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Finden und gefunden werden —
von Google Ranking bis
Website-Optimierung

Nadine Dusberger und Vera Dausinger

Rund vier Milliarden Suchanfragen werden in Deutschland pro Monat generiert. Das
sind pro Internet-Nutzer monatlich rund 107 oder 3,5 pro Tag. Gesucht wird nach fast
allem, Produkten, Preisen, Reisen oder auch Behandlungen. Es wird verglichen und -
gerade bei Produkten - haufig auch direkt gekauft. Umso erstaunlicher ist vor diesem
Hintergrund, dass sich nur rund ein Drittel aller Unternehmen in Deutschland aktiv
damit beschiftigt, wie sie in den Suchergebnissen positioniert sind. Wie entscheidend
dabei die Prasenz der eigenen Website auf der ersten Seite der Suchresultate ist, zeigen
Studien zur Nutzung der Suchmaschinenergebnisse. Wahrend 36 Prozent der Nutzer
das oberste Suchergebnis der ersten Ergebnisseite anklicken, wird das erste Ergebnis
der zweiten Suchseite von nur noch 2,6 Prozent angeschaut. Ein drastischer Abfall, der
Unternehmer wie auch Zahnédrzte und Dentallabore ermutigen sollte, Websites fiir die
Google-Suche ,fit” zu machen.

Hier besteht Nachholbedarf, auch bei niedergelassenen Arzten und Zahnarzten. Aktuell haben nur
13,7 Prozent aller Praxen ein Budget fur Marketing und Kommunikationsmafnahmen eingeplant.
Wichtigste MalBnahme ist dabei mit knapp 71 Prozent die Homepage sowie die Teilnahme an
Bewertungsplattformen und -verzeichnissen. Online-Marketing und -Kommunikation, das zeigen
die Zahlen, gewinnt als wichtiges Instrument bei der Kundengewinnung und -bindung an Bedeu-
tung. Online gefunden zu werden, ist also essentielll Die Frage ist nur: Wie werde ich als Praxis oder
Dentallabor besser gesehen und was muss ich tun, um noch besser gesehen zu werden?

Im Netz ein Profil schaffen und sichtbar werden

Der Gang ins Internet beginnt zu 87 Prozent mit einer Suche. Dabei ist fiir die meisten Deutschen
der Marktfihrer Google die Suchmaschine der Wahl. Uber die Halfte der erwachsenen Bevélkerung
in Deutschland informiert sich online aktiv Gber Gesundheitsthemen und 37 Prozent suchen online
nach einem Arzt. In den meisten Fallen wird also eine Suchmaschine lhre Patienten oder Kunden
auf lhre Webprésenz fihren. Grund genug, die eigene Unternehmensprasenz so zu optimieren, dass
man von Patienten und Kunden gefunden werden kann. Doch was braucht es, um bei der Google-
Suche auf die vorderen Platze zu gelangen? Vor allem ein klares Profil der Praxis oder des Dentalla-
bors! Und das gilt es zu schérfen, bevor andere MalBnahmen wie zum Beispiel Search Engine Optimi-
zation, kurz SEQ, ergriffen werden kénnen.

Um einer Praxis oder einem Dentallabor ein Profil bzw. eine Markenidentitat

zu geben, sollten Sie sich folgende Fragen stellen:
Wer ist meine Zielgruppe?
Steht mein Unternehmen fiir etwas Besonderes oder habe ich Schwerpunkte in meinem
Leistungsangebot, die ich meinen Patienten oder Kunden vermitteln mochte?
Auf welchen Wegen informieren sich die Patienten oder Kunden
und wie erreiche ich sie dort am besten?

Dabei ist es wichtig, seine Zielgruppe zu
kennen und zu wissen, wie potentielle
Patienten und Kunden nach Informati-
onen suchen. Um dies herauszufinden,
hilft es oft, sich einmal gezielt in diesem
Kreis umzuhoren und nachzufragen, wo sie
nach Antworten auf zahnmedizinische und
-technische Fragen suchen oder Informati-
onen zu einer moglichen Praxis oder einem
Dentallabor ihres Vertrauens erhalten moch-
ten.

Zusétzlich sollte die Praxis bzw. das Labor inner-
halb des Marktes ,positioniert” werden, um sich
vom Wettbewerb abzugrenzen. Wofr steht lhre
Praxis oder Ihr Labor und haben Sie Kompeten-
zen, die Sie vom Wettbewerb abheben? Die Ant-
worten auf diese Fragen sollten zentrale Punkte
bei der Entwicklung lhrer Praxis bzw. Labormarke
sein. Eine Zahnarztpraxis, die etwa als dsthetische
Lifestyle-Praxis gelten mdchte, wird sich ganz anders
darstellen als eine Praxis mit Losungsangeboten fur
besonders komplexe Félle. Die Wahl der richtigen
Positionierung und deren einheitliche Umsetzung
und Kommunikation ist deswegen auch entscheidend
fur Ihre Prasenz im Rahmen des World Wide Web. Denn
lhre Starken sollen kinftig durch den Einsatz von Schlis-
selwortern und Bildmaterial unweigerlich und auffindbar
mit Ihnen und lhrer Praxis oder lhrem Labor verbunden
werden.

