als nach "Fiillfeder-
halter".

Im Internet gilt, was auch offline gelten sollte: Der Kunde hat
Prioritat — und er bestimmt, wie er sein Kaufinteresse benennt.
Unternehmen haben sich dem unterzuordnen, wollen sie im
Web Erfolg haben.

Haufig zeigt sich etwa: Ausdriicke und Formulierungen, die man
fiir wichtig halt, sind in der Realitit nicht besonders gefragt.
Dazu der Schweizer Werber Peter Felser: "Marken existieren
primir in den Kopfen der Verbraucher. Nicht die Hersteller,
sondern die Verbraucher sind Markenbesitzer." Das zeigt sich
im weiteren Sinne deutlich auch bei den Suchbegriffen.

Hier sind denn auch die Grenzen des Suchmaschinen-Marke-
tings angesiedelt: Es kann zwar auf elegante Weise die Nachfra-
ge mit dem Angebot verbinden. Selbst Nachfrage schaffen, das
kann Suchmaschinen-Marketing aber kaum.

Erginzender Hinweis: Niitzlich bei der Recherche sinnverwand-
ter Ausdriicke konnen Synonym-Worterbiicher sein.
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heizung

zentralheizung

holzheizung

oelheizung

nachtspeicherheizung

elektroheizungen

heizungsanlagen

marmorheizung

solarheizungs

speicherheizung

pelletsheizung

heizungstechnik

bodenheizung

sanitar heizung

erdwiarmeheizung

strahlungsheizung

heizungsanierung

Sinndhnliche Suchbegriffe eines Heizungs-Spezialisten. Gut
sichtbar: Suchbegriffe konnen sich mehr oder weniger dhneln.
Man kann sich mit Synonymen also mehr oder weniger weit weg
entfernen vom anfinglichen Ausdruck.

schwimmbad wasseraufbereitung

schwimmbad desinfektion

schwimmbaddpflege

schwimmbad reinigung

schwimmbadpflege

pool wasserpflege

pool chlor

wasseraufbereitung

Sinndhnliche Ausdriicke miissen zudem keineswegs immer die-
selben Wortstimme haben: "Schwimmbad Wasseraufbereitung"
bedeutet Ahnliches wie "Pool Wasserpflege", obwohl komplett
unterschiedliche Worte verwendet werden.

18



Unterschiedliche Schreibweisen

Viele Suchbegriffe lassen sich auf verschiedene Weise schreiben,
unter anderem wegen der Rechtschreibe-Reform (etwa: "Porte-
monnaie" und "Portmonee").Diese unterschiedlichen Schreib-
weisen konnen unterschiedliche Nischen reprasentieren.

Beispiel: Umgangssprachlich hat sich die Schreibweise "Korti-
son" etabliert, Experten verwenden aber die Schreibweise "Cor-
tison". Welchen Suchbegriff man vermarktet, kann also von der
anvisierten Zielgruppe abhingen.

Zu den unterschiedlichen Schreibweisen konnen auch Falsch-
schreibungen gezihlt werden. Je haufiger eine Falschschreibung
vorkommt, umso eher eignet sie sich als Suchbegriff.

Auf Falschschreibungen alleine sollte man sich aber nicht stiit-
zen. Sie eignen sich meist eher als Ergdnzung.

Ausnahmen bestatigen die Regel:

akquise

aquise

akquise leitfaden

akquise seminar

kaltakquise

kaltaquise

Richtig ist "Akquise". Das eigentlich falsche "Aquise" wird aber
so oft verwendet, dass es sich ebenfalls als Suchbegriff eignet.

Solche Uberraschungen ergeben sich bei der Keyword Generie-

rung und Keyword Verbesserung immer wieder. Als Grundsatz
gilt: Vermuten ist gut, kontrollieren ist besser.
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Eine Auswahl "beliebter Falschschreibungen"
(Quelle: korrekturen.de/beliebte_fehler.html)

Falsch Richtig
brilliant brillant
deligieren delegieren
Dilletant Dilettant
Disaster Desaster
Hickchen Hiikchen
halst haltst
knieen knien
Obulus Obolus
Orginal Original
Tartar Tatar
Wachhol- Wacholder
der

Webseite Website

20




Regionales

Interessante Mehrwort-Suchbegriffe ergeben sich aus der Kom-
bination generischer Suchbegriffe mit geographischen Zusatzen.

Beispiel: "Hypnose Ziirich" oder "Hypnose Schweiz". Man sollte
das Land ins Visier nehmen, in dem man titig ist, die Namen
der grosseren Stadte in der Umgebung sowie die umgebenden
Regionen/Kantone/Landesteile.

schwimmen karlsruhe

schwimmen darmstadt

schwimmen bielefeld

schwimmen rostock

schwimmen niedersachsen

schwimmen zirich

schwimmen kiel

schwimmen sport

schwimmen leipzig

schwimmen dresden

schwimmen minster

schwimmen diisseldorf

schwimmen dortmund

schwimmen bremen

schwimmen bochum

schwimmen basel

Die Attraktivitat und Haufigkeit regional gefarbter Suchbegriffe
ergibt sich unter anderem aus der Natur des Geschifts.
"Schwimmen" beispielsweise will man in der Nahe, das erklart
die Vielzahl der regionalen Kombinationen.

Wichtig natiirlich auch: Die Sprache, in der die ausgewihlten
Top-Suchbegriffe formuliert sind.
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Zusammengesetztes auseinanderschreiben und
umgekehrt

Oft schreiben Menschen Suchbegriffe auseinander, obwohl man
sie zusammenschreiben sollte — und umgekehrt.

Ersteres ist in suchbegrifflicher Hinsicht interessanter. Anhand
eines Beispiels: "Smalltalk" zusammengeschrieben ist ein Ein-
Wort-Suchbegriff, "Small talk" auseinander geschrieben ist ein
Zwei-Worte-Suchbegriff und wird damit von den Suchmaschi-
nen als spezifischer interpretiert.

Niitzlich ist: Zusammengesetzte Suchbegriffe in ihre Einzelteile
zerlegen und mit diesen Einzelteilen weiter recherchieren. Bei-
spiel: "Chemiefrei" setzt sich zusammen aus "Chemie" und

"frei"; anstatt "frei" liesse sich auch sagen: "ohne" oder "keine".

Auch das Gegenteil kann sich empfehlen: Auseinander Ge-
schriebenes zusammensetzen. Weitere Beispiele:

eigenheimfinanzierung eigenheim finanzierung, eigen-
heim finanzieren

halogenleuchten halogen leuchten, halogen leuchte,
halogen wandleuchte

tiirenhersteller tiiren hersteller

fengshui feng shui

lachseminar lachen seminar

grafikdesign grafik design
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Qualifyer verwenden

Viele Mehrwort-Suchbegriffe werden mit Hilfe "naher qualifizie-
render" Zusitze gebildet (etliche der andernorts behandelten
Suchbegriff-Kombinationen lassen sich ebenfalls unter diesem
Gesichtspunkt betrachten).

