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Professionelle Suchmaschinenoptimierung

Hiibsch machen fir Google

| Alexandra Rebernig

Search Engine Optimization (SEO) gewinnt zunehmend an Bedeutung. Die schinste Praxis-
homepage ist nichts wert, wenn sie nicht von potenziellen Patienten gefunden wird. Daher
bildet SEO einen wesentlichen Teil des Praxismarketings. Fiir die Suche nach einem passenden
Arzt nutzen bereits 37 Prozent der Deutschen das Internet und seine Suchmaschinen.! Unter
.SEQ" versteht man eine Dienstleistung im Bereich Internetmarketing, die Sie dabei unter-
stuitzt, Ihre Praxishomepage so zu listen, dass sie sich bei einer Suchanfrage liber eine Such-

maschine unter den ersten genannten Websites befindet.

och vor einigen Jahren war
SEO kaum ein Thema, eine
Internetrecherche erbrachte

eine Ubersichtliche Anzahl von Ergeb-
nissen. Doch das hat sich geédndert.
Gibt man heute beispielsweise bei
Google den Begriff ,Zahnarzt" ein, so
erhilt man 24,8 Millionen Treffer. Der
unfassbar starke Anstieg an Websites
in den vergangenen Jahren lber alle
Branchen hinweg macht es erforder-
lich, neue Wege zu beschreiten, um eine
Top-Ten-Platzierung lhrer Website bei
relevanten Suchbegriffen zu erreichen.
Ihre Praxishomepage sollte so gestal-
tet werden, dass Suchmaschinen sie
als wichtig einstufen und ihren Nut-
zern prasentieren moéchten. Zur erfor-
derlichen Optimierung lhrer Home-
page und lhres Rankings empfiehlt es
sich, auf professionelle Hilfe durch
Agenturen zuriickzugreifen.

So umkdmpft der Markt innerhalb der
Suchmaschinen ist, existiert ein Wett-
bewerb zwischen ihnen praktisch nicht.
Google besitzt in Deutschland einen
Marktanteil von 96 Prozent.? Daher
werden die nachfolgenden Tipps zur
Suchmaschinenoptimierung am Bei-
spiel von Google vorgestellt.

SEM als fester Bestandteil

des Praxismarketings

Im Jahr 2011 beliefen sich die Aus-
gaben fiir Suchmaschinenmarketing

(SEM) in Deutschland auf rund zwei
Milliarden Euro® — wobei unter ,Such-
maschinenmarketing” die beiden Be-
griffe ,Suchmaschinenoptimierung”
(SEO) und ,Suchmaschinenwerbung"
(SEA ,Search Engine Advertising") zu-
sammengefasst werden.

SEA ist der Kauf von kostenpflich-
tigen Anzeigen bei Suchmaschinen.
Diese werblichen Suchergebnisse wer-
den themenrelevant liber und rechts
neben den organischen Treffern an-
gezeigt. Je nach Position sind diese
Anzeigen unterschiedlich teuer. Im
Rahmen neuester Eye-Tracking-Stu-
dien, bei denen der Blickverlauf von
Usern aufgezeichnet wird, zeigte sich,
dass die Anzeigen in der rechten
Sidebar bei Google von fast 80 Pro-
zent der Probanten ignoriert wurden.*
Werbeanzeigen direkt liber den orga-
nischen Suchbegriffen wurden hinge-
gen von 90 Prozent der Nutzer wahr-
genommen und sollten daher eher ge-
bucht werden. Unmittelbar nachdem
Sie die Entscheidung fiir eine Anzeige
getroffen haben, ist diese in der Such-
maschine zu sehen. SEA-MaBnahmen
sind aber meist kurzfristiger Art, denn
sobald das eingesetzte Budget ver-
braucht ist, wird die Anzeige wieder
entfernt.

Das Ziel von SEO hingegen ist ein
besseres Ranking innerhalb der orga-
nischen Suchergebnisse. SEOQ ist und

muss langfristig angelegt sein, da viele
der zugehorigen MaBnahmen erst nach
Monaten Wirkung zeigen, sich aber
auch dann noch positiv auf lhr Ran-
king auswirken, wenn sie schon lange
ausgelaufen sind. AuBerdem werden
die Kriterien fiir die Einstufung in
regelmdBigen Abstinden von Google
weiterentwickelt, um User optimal zu
bedienen. Daher muss SEO als dauer-
hafter Prozess gesehen und stindig
wiederholt sowie aktualisiert werden,
um ein hohes Ranking (iber die Zeit
zu erreichen und zu halten.

