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Vorwort
Bei diesem Buch haben wir auf folgende Themenschwerpunkte und
Prinzipien geachtet:

Praxisbezug

Seitenlange Erklarungen zu Google-Algorithmen und
Rankingtheorien langweilen Leser im Allgemeinen eher und sind oft
kompliziert. Gefragt ist gerade bei dieser Thematik der Praxisbezug
mit Anleitungen, Tipps, Beispielen, Mustertexten, How-to-do-
Anleitungen und mehr.

Kompaktheit

Kurze und kompakte Erlauterungen sollen dazu beitragen, nicht
iiber Seiten hinweg lesen zu miissen, sondern schnell auf den Punkt
zu kommen, worauf es ankommt und was zu machen ist.

Umsetzbarkeit

Jeder Webshop-Betreiber mochte vor allem mehr Umsatze und
Verkaufe erzielen. Dafiir ist gerade jenes Wissen, das auch sofort
umgesetzt und angewandt werden kann und (sichtbare) Resultate
erzielt, wertvoll. Darum haben wir uns speziell bemiiht.

Content-Fokus

Viele Ratgeber zu dieser Thematik fokussieren vor allem das
Suchmaschinenmarketing. Dieser Ratgeber setzt den Schwerpunkt
eher auf Produktinformationen, -prasentationen und —texte, ohne
dabei das Suchmaschinen-Marketing und andere Bereiche zu



vernachlassigen. Denn wir wissen es alle schon lange zur Geniige:
"Content is King." Machen wir also auch etwas dafiir!

Verstandlichkeit

In einem Bereich, der mit Begriffen wie SEO, Visits und
Keyworddensity gespickt ist, ist Verstandlichkeit nicht immer
einfach zu gewahrleisten. Versucht habe ich es zumindest — und ein
Glossar am Ende des Buches hilft auch. Die meisten Tipps sind mit
nur minimalen Kenntnissen ohne fremde Hilfe anwend- und
umsetzbar.

Nun wiinsche ich Thnen bei der Anwendung und Umsetzung dieser
Tipps und Anregungen viel Erfolg.

Der Autor

Anmerkung

Wenn Sie ab und zu wichtige Hinweise mehrmals finden, sind diese
Wiederholungen beabsichtigt, da viele Leser Biicher dieser Art
erfahrungsgemass auch als Nachschlagewerk nutzen oder nur
auszugsweise lesen. Damit wird sichergestellt, dass auch solche Leser
und Nutzer wichtige Informationen nicht verpassen.

Beachten Sie bitte auch, dass aufgrund der enormen Dynamik von
Veranderungen im und um das Internet Aussagen in diesem Buch in
Bereichen wie Google, Tools, Rankingkriterien und mehr
moglicherweise nicht immer aktuell sind.



Das Buch auf Social Media-Plattformen

Wir freuen uns auf Ihren Besuch auf Facebook und Twitter. Hier
finden Sie News zum Shop-Onlinemarketing, Aktualisierungen von
Buchbeitragen, interessante Quellen und Fachartikel oder konnen
mit anderen Lesern Erfahrungen austauschen.

Facebook: www.facebook.com/onlineshopmarketing

Twitter: www.twitter.com/eshopmarketing


http://www.facebook.com/onlineshopmarketing
http://www.twitter.com/eshopmarketing

Wahl der Empfehlungen und Massnahmen

Sie werden sich von der grossen Menge der Anregungen
moglicherweise etwas erschlagen fiihlen. Folgende Fragen und
Selektionsmoglichkeiten konnen Thnen bei der Wahl der fiir Sie
geeigneten Massnahmen jedoch behilflich sein:

« Was ist fiir Sie mit geringem Zeitaufwand zu realisieren?

« Wo liegen Thre Starken und Ihr Know-how?

« Welche vergleichbaren Massnahmen haben sich in der
Vergangenheit bewahrt?

« Welche finanziellen und zeitlichen Ressourcen stehen Ihnen zur
Verfiigung?

« Was passt zu Ihrem Shopsystem, Ihren Kunden und Ihren
Produkten einerseits und zu Ihren Zielen und Prioritaten
andererseits?

« Welche Schwerpunkte und Prioritaten setzt IThre Konkurrenz?

« Wo zeigen Analysetools (siehe dazu Kapitel ab Seite xxx)
Schwiachen und Defizite?

« Was konnen Sie selber machen, wo brauchen Sie fachmannische
Unterstiitzung (to make or to buy)?

« Was entspricht Ihrer Philosophie und dient Ihren Hauptzielen am
meisten?

« Welches Kunden-Feedback zeigt Verbesserungspotenzial?

Der wichtigste Grundsatz ist: Was ist schnell, mit vertretbarem
Aufwand, ohne oder nur mit tiefen Kosten erreichbar, und wo
bestehen die grossten Chancen fiir gute Resultate — sprich hohere
Umsatze und mehr Kunden?