Neben den bereits erwidhnten geographischen Qualifyern haufig
beispielsweise auch (im Onlinehandel): "Shop", "Versand",
"Kaufen", "Bestellen", "Online", "Preis"/"Preise", "Preisliste",
"Gesucht".

Die Art und Anzahl der Qualifyer hangt ab von der jeweiligen
Branche und der Art der Geschéftstatigkeit.

Zur Ilustration: Haufige Qualifyer und abgeleitete Mehrwort-
Suchbegriffe rund um den Suchbegriff "Hypnose" (Dienstleis-
tungs-Bereich).

1) "Hypnose" + Ort wo man einen Therapeut sucht (man ver-
wendet die Suchmaschinen immer mehr auch als
"Telefonbuch"), also bsp. "Hypnose Koln", "Hypnose Berlin".

2) "Hypnose" + Anwendungsgebiet: "Nichtrauchen", "Nichtrau-
cher", "Raucherentwohnung", "Rauchen", "Rauchfrei", "Angst",
"Stottern", "Abnehmen", "Gewichtsreduzierung", "Gewichtsre-
duktion", also beispielsweise: "Hypnose Abnehmen"

3) "Hypnose" + Problemfeld: "Fettsucht", "Schmerz", "Burn
Out", "Depression", also beispielsweise "Hypnose Schmerz".
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Anderes Beispiel (Versandhandel).

Palmen

Palmen Samen

Palmen per Paket

Winterharte Palmen

Palmen bestellen

Palmen Zimmer

Palmen Versand

Palmen kaufen

Palmen Versand

Palmen bestellen

Wer nach "Palmen bestellen", "Palmen Versand" oder "Palmen
per Paket" sucht, signalisiert damit deutliches Kaufinteresse.

Gut moglich, dass ein entsprechender Anbieter nicht von selbst
auf die Idee gekommen wire, Palmen per Paket zu versenden.
Auch das kann die Suchbegriff-Analyse leisten: Auf Marktni-
schen aufmerksam zu machen, die bislang unerkannt vor sich
hin schlummerten. Und die lediglich behutsam wachgekiisst
werden miissen.
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Firmen-, Produkte- und Marken-Namen

Namen aller Art bieten sich oft als Qualifyer an. Dabei gilt, wie
bereits weiter oben ausgefiihrt: Insbesondere Markennamen
werden meist erst bei konkretem Kaufinteresse eingesetzt — also
spat im Kaufprozess.

Es gibt allerdings eine gewichtige Einschrankung: Handelt es
sich um Markennamen, bei denen man nicht Rechtebesitzer ist,
kann die spatere Vermarktung rechtlich heikel werden. Insbe-
sondere, wenn man mit Suchmaschinen-Textanzeigen oder Ban-
nerwerbung vorgehen will. Das gilt es friih in die Uberlegungen
einzubeziehen.

armani

giorgio armani

armani uhren

emporio armani

starmania

armani brillen

armani parfuem

emporio armani uhren

armani metzingen

emporio armani schmuck

armani brille

emporio armani night

armani jeans

armani deutschland

armani schmuck

armani parfum

armani muenchen

outlet armani

Paradiesische Suchbegriff-Zustande fiir Giorgio Armani: Sein
(Marken-)Name ist so prominent, dass er im Web haufig als
Qualifyer eingesetzt wird.
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Direkte versus indirekte Suchbegriffe

Direkte Suchbegriffe zielen auf ein konkretes Bediirfnis, indirek-
te Suchbegriffe holen das Interesse bei artverwandten, weniger
kommerziellen Themen ab.

Beispiel: "Marketingberater" (direkter Suchbegriff), "Marketing
Zitate" (indirekter Suchbegriff).

Ziel hierbei ist: Keywords zu finden, die neben dem Hauptstrom
der kommerziell vermarkteten Begriffe hindurchfliessen — aber
dennoch oft nachgefragt werden.

Anhand des obenstehenden Beispiels: "Marketingberater" als
direkter Suchbegriff hat starke Online-Konkurrenz, viele Websi-
tes kaimpfen bei diesem Begriff um Aufmerksamkeit. "Marketing
Zitate" hingegen hat wenig Konkurrenz — zieht aber ein Publi-
kum an, das an Ahnlichem interessiert ist.

Indirekte Suchbegriffe fiihren meist nicht sofort zu einem Kauf,
konnen aber auf 6konomische Weise Interessenten anziehen —
da oft deutlich weniger Konkurrenz vorhanden ist.

Zur Illustration: Der Autor betreibt unter
www.gergey.com/woerterbuch.php ein Wortspiel-Worterbuch -
aufbauend auf die Suchbegriffe "Wortspiel" und "Wortspiele".

Hier treffen sich Webnutzer, die am Ausloten sprachlicher Mog-
lichkeiten interessiert sind und sich fiir die Finessen der deut-
schen Sprache erwiarmen konnen — was diese Menschen mit
dem Autor verbindet. So entstehen Kontakte, die auch geschaft-
lichen Charakter annehmen.

Wichtig in diesem Zusammenhang der Gedanke des "Sich-ins-
Gesprach-Bringens". Natiirlich will man als Internet-Vermark-
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ter moglichst auf direktem Weg zum Erfolg kommen — und
wihlt daher meist Suchbegriffe, die direkt auf das zugrundelie-
gende Interesse zielen. Aber: Wir Menschen sind nun mal meist
keine Reiz-Reaktions-Roboter. Es lauft oft nicht so ab, dass man
eine Website findet und gleich kauft.

Oft ist atmospharische Vorarbeit erforderlich und lange Vorlauf-
zeit. Hierbei konnen indirekte Suchbegriffe niitzlich und sinn-
voll sein. "Die kiirzeste Verbindung zwischen zwei Punkten kann
angesichts der Hindernisse der Umweg sein", hat schon Bertolt
Brecht erkannt.

Einschrankung: Mit indirekten Suchbegriffen alleine ist der Er-

folg wohl meist nicht machbar. Oder nur mit viel Geduld. Wie
immer und {iberall ist es die Mischung, die zum Erfolg fiihrt.
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Suchbegriff-Quellen

Aufschlussreich ist auch die Nutzung unterschiedlicher Recher-
che-Quellen. Das eigene Wissen und die eigene Phantasie sind
begrenzt. Mit dem Einbezug fremder Intelligenz lassen sich die-
se Begrenzungen iiberwinden.
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Kundenbefragung

Wenig liegt ndher — und es wird dennoch nur selten praktiziert:
Warum nicht einfach die Kunden selbst fragen, wonach sie su-
chen, was sie interessiert, was sie auf einer Website an Informa-
tionen vermissen?

Man kann dies mittels "offenen Fragen" durchfiihren ("Wofiir
interessieren Sie sich in diesem und jenem Bereich?" "Welche
Suchbegriffe verwenden Sie bei der Suche im Internet"? "Wo-
nach suchen Sie generell, was kommt Ihnen als erstes in den
Sinn?")