Keywords als ,Schliissel"

zum Erfolg

Bei der Suchmaschinenoptimierung
unterscheidet man grundsatzlich zwi-
schen On-Page- und Off-Page-Opti-
mierung. Die On-Page-Optimierung
greift bei der Gestaltung der eigenen
Praxishomepage. Es gibt viele Aspekte,
die beriicksichtigt werden sollten,
um lhre Homepage ,suchmaschinen-
freundlich" zu gestalten. Beispiels-
weise sollte flr jeden aus lhrer Sicht
wichtigen Suchbegriff eine separate
Seite entwickelt werden. Schaffen Sie
hochwertige Inhalte und fiigen Sie das
Keyword in Titel und Text der entspre-
chenden Seite ein. Eine Mdglichkeit
besteht darin, jeweils eine Seite fiir
die wichtigsten Krankheitssymptome
und Diagnosen zu erstellen und dort
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die von Ihnen entsprechend angebote-
nen Behandlungsmethoden zu nennen.
Der Startschuss fiir die On-Page-Op-
timierung fallt bereits vor der Erstel-
lung der Homepage. Hier sind vorab
alle Elemente ,SEO-freundlich” zu ge-
stalten, um den spdteren Aufwand in
Grenzen zu halten. Fiir optimale Ergeb-
nisse beginnen Sie noch einen Schritt
friiher: bei der Wahl |hrer Webadresse.
Diese sollte die wichtigsten Keywords
enthalten und mdoglichst klar be-
schreibend formuliert, aber dennoch
nicht zu lang sein - wie beispiels-
weise www.zahnarzt-mustermann-
frankfurt.de. Die Wahl der wichtigs-
ten Suchbegriffe sollte gewissenhaft
durchgefiihrt werden. Recherchieren
Sie vorher im Internet, welches die
Keywords sind, liber die ein Besucher
mit groBer Wahrscheinlichkeit auf
Ihre Website kommen kdnnte. Wah-
len Sie aber nicht nur Suchbegriffe,
die bei Google hart umkdmpft sind.
Schauen Sie, nach welchen Wortern
oder Wortkombinationen in Ihrem Be-
reich am haufigsten gesucht wird. Kos-
tenlos kdnnen Sie einen Check samtli-
cher Wérter mit dem Google-AdWords-
Tool vornehmen (https://adwords.goo-
gle.com/o/KeywordTool).

Robots durchqueren das Netz

Robots lesen und durchsuchen (,craw-
len") Websites und deren Inhalte. Fast
ausschlieBlich sind fiir diese Robots
HTML-Codes interessant. Die Inhalte
einer Homepage werden kategorisiert
und eingeordnet. Um herauszufinden,
welche Inhalte oder Websites zu einer
Suche passen, werden die Kriterien fiir
das Ranking genutzt: Wortdichte, Her-
vorhebungen, externe Links, aber auch
Sprache und Rechtschreibung (viele
Fehler deuten auf schlechte Qualitat
hin). Je nach Qualitat des Auftritts
vergibt die Suchmaschine danach ein
Ranking, bei Google ,Pagerank” ge-
nannt. Versuchen Sie nicht, die Ro-
bots der Suchmaschinen auszutrick-
sen. Suchbegriffe hundertfach im
HTML-Code Ihrer Homepage zu ver-
stecken, um iber die Haufigkeit des
Suchwortes bei Google mehr Relevanz
zu bekommen, flihrt oftmals zu emp-
findlichen Strafen. So entfernt Google
bei einem zu ahndenden VerstoB lhre
Homepage aus dem Index, womit sie

uber diesen Weg nicht mehr zu finden
ist. Geschehen bei einem der gréBten
Autohersteller weltweit: BMW.

Tipps zur SEO-Optimierung lhrer
Praxishomepage im Detail

Die Startseite hat innerhalb einer
Praxishomepage das hdchste Gewicht
fiir Suchmaschinen. Verzichten Sie auf
Intro-Pages, denn diese sind schadlich
fiir SEO. Um die Aufmerksamkeit von
Suchmaschinen zu wecken, ist eine
gewisse Textmenge auf der Startseite
von Vorteil, sofern darin die wichti-
gen Keywords vorkommen. Oftmals
sind Startseiten zu textarm, zeigen
moglicherweise nur ein Bild des Pra-
xisteams oder des Empfangsbereiches.
Achten Sie beim Formulieren auf den
Lesefluss: Durch Ubertrieben haufige
Benutzung von Keywords entstehen
oft ,sperrige” Texte. Liefern Sie regel-
maBig frische Inhalte, denn dies ist
fiir ein hoheres Ranking wichtig. Ne-
ben den Texten sollten auch die Bilder
fiir Suchmaschinen optimiert werden.
Fligen Sie dem jeweiligen Bild einen
sogenannten Alt-Text hinzu, in dem
die gewiinschten Suchbegriffe vor-
kommen. Der Seitentitel sollte eben-
falls die wichtigsten Keywords be-
inhalten. Wenn eine Website zum
Beispiel fir ,Zahnarzt Frankfurt" ge-
funden werden mochte, sollten die
beiden Worter ,Zahnarzt" und ,Frank-
furt" im Seitentitel vorkommen. Das
erstgenannte Keyword hat dabei mehr
Gewicht. Eine Mdglichkeit, um auf die
Optik des Suchergebnisses innerhalb
von Google Einfluss zu nehmen, ist die
Meta-Description. Sie hat allerdings
keine Verbesserung lhres Rankings zum
Ziel, sondern wurde entwickelt, um
in Verzeichnissen oder Suchmaschinen
als erlauternder Textauszug unter dem
Suchergebnis angezeigt zu werden.
Insgesamt sollte die Meta-Description
140 Zeichen lang sein, da dies die per-
fekte Lange fiir die zwei zur Verfiigung
stehenden Zeilen innerhalb des Such-
ergebnisses ist. Keywords sollten auch
darin vorkommen, da sie bei Suchtref-
fern ,fett" dargestellt werden und so-
mit Aufmerksamkeit generieren. Die
Integration von Blogs in lhre Web-
site sowie Social-Media-Aktivitdten
konnen zusatzlich das Ranking lhrer
Praxishomepage verbessern.