Suchmaschinenresultate mit bezahlten
AdWords im orangen Bereich und
rechts auf der Seite sowie den mittig
angezeigten, organischen Suchergeb-
nissen. (Screenshot: Google)
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Das Mysterium Google-Suche: Wie werde ich gefunden?

Um die Website in der Suche so zu platzieren, dass lhre Zielgruppe die Praxis oder das Labor findet,
gibt es zwei Moglichkeiten: das Suchmaschinen-Marketing (SEM) und die Suchmaschinen-Optimie-
rung (SEO).

Das SEM bezieht sich dabei nur auf die Platzierung bezahlter Anzeigen in Suchmaschinen. Diese
werden bei Google als AdWords bezeichnet und dem Suchenden in einem mit ,Anzeige” markier-
ten Kasten meist unterhalb der Sucheingabe angezeigt. Erstellt werden die AdWords mithilfe eines
Kontos, das dem Besitzer erlaubt, spezielle SchlUsselworter, also mogliche Suchanfragen potentieller
Kunden, fur die eigene Website zu reservieren. Lasst sich zum Beispiel ein Dentallabor in Frankfurt
die Schlisselworter ,Dentallabor”, ,CAD/CAM” und ,Frankfurt” sichern, so wird es bei Eingabe dieser
drei ,Keywords” in den bezahlten Ergebnissen der Suche erscheinen. Haben sich mehrere Dentalla-
bore fur dieselben Keywords entschieden, bestimmt ein sogenanntes Auktionsverfahren, auf wel-
cher Position lhre Anzeige erscheint. Die prominenten Platze (z.B. direkt unterhalb der Sucheingabe)
werden dabei mit den Anzeigen belegt, die mit dem hochsten Gebot pro Klick bezahlt werden. Das
Angebotsverfahren wird bei jeder neuen Suchanfrage wiederholt. Je nachdem, fir welchen maxi-
malen Geldeinsatz pro Klick Sie sich also entscheiden, steigern oder senken sich Ihre Chancen, mit
der Anzeige auf eine der prominenten Positionen zu gelangen und dadurch maoglicherweise mehr
Kunden fur Ihre Website zu begeistern.

Auf der anderen Seite steht die Suchmaschinen-Optimierung. Sie befasst sich damit, Elemente der
Website so zu verbessern, dass die Suchmaschine die Inhalte erkennen und verarbeiten kann und
sie dadurch in den unbezahlten Suchergebnissen besser platziert wird. Diese natirlichen und auch
als ,organisch” bezeichneten Suchergebnisse erscheinen bei Google mittig auf dem Bildschirm
und gelangen nur dorthin, weil die Suchmaschine sie fir eine spezifische Suchanfrage als relevant
ansieht. Wichtig fur einen guten Platz unter den unbezahlten Suchergebnissen ist vor allem der
Google Page-Rank. Dieser wird anhand unterschiedlicher Kriterien fiir jede Website von der Such-
maschine vergeben und liegt auf einer Skala von 1 bis 10. Je hdher der sogenannte Page-Rank einer
Website ist, umso besser ist der Platz im Ergebnisranking der Suchmaschine. Doch was steckt hinter
dem Google Page-Rank? Vor allem ist es ein ausgekligelter Algorithmus, der mehrere Faktoren einer
Praxis- bzw. Laborwebsite Uberpriift und sie abschlieend entsprechend einordnet oder als irrele-
vant kategorisiert.

Profi-Tipp:

Was ist eigentlich ein QR-Code?

Das merkwurdig pixelige QR-Code-Quadrat trifft man heutzutage immer haufiger an. Doch was
bezweckt es eigentlich? Der QR-Code ist ein Werkzeug, um eine Verbindung von der echten Welt
in die virtuelle Welt zu schaffen. Sozusagen ein Link aus dem realen Leben zu einer Website, einem
Dokument oder einem anderen Inhalt im Internet. Um den QR-Code zu nutzen, braucht man nur
ein gangiges Smartphone mit Kamera, auf dem eine QR-Scan-App installiert ist. Diese liest dann
den Code aus und leitet Sie direkt zu dem dahinter liegenden Inhalt. Ein trickreiches Hilfswerk-
zeug, das sich vielleicht fur den Einsatz auf dem ndchsten Praxisflyer eignet. Probieren Sie es doch
einmal aus!

QR-Code zu den Kontaktdaten von Nadine Dusberger

SEO: Welche Moglichkeiten gibt es?