Oder man kann "geschlossene Fragen" einsetzen: "Bitte kreuzen
Sie an, welchen dieser Suchbegriffe Thr Interesse am ehesten
wiederspiegelt", "Bitte vergeben Sie pro Suchbegriff einen bis
drei Punkte: Ein Punkt signalisiert geringe Ubereinstimmung
mit Thren Interessen und Suchgewohnheiten, drei Punkte signa-
lisieren hohe Ubereinstimmung".

Solche Befragungen konnen miindlich (etwa anlisslich eines
Workshops) oder schriftlich stattfinden. Sie fiihren immer wie-
der zu Suchbegriffen, auf die man von alleine nicht gekommen
wire. Und sie geben direkte, spannende Einblicke in die Motive
und Bediirfnisse der Kundschatft.

Auch denkbar: Die Kundenkorrespondenz zu durchforsten
(Briefe, E-Mails) und die "Kristallisationspunkte" des Markts zu
analysieren (etwa: Zeitschriften, Web-Portale, Sprachfiihrer).
Beides oft wirksame Ansatzpunkte zur Keyword-Optimierung.
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Eigene Website

Die Analyse der eigenen Website und des Produkte-/Service-
Portfolios eignet sich als moglicher Ausgangspunkt der Suchbe-
griff-Analyse.

Anhand eines Beispiels:

Home

Uber EXISTCONSULT

Leistungen
Grindung
Finanzierung
Festigung und
Ausbau

Machfolgeplanung
Gualifikation
Referenzen

Kontakt

Inhalt | Impressum

Unter Website-Bereichen wie "Leistungen", "Produkte”,
"Dienstleistungen" lassen sich ebenso interessante Suchbegriffe
finden (hier beispielsweise "Griindung" oder "Finanzierung")
wie unter Kategorien wie "Uber uns", "Portrait" oder "Mission".
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Konkurrenz-Websites

Ergiebig ist auch das Analysieren von Konkurrenz- und thema-
tisch verwandten Websites.

Etwa Online-Lexikone wie wikipedia.de (gelb markiert die wei-
terfithrenden Suchbegriffe, die sich im Umfeld des "Hypnose"-
Eintrags anbieten):

Hypnose

aus Wikipedia, der freien Enzyklopadie

Wechseln zu: Navigation, Suche

Ll= Hypnose (von Hypnoz, dew griechischen Gott des Schlafes) wird
entweder das Verfakren zum Erreichen einer hypnotischen Trance
hegeichnet, die durch voribergehend gednderte Aufmerksamkeit und meist
tiefe Entspannung gekennzeichnet ist. Oder der Begriff bezeichnet den
Zustand der hypnotischen Trance, der durch eine hypnotische Induktion
erreicht wird. Die Begriffe Hyprose und Trance werden haufig synonym
vermendet, wobel Teance nur fir den Zustand steht, Hypsose hingegen den
Zustand sowie das Verfahren bezeichnen kann., Der Begriff Hypnose stamwt
wvom griechischen Wort hypros, da man in der Anfangszeit der Forschung
davon ausging, dass es sich um einen schlafahnlichen Zustand handelt.

In diesew IZustand sind sowohl die Ansprechbarkeit des Unbewussten als
auch die Konzentration auf eine hestimmte Sache stark erhdht, die
Kritikfahigkeit des Bewusstseins in gleichem Mabe reduziert. Dadurch
kiénnen bestimnte Phanomene werstarkt oder iberhaupt erst wahrgenomren
werden, wie beispielsweise jnderungen des Bewusstseins und des
Gedéchtnisses, Hontrolle des wegetativen Nerwvensystems, vermehrte
Empfanglichkeit fir Suggestionen sowie fiar normales Bewusstsein
ungewchnliche Reaktionen und Vorstellungen. Die Definition ist nur wvage,
da die phwysiologizchen Vorginge noch imver erforscht werden. Der Zustand
der Hypnose &hnelt natiiklichen, spontan suftretenden Zustdnden, die man
vor allem beim Einschlafen und Aufwachen sowie bei Tagtrawren,
konzentriertem Lesen eines Buches oder Schauen eines Filws erleben kann:
Die Wahrnehwung ist eingeengt und die Konzentration des EBewmusstseins auf
eine bhestimmte Sache gerichtet (das Buch, der Film oder aber die Worte
des Hypnotiseurs) .

Der Bemisstseinszustand unter Hypnose ist jedoch ein besonderer
Wachzustand des Unbewussten wihrend das Bemsstsein ruht und weder mit
dem des Zchlafes noch mit dew des normalen Wachseinz gleichzusetzen. Das
Phianomen der Fixiertheit auf eine Sache treffen die Bezeichnungen
~Einidesigkeit™ oder . Monoideiswus™ recht cut. Daher wurden diese
Begriffe als Ersate fir die Bezeichnung .Hypnose™ wvorgeschlagen, auch, um
Hypnose deutlicher vom Schlaf und won der Showhyphose shzugrenzen.
Hypnose findet in der Hypnotherapie inwendung. Ihre Uirksamkeit ist
wissenschaft lich gut belegt. Inshesondere warden mit den Methoden der
Kernspinresonanztomographie (MRT) und der Elektroenzephalographie (EEG)
hirnphysiologische Korrelate von Trance-Zustanden klar nachgewiesen. Der
Einsatz der Hypnose in der Medizin und in der Psychotherapis ist
gesetzlich geregelt. Sie gehirt zu den von den deutschen Frankenkassen
anerkamnten Leistungen.

Erleben, Reaktionen und Wirkungen der Hypnose sind sehr individuell. Da
sie immer nur dem Hypnotisanden zugesprochen werden kann, die Trance als
solche also vom Hypnotiseur unsbhingiy ist, kinnte alles und jeder
hypnotisieren. Ch eine Hypnose die gewiinschten Erfolge erzielt, ist inmer
von der inneren Einstellung des Hypnotisanden abhingig. Diese Tatsachen
werden hdufig wmit .Jede Hypnose ist eine Selbsthypnose™ zusammengefasst.
Jedoch =zind Kowpetenz des Hypnotiseurs und Vertrauen in ihn ebenfalls
notwendig, im Falle einer Selbsthypnose also Selbstvertraush.
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Einen Schritt weiter geht die Analyse des Quelltexts. Empfeh-
lenswert hauptsichlich bei Konkurrenz-Websites.

Hier ist insbesondere die Analyse des Startseiten-Quelltexts in-
teressant (in den Browsern sichtbar zu machen mittels
"Ansicht"/"Quelltext" oder "Seitenquelltext").