Bilden Sie Netzwerke

fiir den Off-Page-SEO-Erfolg

Fir die Off-Page-Optimierung emp-
fiehlt sich der Aufbau eines guten Link-
netzwerks, denn Suchmaschinen be-
werten Seiten als besonders wichtig,
wenn viele Links auf sie verweisen.
Sie kdénnen mit Partnerpraxen einen
Linkaustausch durchfiihren, indem in
einem Verzeichnis auf deren Home-
page ein Link zu lhrer Praxis gesetzt
wird. Im Gegenzug verlinken Sie lhren
Auftritt mit dem der Partnerpraxis. Des
Weiteren besteht die Mdglichkeit, Be-
treiber von umfangreicheren Websites
dafiir zu bezahlen, dass sie einen Link
zu lhrer Homepage setzen. Wichtig ist
neben der reinen Anzahl an verweisen-
den Links ihre Qualitdt. Diese ergibt
sich aus dem Ranking der Seite, von
der aus auf lhren Auftritt verwiesen
wird.

Bitten Sie zunichst Freunde, Kolle-
gen oder Lieferanten, die eine eigene
Homepage besitzen, einen Link zu lhrer
Website zu setzen. Tragen Sie sich zu-
sitzlich in Arzteverzeichnisse ein und
verlinken Sie diese Eintrdge mit Ihrer
Homepage.

Verstarktes Augenmerk

auf lokale Websites richten

SEQ ist ein Prozess, der sich stdndig
neuen Gegebenheiten anpassen muss.
Erst vor wenigen Monaten hat Google
die Kriterien fiir die Rankingplatzie-
rungen einschneidend gedndert. Mit
dem neuen Update ,Venice" will
Google der regionalen Suche ein
starkeres Gewicht verleihen. So tau-
chen jetzt im organischen Teil des
Index vermehrt lokale, auf dem Auf-
enthaltsort des Users basierende Er-
gebnisse auf. AuBerdem erscheint bei
einigen Suchanfragen wie ,Zahnarzt”
vor den organischen Suchergebnis-
sen auf der ersten Seite eine Box mit
sieben Google-Places-Ergebnissen, die
sogenannte ,7-packs”-Box, zu Zahn-
arzten in der Nahe des User-Standorts.
Das organische Ranking einer Website
hat allerdings wiederum einen erhebli-
chen Einfluss auf das Ranking inner-
halb der ,7-packs” Um in dieser Box
gelistet zu werden, miissen Sie einen
Google-Places-Eintrag erstellen. Falls
Sie bei Google im organischen Index
auf Platz eins liegen, ist es nicht



ratsam, dies zu tun, weil Sie dadurch nur noch in den
.7-packs” ranken und wahrscheinlich lhre organische
Platzierung verlieren. Ist Ihr Internetauftritt nicht
unter den Top-20-Suchergebnissen zu finden, kann
Ihre Praxis durch einen Eintrag in den ,7-packs" auf
Seite eins angezeigt werden, und dies ohne gréBere
Ausgaben fiir SEQ.

Optimieren Sie fiir lhre Patienten

Haben Sie sich fiir SEM entschieden, sollte ein Repor-
ting der Ergebnisse durchgefiihrt werden. Priifen Sie
in regelm3Bigen Abstanden lhre Position bei Google in
Bezug auf die wichtigsten Keywords und analysieren
Sie die Anzahl von Besuchern Ihrer Homepage. Nur so
kénnen Sie entscheiden, ob es sinnvoll ist, weiter in
Suchmaschinenmarketing zu investieren.

Auch wenn SEO ein endloser Prozess ist und aufgrund
der steigenden Konkurrenz um vordere Platzierungen
immer schwieriger wird, sollten Sie wissen, wie eine
Website aus Sicht der Suchmaschinen gesehen wird.
Nur mit solcher Kenntnis lassen sich relevante Inhalte
fiir Mensch und Maschine gleichermaBen lesbar ma-
chen, und nur so kdnnen Sie die vielfaltigen Mdglich-
keiten, die eine eigene Praxishomepage bietet, nutzen.
Trotz der angefiihrten Tipps zur Suchmaschinenopti-
mierung bleiben aber die Einflussmdglichkeiten be-
grenzt. Uberzeugen Sie mit gutem und interessantem
Content - und schon werden Sie automatisch im Ran-
king eine vordere Position einnehmen. Bieten Sie lhren
Patienten Service und Information, sodass sie blei-
ben, von sich aus wiederkommen und freiwillig Wer-
bung fiir lhre Praxishomepage betreiben. Optimieren
Sie nicht fiir Suchmaschinen, sondern fiir lhre Pa-
tienten.
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