Wihlen Sie die fiir Sie optimale Strategie



Testen und versuchen Sie gewahlte Moglichkeiten — besonders jene
mit dem Icon "Wichtige Info" gekennzeichneten —, die Sie als
passend betrachten und von denen Sie sich den grossten Erfolg
versprechen. Werten Sie anschlieBend die Resultate und Fortschritte
aus.

In einem zweiten Schritt konzentrieren Sie sich auf einige wenige
Kernaktivititen mit den besten Resultaten und dem geringsten
Zeitaufwand. Bleiben Sie bei diesen kontinuierlich am Ball,
optimieren Sie diese permanent und informieren Sie sich
regelmassig iiber neue Moglichkeiten.

Dies ist ein einfaches, aber pragmatisches Vorgehen. Anfanglich in
die Breite zu gehen schafft Erfahrungswerte, Prasenz und
Breitenwirkung und nachheriges In-die-Tiefe-Gehen Nachhaltigkeit,
Wirksamkeit und die Gewissheit, mit den richtigen Massnahmen die
gewliinschten Resultate zu erzielen.

Das Kapitel ,,Die 10 Schritte zum erfolgreichen Shop“ am Ende des
Buches ist fiir das Erarbeiten einer Strategie mit dem darauf
basierenden Planungs-Tool auf der CD-ROM eine zusitzliche Hilfe.
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Weniger ist auch bei Netzwerken mehr

Wo Keywords iiberall beachtet werden sollten

Online Public Relations

Warum PR fiir Thren Shop ein Muss ist
Erfolgsfaktoren fiir Online-Pressearbeit

Was lesen Thre Kunden und wo halten sie sich auf?
Journalisten und Leser gewinnen

Ideen und Anlasse fiir PR-Meldungen

Die Story und nicht das Produkt zahlt
Themenideen auf einen Blick



Themenmonate initiieren

Erhohung der Reichweite bei PR-Massnahmen
Empfehlenswerte Online-PR-Dienste

Die Headline kann iiber den Erfolg entscheiden
Public Relations mit und in sozialen Netzwerken
Weiterfithrende Links in Pressemitteilungen
Pressemitteilungen mit multimedialen Inhalten
Umfang von Online-Pressemitteilungen

News und relevanten Nutzwert bieten und hervorheben
Vorteile und Starken von Online-Pressediensten
Presseportale haben oft hohe Reichweiten
Presse-Corner fiir Ihren Shop

Angebote im Presse-Corner

Erfolgskontrolle ist auch fiir die PR wichtig

Die Online-Reputation fordert die Kundenloyalitat
Newsrooms — die virtuelle Pressemappe

Tragen Sie Sorge flir [hre Online-Reputation
Moderne Online-PR nimmt an Gesprachen teil
Shoprelevante Zielgruppen einbeziehen
Strukturwandel in der Online-Kommunikation

Aufbau von Backlinks

Weshalb Backlinks wichtig sind

Erlaubt und niitzlich: Linkaufbau mit Linkbaits
Linkbaiting ja, aber mit System und Ganzheitlichkeit
Google mag viele, aber vor allem gute Links
Vorsicht mit zu schnellem Backlink-Aufbau

Von neuen Backlinks mit Google Alerts erfahren
Was macht die Qualitat von Links aus?

Weniger ist mehr: handisch erzeugte Links
Mustertext fiir eine gute Linkanfrage

Bei Google punkten: Linktexte stets variieren
Linksetzung vom Hersteller Threr Produkte



Wikipedia-Eintrage haben Gewicht

Was Google zu Verlinkungen weiss

Text-Link von Power-Netzwerkern kann Wunder wirken
Links in Blogs sind besonders wirksam

Nofollow-Links: Qualitatspflege fiir Backlinks

Mehr Linkqualitat mit AuthorRanking

Was macht die Qualitat eines Links aus?

Webshop-Marketing: Themen im Fokus

Die 10 Schritte zum erfolgreichen Shop
Case Study: Marketingmassnahmen fiir einen Webshop
Contentmarketing fiir Onlineshops in der Praxis

Experten-Interviews

Social Media & Analytics — 7 Tipps zum Erfolg

SEOQ: Vieles gehort in die Hande von Fachleuten
Relevante Inhalte sind die neue Wahrung im Web 2.0
E-Mails — ein powervolles Kommunikationsinstrument
Interne und externe Suche sind fiir den Shoperfolg zentral

SEO- und Onlinemarketing-Tools

Fiir eine genaue Analyse: Google Analytics
Interessante Analysebeispiele mit Google Analytics
Tools zur Rankinganalyse