2 Quelltext won: http://www.hypnoselernen.def - Mozilla Firefox

Datei Eearbeiten Ansicht Hilfe

<html>
<head>
<title>Hypnose lernen - Zewinare, Chat, Hypnoseforum, Hypnoseshow, Fotos, Video, u.v.m. -
<meta http-equiv="Content-Type" content="text/html; charset=iso-8859-1">
<link rel="ZHORTCUT ICON" href="favicon.ico"»
<TITLE>Die Hypnoseakademie. Alles zum Thema Hypnose mit Forum, Chat, usw.</TITLE>
<meta name="iuthor”™ content="Tolfgang Kinzel, Alexander Cain, Margot Fraunberger™:>
<meta name="Publisher” content="Die Hypnoseakademie, Inh. Margot Fraunberger™:
<meta name="Copyright" content="Margot Fraunberger, Wolfgang Kinzel, ALlexander Cain'">
<meta name="K 3" content="Hy CD, Forum, Chat, Hy; A
<meta name="D ion" content= und Aushildung. Wir
<meta name="Page-topic" content="Hypnose":>
<meta name="Content-language"” content="DE">
<meta name="Audience” content="ille">
<META HAME="pages-topic” CONTEHT="Dienstleistung”s>
<meta name="Content-languacge" content="DE">
<META HAME="Lancuage™ CONTEHT="German, de, deutsch™s
<meta name="Page-type" content="Eericht Reportage":>
<meta name="Robots" content="INDEX, FOLLOW™:
<META HAME="Hypnose'" CONTENT="Hypnose,3elbsthypnose, Hypnoseshow, Seminar, Trance, Abnehmen, 3¢
<META HAME="page-topic" CONTEHT="Hypnose, 3elbhsthypnose, Hypnoseshow, Hypnose lernen, paranorm
<META HAME="expires" COHTEHT="0":
<META HAME="REVISIT-AFTER"™ content="14 days">
<meta http-egquiv="imagetoolbar" content="no":>
<META HAME="pracma”™ CONTEHT="no-cache":>

Am aufschlussreichsten folgende Zeilen:

<meta name="keywords". Hier sind Suchbegriffe hinterlegt, un-
ter denen die jeweilige Website gefunden werden soll.

<meta name="description". Hier wird der Zweck der Website
umschrieben.

Erganzend auch: <title>. Der Seitentitel wird von den Suchma-

schinen offensichtlich bevorzugt beachtet — und daher von um-
sichtigen Website-Betreibern besonders sorgfiltig gepflegt.
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Suchtreffer anzapfen

Die Suchbegriff-Analyse ist Detektivarbeit. Die gefundenen
Suchbegriffe sind Indizien, die einen auf neue Spuren bringen
konnen — welche wiederum neue, gewinnbringende Suchbegrif-
fen ergeben konnen.

Oft bietet die Untersuchung der Trefferresultate solche neuen
Spuren. Man gibt in den Suchmaschinen die gefundenen Such-
begriffen ein und untersucht die Websites der ersten Treffersei-
te.
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Anhand eines Beispiels:

Web Silder Mews  Mehr »

Groups
existenzgrinduni

Google

Sucha Enmueiterte Suche
Einstellungen

Suche: ® Dasweb O Seiten auf Deutsch © Seiten aus der Schweiz

Web

Existenzgriindung: By Existenzarindungsportal | Startseite
Informationen und Tools fir die Existenzgrimdung: Grandungsplaner,
Fdrderdatenbank, Expertenforum

ey existenzgruender.def - 23k - B. Aug. 2007 - Im Cache - Ahnliche Saiten

Existenzgrindung - News- Grindermagazin

Grindermagazin: Filhrendes Portal fiir Existenzgriindung, Grindung, News,
Grindungsberatung, Grindungskonzept Business-Flan, Uberbrickungsgeld,
Coaching, ...

Existenzgrindung Unternehmensgrindung Checklisten
Praktische Hilfen fiir Existenzgriindung und Unternehmensgriindung.
checkliste.defunterehmenfexistenzgruendungl - 43k -

Im Cache - Ahnliche Seiten

- - Existenzgrindung -

kostenlose Yortrage: Existenzgriindung, Personalmanagernent,
Aktienhandel, Coaching, Rhetorik, Geschichte, Philosophie.

weanw videalexikon.com/ - 21k - 4. Aug. 2007 - Im Cache - Ahnliche Seiten

Existenzgriindung - Forderung - Existenzarinderzuschuss

Ein fwel-Phasen-Maodell zur Farderung der Existenzgriindung hat ab dem 1
August 2006 die bisherigen Regelungen zur Ich-AG und zum
Uberbrickungsgeld abgelost. ...

wrane finanztip. defrechtiwirt schaftsrechtfich-ag htrn - 59k -

wnwy. gruendermagazin. comy - BEk - 5. Aug. 2007 - Im Cache - Ahnliche Seiten

Ergebnisse 1- 10 von ungefahr 8120000 fir existenzgriindung. (0.23 Sekunden)

Anzeigen

Eirmengrindung

AG, GmbH, Einzelfirma oder Haolding
z.B. im steuerginstigen Kanton Zug
www. CC-finanz-treuhand.ch

Existenzgriindung

Ein Vademecum zur
Firmengrindung oder -ibemahme
wew. baloise. ch

Existenzgriindung 2007

10 perfekte Geschafts-Konzepte fir
lhren Start in die Selbstandigkeit!
wew. diegeschasftsides. ch

Franchise mit Steffi Graf
Machen Sie sich selbstandig!
lhr eigener Sportclub fir Frauen.
. rsSporty. de

Reich werden im Internst

Wie kleine Ein-Mann-Websites sehr
viel Geld verdienen. Gratis-Report
waw. founder. de

Der Suchbegriff "Existenzgriindung" miindet bei der Google-Su-
che in Website-Adressen, die weiterfiihrende Suchbegriffe erge-
ben konnen — wie schon im "Snippet" sichtbar wird (dem Aus-
zug der Website, der in den Trefferliste publiziert wird; besteht
aus: Titel, Kurzbeschrieb und Adresse).

Oft ebenfalls hilfreich: Die Analyse der eingeblendeten Textinse-
rate.

Weiterfithrende Spuren hier unter Anderem: "Griindungsbera-
tung", "Griindungskonzept" oder "Business-Plan".
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Suchbegriff-Datenbanken

Die Suchmaschinen-Betreiber protokollieren die Suchbegriffe,
welche die Benutzer eingeben — und stellen diese Protokolle In-

teressierten zur Verfiigung.

Mit "Interessierten" sind vornehmlich potentielle Textanzeigen-
Kunden gemeint —die im Vorfeld erfahren wollen, welche Such-

begriffe zu vermarkten sich lohnt.

Uber die Anzeige der Suchhiufigkeit hinaus werden oft auch al-
ternative Suchbegriffe vorgeschlagen. Interessant etwa das Key-

wordanalyse-Tool von Google, erreichbar unter https://ad-

words.google.com/ko/KeywordPlanner (nur verfiigbar, wenn

bei Google AdWords eingeloggt).

Durchschnittl

pro Monat

kichen kaufen 70

kiichen 6.600
ausstellungskichen 1.300
kiichenplaner 1.900
kiiche 1.600

Keyword {nach Relevanz) Suchanfragen

Wettbewerb

Hoch

Hoch

Hoch

Vorgeschlagenes

Gebot

2,05 CHF

1,70 CHF

08 CHF

Fiir jeden Suchbegriff wird unter Anderem das durchschnittli-
che monatliche Suchvolumen ausgewiesen sowie die Starke der
Konkurrenz - und ein Gebotsvorschlag, falls man den jeweiligen
Suchbegriff per AdWords bewerben méchte. Es gilt grundsatz-
lich: Je hoher das empfohlene Gebot, umso hoher auch die Ver-

dienstchancen.

35




Seiteneigene Suchmaschinen

Neue Erkenntnisse kann auch die Analyse der Website-eigenen
Suchmaschine liefern.

Dabei gibt es folgendes zu beriicksichtigen: Diese Suchmaschine
wird aus zwei Griinden benutzt, genauer: von zwei verschiede-
nen Benutzergruppen.

Einerseits von Internet-Nutzern, die Informationen nicht auf
Anhieb finden und darum auf die Suchmaschinen zuriickgrei-
fen. Andererseits scheint es Nutzer zu geben, die prinzipiell am
liebsten mittels dieser seiteneigenen Suchmaschinen navigieren.

Wichtige Erganzung: Mit der "Analyse der seiteneigenen Such-
maschine" ist nicht die Analyse der Website-Statistik gemeint.
Hier werden zwar auch Suchbegriffe erfasst — aber nur diejeni-
gen Suchbegriffe, iiber die Interessenten bei der Verwendung
"klassischer Suchmaschinen" (wie Google) auf die Website sties-
sen.

Das verfilscht das Bild stark: Es ist hoch wahrscheinlich, dass
Thre Website nicht bei allen moglichen Suchbegriffen in den
Topten der Suchmaschinen erscheint — und man ihre Website
daher unter vielen Suchbegriffen nicht findet. Diese Suchbegrif-
fe erscheinen denn auch nicht in der Website-Statistik — obwohl
sie erheblich wichtiger sein konnen als diejenigen Suchbegriffe,
die in der Statistik auftauchen.
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Keywords-Portfolio festlegen

Nach dem breiten Sammeln moglicher Suchbegriffe gilt es, eine
iiberschaubare Anzahl erfolgsversprechender Suchbegriffe her-
auszufiltern (da meist mehr Keywords vorhanden sind, als rea-
listischerweise vermarktet werden konnen).

Das so eingegrenzte "Suchbegriff-Portfolio" reprisentiert die
"Hausmacht", die im Internet erobert werden soll.
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Hierbei lassen sich grundsitzlich vier Kategorien von Suchbe-
griffen unterscheiden (die nicht in "reiner Form" existieren,

sondern ineinander iiberfliessen).

Suchbegrift-
Kategorie

Such-
haufigkeit

Online-
konkur-
renz

Bewertung

"Die Uberflie-
ger"

Hoch

Hoch

Je ofter Suchbe-
griffe nachgefragt
werden, umso
hoher in der Re-
gel die Konkur-
renz — und umso
schwieriger die
Gewinn bringen-
de Vermarktung.

"Die Idealen"

Hoch

Gering

Der Idealfall. Lei-
der gilt: Je spezi-
fischer ein Such-
begriffe, umso
geringer in der
Regel die Nach-
frage. Als Opti-
mum muss daher
oft gelten: Mittle-
re Nachfrage bei
geringer bis mitt-
lerer Konkur-
renz.

"Die Uninter-
essanten"

Gering

Hoch

Der "Worst
Case": Starke
Konkurrenz bei
geringer Nach-
frage. Suchbe-
griffe dieser Art
sollten nach
Moglichkeit nicht
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ins Portfolio auf-
genommen wer-
den.

"Die Ergianzer"

Gering

Gering

Suchbegriffe, die
wenig nachge-
fragt werden,
konnen bei gerin-
ger Konkurrenz
interessant sein —
weil sie sich oft
mit niedrigen
Kosten vermark-
ten lassen.
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Ausschnitt aus einem Suchbegriff-Portfolio

Such-
Kategorie haufig- Online-
"Akquise" keit Konkurrenz

Rot: "Uberflieger”
Griin: "Ideale"
Blau: "Erganzer"
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"Shortneck" versus "Longtail"

Suchbegriffe werden beurteilt anhand der beiden grundsatzli-
chen Messgrossen "Suchintensitat/-volumen” und "Starke der
Onlinekonkurrenz”.

Ideal sind — wie weiter oben festgestellt — Suchbegriffe, die oft
eingetippt werden und um die wenige Websites kaimpfen (hohe
Suchintensitit und geringe Onlinekonkurrenz). Da solche Such-
begriffe in der Praxis selten vorkommen, legt man sich meist auf
eine der beiden folgenden Strategien fest.

"Shortneck". Motto: "Weniger ist mehr". Hierbei schopft man
mit wenigen, stark nachgefragten und oft auch stark umkampf-
ten Suchbegriffen einen Grossteil der Nachfrage ab.

"Longtail" (zu deutsch: "Rattenschwanz"). Motto: "Kleinvieh
macht auch Mist". Hierbei setzt man auf eine Vielzahl schwach
nachgefragter Suchbegriffe, die wenig Konkurrenz haben und
sich darum gewinnbringend vermarkten lassen.

Was in einem Ladengeschift undenkbar ware, entpuppt sich im
Internet oft als lukrativer Umsatzbringer: Produkte, fiir die sich
nur ein Bruchteil der Kaufer interessiert — diese lassen sich
moglicherweise im Web gewinnbringend verkaufen. Amazon
beispielsweise setzt erfolgreich auf Longtail. Im Gegensatz zu
herkommlichen Gross-Buchhandlungen, die selten mehr als
100'000 Titel fithren, hat der Internet-Buchhéindler ganze 2.9
Millionen Titel im Sortiment.

Welche dieser beiden Strategien sich empfiehlt, hangt von der
Geschaftstatigkeit ab. Moglich, sinnvoll und haufig auch folgen-
de Mischform: Eine kleine Auswahl prominenter Suchbegriffe
wird ins Zentrum gestellt (vermarktet per Suchmaschinenopti-
mierung) und mit einer grosseren Anzahl weniger nachgefrag-
ten Suchbegriffe erginzt (die mittels Adwords-Inseraten bewor-
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ben werden).

Hierzu eine Grafik:

Shortneck

Viele

Anzahl Suchlaure

Wenige

Anzahl Suchbegriffe
Wenige Viele

Erlduterung: Eine geringe Anzahl von Suchbegriffen erzeugt
viele Suchldufe (wird also bei Google oft eingetippt: der
"Shortneck"), eine grosse Anzahl von Suchbegriffen erzeugt je-
der fiir sich nur wenige Suchldufe (der "Longtail").
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Trefferlisten einbeziehen

Man sollte vor der definitiven Auswahl der Suchbegriffe stets
priifen, in welchem Trefferumfeld sie sich befinden.

Dazu untersucht man jeweils die erste Trefferseite. Erfolgreich
wird ein Suchbegriff dann sein, wenn die hier eingeblendeten
Websites direkte Konkurrenten sind oder sein konnten...

...und wenn viele Textinserate eingeblendet sind (bei Google:
"AdWords"). Denn Unternehmen schalten nur dann solche In-
serate, wenn es sich auszahlt — wenn fiir den jeweiligen Suchbe-
griff also ein Markt existiert.