Wichtige Tools auf einen Blick

Features des Statistik-Tools Piwik

Bewertung von Analyse-Tools

Marketing-Features fiir Onlineshops

Ubersicht von Shopsystemen

Ubersicht und Bewertung von Onlineshop-Features

Onlinemarketing-Glossar



Stichwort- und Literaturverzeichnis

Stichwortverzeichnis
Verzeichnis der Arbeitshilfen und Ubersichtstafeln
Benutzte und weiterfihrende Literatur



SHOPS
VERKAUFSWIRKSAM
EINRICHTEN



Ideal: Schon die Webadresse sagt, was Sie anbieten
Domainnamen, welche das Produkt, den Nutzen oder die
Dienstleistung konkret, treffend, eingangig und klar beschreiben und
schnell und einfach sagen, worin das Angebot besteht, sind wichtig
und hilfreich. Und zwar fiir Suchmaschinen und fiir Kunden, da
einfache und konkrete Shopnamen wesentlich besser im Gedachtnis
haften bleiben und aussagekraftige Shop-Webadressen einen
erheblichen Einfluss auf das Ranking bei Google haben. Zudem
fallen solche Namen auch bei den Suchtreffern schnell auf und sind
somit verkaufsfordernd — auch bei Onlineanzeigen.

Sind populare Produktnamen schon besetzt, konnen Sie diese mit
anderen Begriffen kombinieren bzw. verkaufsfordernde hinzufiigen
(lampenspezialist.de, topfitnesscenter.de, pc-expresssupport.de,
backup-experten.de). Als Beispiele fiir solche Webadressen, die
schon im Namen das Angebot klar kommunizieren und zudem noch
sehr gut merkbar sind, seien genannt: sportschuhe.ch — mitarbeiter-
coaching.de — finanzberatung.com — krimi-buchhandlung.de.

Klare Navigation und Kategorien

Achten Sie beim Erstellen von Kategorien auf aussagekraftige
Bezeichnungen, die von den Kunden verstanden und verwendet
werden und beim Erscheinen in Suchmaschinen eine optimale
Wirkung erzielen. Auch die Genauigkeit oder die Bezeichnungsart
(Markenbezeichnung oder Gattungsbezeichnung) ist gut zu
tiberlegen. So ist die Bezeichnung Haushaltsgerate zu allgemein, die
Bezeichnung oder Bildung von Untergruppen wie Kiiche,
Klimagerate, Reinigung ist besser. Die Navigationsrubriken sind mit
den Abteilungen von Warenhiusern vergleichbar. Kunden wollen
wissen, wo sie was finden.


http://lampenspezialist.de/
http://topfitnesscenter.de/
http://pc-expresssupport.de/
http://backup-experten.de/
http://sportschuhe.ch/
http://mitarbeiter-coaching.de/
http://finanzberatung.com/
http://krimi-buchhandlung.de/

Bei starken Markennamen konnen auch diese Untergruppen bilden.
Das Gesprach mit Kunden ist hier oft ein sehr guter Weg, um
Klarheit zu bekommen. Es gibt Meinungen, dass die Navigation nicht
mehr als sechs Rubriken umfassen sollte, um die Ubersicht fiir den
Besucher zu bewahren. Wo moglich, ist dies sicher gut, doch oft sind
mehr Rubriken unumginglich. Hierfiir eignet sich aus den
Erkenntnissen der Praxis am besten der Top-down-Ansatz, bei dem
die Kategorien so aufgebaut sein sollten, dass die oberen Kategorien
auf die wichtigsten allgemeinen Suchbegriffe abzielen und die
Rubriken mit zunehmender Tiefe spezieller werden.

Wie viele Funktionen braucht Ihr Online-shop?
Onlineshops verfiigen iiber immer mehr Funktionen. Allerdings
leiden darunter oft die Ubersichtlichkeit und intuitive Bedienbarkeit.
(Man spricht dabei auch von Usability.) Doch dem Kunden sind die
einfache Bedienbarkeit und das einfache Sichzurechtfinden
entschieden wichtiger als iiberladene Funktionen und technische
Raffinessen sowie Spielereien, die oft nicht einmal einem wirklichen
Kundenbediirfnis entsprechen. Auch hier gilt die so oft richtige
Regel: Weniger ist mehr. Lassen Sie Thre Besucher die Produkte
entdecken und machen Sie ihnen das Leben nicht mit Dutzenden
von ratselhaften Buttons unnotig schwer. Sie danken es Thnen mit
mehr Bestellungen und mehr Folgebesuchen!

Die Navigation: das Angebot auf einen Blick

Die Navigation sollte das Produktangebot stimmig und mit klaren
Konturen erkennbar abbilden, und zwar in der gesamten Tiefe. Dazu
gehoren interessante Begriffe, Nutzenorientierung und eine
Positionierung mit klarem Profil. Und auch hier ist wichtig: Was
macht Thren Shop einzigartig und besonders, worin unterscheidet er
sich wie von der Konkurrenz?