Die Anzahl eingeblendeter Inserate kann aber gerade bei Mehr-

wort-Begriffen in die Irre fiihren: Inserate werden oft auch dann
eingeblendet, wenn keine genaue Ubereinstimmung mit dem je-
weils eingetippten Suchbegriff vorliegt.

Naheres im Anhang, unter "Trefferlisten-Beurteilung: eine
Ubersicht".
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Bespiel-Resultateseite mit
schlechter Trefferrelevanz

Web Bilder Groups Mews Mehr»

Goc )gle rechiTge ErT e

Suche: @ DasWeb O Seiten auf Deutsch O Seiten aus der Schweiz

Web

Microsoft lanciert Frontpage-Nachfolger - PClipp.ch - News

Der neue Web-Editar van Microsoft soll kompatibler zu den geltenden YWWWWY-Standards sein.
wrwew . pctipp. chinews/35319/microsoft_lanciert_frontpage_nachfolger html - 41k - 5. Aug.
2007 - Im Cache - Ahnliche Seiten

Livenet.ch - Nachfolger fir die Bobo-Vampire®?

Zirich. Trotz dern DJ Bobo-Flop will das Schweizer Fernsehen beim nachsten Eurovision
Song Contest 2008 in Serbien teilnehmen.

weiw, livenet. chivmindex. php/Diarticle/d7B/38327/ - 3k - Im Cache - Ahnliche Seiten

GBASE | Helldorado: Desperados-Nachfolger angespielt | GLOBAL | NEWS
Helldorado: Desperados-Nachfolger angespielt Unter einerm "flotten Dreier” hatte sich Markus
sicherlich etwas anderes vorgestellt. ..

wriew . gbase. chiglobal/news/Helldorado:_Desperados-Nachfolger_angespielt/S842/32087 html
- 87k - Im Cache - Ahnliche Seiten

Katalog:

lch suche:. Mehr Suchméglichkeiten - Sitemap | Druckversion - Diese Seite empfehlen -
Buchvernissage 2006 - Bilanz des Bullinger-Jahres ...

wirw der-nachfolger chicontent/eB61/index_ger html - 17k - Im Cache - Ahnliche Seiten

» Robosapien V2 + Nachfolger - futurebytes.ch - Trendmagazin ...

An der E3 wurde auch der Robogapien 2 prasentien. Der mittlerweile beste Freund des
Mannes kann gich nun hinlegen, selbststandig wieder aufstehen, ...

weew futurebytes. ch/nicht-alltaeglich-futurebytes/robosapien~2-nachfolger 2110/ - 58k - 5.
Aug. 2007 - Im Cache - Ahnliche Seiten

Es sollen Unternehmer angesprochen werden, die eine Nachfol-
gelosung ins Auge fassen.

Der Suchbegriff "Nachfolger" ergibt aber hauptsichlich

Suchtreffer, die offensichtlich nicht in dieses thematische Um-
feld passen.
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Bespiel-Resultateseite mit
guter Trefferrelevanz

Web Bilder Groups Mews Mehr»

Gougle (S ) St

Suche: @ Daseb O Seiten auf Deutsch © Seiten aus der Schweiz

Webh
Nachfolge

wnnwy. ExecuTRACK de/Nachfolge_Planung  Die web-basierte Softwareldsung fir lhre Machfolgeplanung

Machfolgeregelung

ww changesupport.ch Kontinuitat und Erfolg im Untermehmen sicherstellen

Nachfolge - Wikipedia

Nachfolge bezeichnet. die Rechtsnachfolge, z. B. in Beruf, Amt, Familie; siehe Uher‘[ragung,
.. Wiktionary: Nachfolge — Bedeutungserklarungen, Waortherkuntt, ...

de wikipedia argfwikifNachfelge - 13k - Im Cache - Ahnliche Seiten

4-deal . Unternehmensnachfolge = Nachfolger suchen

(200566-070627-01) Untermehrmensverkaufi-beteiligung, Nachfolger gesucht - Realisierttes
Know How vollstandig oder teilweise zu verkaufen: Wie plant und baut ...

wwr 4-deal. de/sub-unternehmensnachfolge-nachfolge-nachfolger. htm - 48k -

I Cache - Ahnliche Seiten

Grinderstadt - Nachfolge

Es ist keineswegs leichter, ein bereits bestehendes Unternehmen zu dbernehmen, als ein
neues zu grinden. In mancher Hingicht ist es geradezu umgekehrt: Bei ...

waewr. gruenderstadt. de/Infopark/nachfelge html - 98k - 4. Aug. 2007 -

Im Cache - Ahnliche Seiten

SWC - Swiss Yenture Club - wir tun was fur die KU

Das SWC Metzwerk fiir Nachfolge und %R erbringt folgende Leistungen: ... Weitere
nachgelagerte Leistungen wie Assessments von Nachfolge- und ...

wennwy, swiss-venture-club, chidedifer_und_nachfolge_content---1--1082 htrl - 28k -
Im Cache - Ahnliche Seiten

Leicht variiert ("Nachfolge" anstatt "Nachfolger"), stimmt die
Trefferseite wesentlich zuversichtlicher: Alle Topten-Treffer
passen genau zum Zielpublikum.

Wie bereits besprochen, kénnen minimale Anderungen einen

markanten Unterschied ausmachen. "Nachfolger" eignet sich im
vorliegenden Fall ganz und gar nicht als Suchbegriff — streicht

45



man aber den letzten Buchstaben, ergibt sich "Nachfolge" und
damit ein hochinteressanter, potentiell profitabler Suchbegriff.

Testlauf mittels Suchmaschinen-Inseraten

Wie bereits ausgefiihrt, ist es nicht einfach, die Suchbe-
griff-Nachfrage zu evaluieren. Auf die Angaben der Suchmaschi-
nen-Betreiber alleine kann man sich meist nicht verlassen, weil
oft nur die Nachfrage des Vormonats ausgewiesen wird.

Eine aussagekriftige, aber aufwendige Alternative: Man schaltet
in den Suchmaschinen Textinserate und hinterlegt hier in Frage
kommende Suchbegriffe. Wird einer dieser Suchbegriffe in der
betreffenden Suchmaschine eingetippt, wird das Inserat neben
den Suchtreffern eingeblendet. Die Suchmaschinen protokollie-
ren die Anzahl Einblendungen und die Anzahl Inserate-Klicks.

So kann vorgingig exakt festgestellt werden, wie gross die Nach-
frage nach den einzelnen Suchbegriffen ist. Es gilt: Je langer
man die Anzeigen schaltet, umso reprasentativer werden die Er-
gebnisse.
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Trefferseiten-Beurteilung: eine Ubersicht

Bei der Beurteilung und Auswahl von Keywords empfiehlt es
sich unter anderem, die jeweiligen Trefferseiten zu untersuchen.
Hierzu einige Merkpunkte.

Web Bikder Maps [lews Oroups Coogle sl Mets v

Suche. & Das et T Seiten auf Deutsch T Sanlen aus dor Schweslz k|

Enpabinisse 1- mv.:nu.—.pnlan|:-‘|bn\.m’uuxmmlhlnhn .31 Sekur

6| sushbearitts qut nit?
Advigrds-Oualifie o
Ihr Adtevords- Kok

s ke A

i

iy 1 fisden sischbogr e fmden i

iffe finden - Die lic;

HIML-Vargion
T M, 050 raon deen Hauptsinm dar
v e hindurchfilas sen — abss danrach 6 ..

vauchibemiis-findsn po -

10 0, i RreRm hatien die NchigEn Heyen
T igenan Websits braucht. CRmals It ps g
3N ST w0 O (8T SAC DT e- T

T finden, dis man i das

sywnrds Uni Sushbeqgritte inden
epwords i Ihre Beanche uab Sleigern 50 die
e

1 Viele Suchergebnisse?

Viele Ergebnis-Websites bzw. Suchergebnisse deuten auf viel
Konkurrenz hin, was grundsatzlich gut ist, denn viel Konkurrenz
bedeutet oft: viel Nachfrage (zu viel Konkurrenz ist aber wieder-

um nicht gut, mindestens, was die Suchmaschinen-Optimier-
barkeit betrifft).

2 Mitbewerber in den Topten?

Je mehr direkte Mitbewerber, umso besser. Diese sind meist
nicht zufillig in den Topten anzutreffen, was bedeutet, es konn-
te sich lohnen, ebenfalls prominent sichtbar zu werden. Wenig
direkte Mitbewerber und/oder themenfremde Websites weisen
auf uneindeutige Suchbegriffe hin, meist ein Warnzeichen.
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3 Suchbegriffe in den Treffertiteln?

Deutet oft ebenfalls auf SEO-Tatigkeit hin und zeigt insgesamt,
dass Google Webseiten gefunden hat, die zum Thema passen.
Dieser Punkt eignet sich eher als Ausschlusskriterium: Tritt der
eingegebene Suchbegriff nicht in den Treffertiteln auf, signali-
siert dies oft tiefe SEO-Aktivitat und damit wenig Rentabilitat.

4 Suchbegriffe in den Website-Adressen?
Hier gilt dasselbe wie unter Punkt 3.

5 Bezahlpflichtige Angebote in den Topten?

Gutes und wichtiges Zeichen, insbesondere bei Suchbegriffen,
die kostenpflichtige Leistungen bewerben sollen (auf der gezeig-
ten Trefferseite nicht der Fall: "Suchbegriffe finden" wird erster
weniger oft verwendet der artverwandte Suchlauf "Keyword
Analyse" — hier hat’s bezahlpflichtige Angebote —, zweitens tippt
"Suchbegriffe finden" wohl eher jemand ein, der selber recher-
chieren will).

6 AdWords eingeblendet?

Google AdWords-Textanzeigen kosten, und was kostet, wird ins-
gesamt nur eingesetzt, wenn sich damit Geld verdienen lisst. Je
mehr Adwords-Anzeigen Google einblendet, umso rentabler
meist der jeweilige Suchbegriff. Es gilt allerdings zu bedenken:
Viele Adwords-Nutzer stellen ihre Kampagnen so ein, dass An-
zeigen auch dann eingeblendet werden, wenn sie nicht wirklich
genau zum jeweiligen Business passen (wichtig ist darum auch
zu beachten, ob die eingeblendeten Adwords thematisch
passen). Dennoch oder gerade darum auch hier der Um-
kehrschluss: Werden bei einem Suchbegriff keine Adwords-An-
zeigen eingeblendet, ist das ein Warnzeichen.

48



Muster-Keywordanalysen, kommentiert

Nachfolgend einige kommentierte Ausziige aus Keywordanaly-
sen, die ich im Kundenauftrag durchfiihrte.

Kunde: Zeitmanagement-Fachmagazin

Erforderlich war eine Ubersicht der relevanten Keywords in ver-
schiedenen Themenbereichen. Es wird deutlich sichtbar: Je all-
gemeiner die Keywords, umso mehr Nachfrage. Die "spannen-
den Keywords" hier inbesondere diejenigen, bei denen sich
Nachfragemenge und Konkretisierungsgrad die Waage halten.
Etwa: "aufraumen tipps" oder "wohnung aufraumen".

Suchbegriffe des Nach-
Themas "Ordnung" frage,
monat-
lich
ordnung 165'000
ordnen 90'500
aufriumen 74'000
ausmisten 4'400
schreibtisch aufraumen 1'900
aufriumer 1'300
zum aufriumen 1'300
ordnung halten 1300
biiro ordnung 880
ordnung schaffen 880
aufrdumen tipps 720
aufraeumen 590
wohnung aufriumen 480
schreibtisch ordnung 480
haushalt ordnung 480
fotos ordnen 480
richtig aufraumen 390
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beim aufrdumen 320
chaos und ordnung 320
ordnung machen 140
alphanumerische ord- 140
nung

kabel ordnen 140
werkzeug ordnung 91
insolvenz ordnung 91
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Kunde: Gastronomie-Unternehmen

Der Kunde wollte seine Restaurants in der Schweizer Haupt-
stadt Bern besser auslasten. Die Keyword-Analyse ergab eine
Vielzahl bislang nicht bekannter Suchbegriffe — die anschlies-
send bei der Suchmaschinenwerbung erfolgreich eingesetzt wur-
den.

Hinweis: Keyword-Analysen konnen auf unterschiedliche Weise
aufbereitet und unterschiedlich detailliert vorgenommen wer-
den. Hler habe ich eine Spalte "Bemerkungen" mit eingebaut,
um einzelne Suchbegriffe kommentieren zu konnen.

Suchbegrii-Gruppen und Hachirage Relevanz fir Akiveller | Bemerkungen
Einzel-Suchbegriffe google.ch ihre Geschafts- | Rang Zur Analyse
Tétigkeit

Essen Bem

[top restaurants bern] Gering sehr hoch F:] -

[zpezielle restawrarts bern] Gering sehr hoch 29 -

[gute restauranis bern] Ferng sefr hioch - -

[gourmet restaurants bern] Gering sehr hioch T2 Tmmer Einzahl und Mehrzahl
prifen

[gourmet restaurant bern] Gering sehr hoch o -

[bern e==en] Gering hoch 29 -

[romarfisches restaurart bern] Ferng hoch 20 -

[romartizche restaurants bern] Gering Foch 18 -

[restawrarts inhern] Gering Foch k3| Auch mit unvallztandigen
Suchsitzen analysieren

[restaurants bern] Gering hoch 17 -

[restaurant in bern] Ferng hoch K| -

[restaurart bern] Gering Foch 1 -

[restaurart bern stack] Gering Foch k] -

[oastro hern] Gering Foch - -

[ez=en bern] Gering Foch - -

[bern gaskonomie] Gering Foch 1B -
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Kunde: Biotech-Unternehmen

Die Keyword-Analyse diente dazu, in Frage kommende Key-
word-Gruppen zu identifizieren — um auf deren Grundlage die
Website kundengerecht strukturieren zu konnen. Die Haufigkeit
der Keyword-Nachfragen zu kennen, half zudem beim Erstellen
des Webtextes und unterstiitzte die Suchmaschinenoptimie-
rung.

Hinweis: Keyword-Analysen konnen mittlerweile auch in hochs-
pezifischen Themenumfeldern niitzlich sein — Suchmaschinen
haben sich hier ebenfalls als Recheche-Instrument etabliert.

Subkategorien Suchbegriffe Nachfrage

Durchschnittliche
Anzahl Such-Anfragen
pro Monat und bei
google.ch, bei genauer
Ubereinstimmung;
innerhalb der Kategorie
absteigend sortiert

Gattungsbegriffe: Plasmaproteine plasma prote 1300

260

91

22

Gattungsbegriffe: Immuntherapeutika 590

320

28

28

22

Gattungsbegriffe: Monoklonale AntikSrper 149

140

110
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Anwendungsbereiche: Antikdrpermangel 1600

.;-. Srapie .
—y "mange 260

ange 170

' .;-. L : =

nfikorper herapie 73
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Kunde: Kinder-Buchladen

Der Kunde plante, seinen gut laufenden Laden stiarker auch aufs
Internet auszurichten und einen Onlineshop zu eréffnen. Die
Keyword-Analyse zeigte auf, welche Shopstruktur sich hierzu
anbot und welche Suchbegriffe beworben werden konnten.

Hinweis: Keyword-Analysen sind immer auch "Online-Markt-
forschung", die Analysen lassen sich mit weiteren Marktabkla-
rungen kombinieren und so vertiefen.

Kinderbhiucher {Kinder ab 5). Hirweis: ,Geschichten” hab ich hierhin genommen, sinnvall
Yermerk im Landeseiten-Text, dass auch ,Geschichten fir Kleinere" mit Link auf Landeseite
daselbst Interessant auch, Wikipedia: MWahrend der Umsatz mit Kinder- und Jugendhichern im
ersten Halbjahr 2009 um 24 Prozent gegendber dem Warjahr stieq, prognostiziert die Stitung
Lesen, dass jedes zweite Kind keine Bdcher geschenkt hekomme und nie vorgelesen bekame.
Daher wird angenommen, dass diese Literatur verstarkt wvon Emvachsenen gelesen werde (zZ.B.
Harry Fotter oder Fantasy-Romane) und sich nur scheinbar an Jugendliche richte. Die Verlage
wallen vermehrt von der deutlich umsatzstarkeren Zielgruppe der Envachsenen profitieren und
grinden dazu Imprints fir 50 genannte "All-Age-Blcher. = Macht dieses Segment noch
wichtiger und den erfardetlichen Aufwand noch lohnenswerter.

KEYWORD BEMERKUNGEN

kindergeschichten -

kindericher -

kindethlcher zurm vorlesen Ssorlesen” baw,  Zum Yorlesen” kommt

immer wigdar var, empfiehlt sich
prominent in den Texten einzubauen, auf
allen miglichen Seiten inklusive
Startzeite. Wichtiger Gualifyer.

kindergeschichten zum vorlesen

lustige kindergeschichten LLustiofe” kormmt immer wigder var,
empfiehlt sich prominent in den Texten
einzubauen, auf allen maglichen Seiten
inklusive Startseite. Wichtiger Qualifyar.

geschichten zum varlesen -

geschichten zum nachdenken -

lustige geschichten

geschichen fur kinder LJFar Kinder kommt immer waeder war,
empfiehlt sich prominent in den Texten
einzubauen, auf allen maglichen Seiten
inklusive Startseite. Wichtiger Qualifyar.
Gilt auch fir  Jugendliche".
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Kunde: Transportdienst

Organisationsprinzip dieser Keyword-Analyse: ich untersuchte
die beiden wesentlichen Beurteilungskriterieren "Nachfrage"
(wie oft wird gesucht) und "Relevanz" (wie gut passen die einzel-
nen Suchbegriffe zum Kundenunternehmen).

Die verwendeten Keywords zu kennen und den einzelnen Ent-
scheidungs-Etappen zuordnen zu kénnen, ist mehrfach niitzlich.
So lassen sich beispielsweise kundenspezifische und damit wirk-
samere Webseiten entwickeln oder zielgerichtete Werbemass-
nahmen realisieren.

Suchbegriff-Gruppe und Machfrage Rang heute Vermarktungspotential
Suchbegrifie
Legende: Durchschnitifiche | Bei googla.ch
Anzahl Such-
Spezialthemen-Suchbegriffe | Anfragen pro
{mur in der Monat in dar
deutschsprachigen Analysa Schweiz, bei
markiert} exakier
Obareinstimmung
der Suchbagrifi-
Formulignung
Management
1. fiotenmanagemant 390 Hohe Relevanz, hohe Nachfrage
2. fuhrparkmanagement 320 Hohe Belevanz. hohe Nachfrage
3 fuhrpark management 210 Hoheo Relevanz, mitera Nachfrage
4. fahrzeugfloite 110 Geringe Relevanz. mittlere Machfrage
5 flotten managemeant 73 - Hoheo Relevanz. mitlera Nachfrage
6. flottanlosungen 22 20 Geringe Relevanz, geringa Machirage
7. flotteniosung 12 - Geringe Relevanz, gerings Machirage
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Kunde: Horgerite-Kette

Der Kaufprozess setzt sich aus unterschiedlichen Phasen zusam-
men, in denen unterschiedliche Keywords verwendet werden.
Man spricht auch vom "Verkaufstrichter", in den man oben viele
Interessenten einsteigen lassen muss, damit unten genug Kun-
den entstehen.

(wusste nicht, dass
mich betreffend)

da was flr mich?)

was gibt's alles?)

(was genau fiir
mich am besten?)

. (wo+wie

kaufen? was danach?)

Kundenproblem: “Ich Keywords Nachfrage  Aktueller
will erfahren, ob mit bei Rang
meinem Gehor alles in google.ch,  Den lhre
Ordnung ist” monatlich.  Website bei
Die daraus resultierenden google.ch
Keyword-Gruppen: belegt
Haren ohr 2400 -

héren 480 -

ohren 260 -

gehor 170 -
Horprobleme schwerhorigkeit 110 23

(vielleicht ist horverlust 58 -

schwerharig 28 =
Hartest hortest 260 73
Ohrenarzt ohrenarzt 590 -
Akustiker akustiker 110 -

horgerateakustiker 9
Horberatung horberatung 73 2

horgerite beratung 22 172
Hortest+Art hortest online 170 -

online hortest 9 -

gratis hortest 36 79
Hartest+Ort hortest luzemn 16 -

hortest ziirich 16 -
Ohrenarzt+Ort ohrenarzt bern 46 -

ohrenarzt basel 36 -
Hérberatung+Ort horberatung basel 58 114
Horberatungs-Anbieter amplifon 480 -

neuroth 210 -

elsaesser 170 -

beltone 73 1

beltone horberatung 73 1
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