Suchmaschinenoptimierung macht es oft notwendig, kleine Anderungen an Teilen der eigenen
Website vorzunehmen. Wenn man diese Anpassungen jeweils fiir sich allein betrachtet, mogen
sie nur wie kleine Verbesserungen wirken. Aber wenn sie mit den anderen Optimierungsmalinah-
men kombiniert werden, kdnnen sie eine deutliche Wirkung auf Besucher Ihrer Website und das
Abschneiden in der organischen Google-Suche haben. Der Suchmaschinenoptimierung zugrunde
liegt der Google Algorithmus. Dieser wird von Google jedoch nicht vollstandig veréffentlicht. Nur ein
Teil des Algorithmus ist zuganglich, sodass sich einige Website-Elemente anpassen lassen.

Vorsicht deshalb vor Anbietern, die mit Versprechen locken, Sie innerhalb kiirzester
Zeit auf der ersten Ergebnisseite zu positionieren. Denn allzu offensichtliches SEO straft
Google ab, was soweit gehen kann, dass lhre Website ganz aus dem Google-Suchmaschi-
nenindex verschwindet.

Welche Verbesserungen zugelassen sind, erfahren Sie im Folgenden:

1. Interessante Inhalte schaffen

,Content is King" — dieser Leitsatz gilt im World Wide Web besonders! Spannende Inhalte fihren
dazu, dass Suchende Ihre Website nicht nur interessant finden, sondern eventuell auch langer darauf
verweilen und sich intensiver mit lhren Angeboten und der Praxis oder dem Dentallabor auseinan-
dersetzen. Praxis-Websites sind heutzutage nicht mehr nur reine Visitenkarten im Internet, sondern
dienen zunehmend auch dazu, den Patienten oder Kunden auf einen Besuch in der Praxis oder dem
Dentallabor vorzubereiten und ihm erste Informationen an die Hand zu geben.

Das Hauptaugenmerk sollten Sie bei der Erstellung und Optimierung |hrer Praxis- oder Laborwebsite
deshalb auf die Frage richten, ob die Inhalte auch an die Interessen und Wiinsche lhrer Website-Besu-
cher angepasst sind. Mdchten Patienten lhrer Praxis eventuell erfahren, was Sie beim Besuch erwar-
tet und was mitgebracht werden sollte, dann kénnten Sie sie mit einem Leitfaden unterstitzen. Birgt
Ihr Spezialgebiet viel Fachvokabular, dessen der Patient oder Kunde nicht méachtig ist, dann ldsst sich
beispielsweise ein Terminologie-Nachschlagewerke erstellen, das Begriffe wie ,Amalgam-Fullung”
oder ,CAD-CAM-Suprakonstruktion” erklart. Glanzt Ihr Team mit Spezialisten aus unterschiedlichsten
Bereichen, wodurch Sie ein besonders umfangreiches Angebot bereitstellen? Dann stellen Sie das
Team und die Praxis im Rahmen einer 360°-Praxisfihrung am jeweiligen Arbeitsplatz vor. Generell
gilt: Erstellen Sie Inhalte, die mdgliche Fragen des Patienten oder Kunden bereits vor Besuch der
Praxis oder des Labors aufgreifen, und binden Sie diese wertvollen Inhalte auf der Website ein. So
kénnen Sie sich und Ihr Unternehmen auf Ihrer Website nicht nur als professionell und qualifiziert fir
Google positionieren, sondern bieten zugleich Patienten oder Kunden einen Informationsservice,
der Sie enger an sie bindet und neue Patienten oder Kunden dazu veranlasst, beim nachsten Mal
lhre Dienste in Betracht zu ziehen.

2. Textinhalte verbessern: Keywords & Co.

Sowohl Nutzer als auch Suchmaschinen mégen einfache Texte, bei denen Inhalte klar und einfach
erfassbar sind. Die optimale Lange fur Onlinetexte liegt bei ca. 300 bis 400 Wortern — das wird nicht
nur von lhren Website-Besuchern als angenehme ,Leseportion” angesehen, sondern auch von
Google als relevante Lange eingestuft. Texte unter 300 Zeichen werden von der Suchmaschine
dagegen haufig als irrelevante Kurztexte interpretiert, sodass die Inhalte hdufig nicht mit in die Such-
resultate einbegriffen werden.

Zuséatzlich zur optimalen Strukturierung der Texte sollten Schltsselworter pro Text bzw. pro Seite
auf Threr Website definiert werden. Liegt der Schwerpunkt Ihres Dentallabors zum Beispiel in der
CAD/CAM-Bruckenkonstruktion, dann empfiehlt es sich dieses ,Keyword” unbedingt in der Labor-
vorstellung, aber auch in diversen anderen themenrelevanten Texten auf der Website einzusetzen.
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Ein Tipp zum Schluss:
Nehmen Sie sich fur das
Positionieren Ihrer Praxis
und Website, das Such-
maschinenmarketing und
die -optimierung Zeit,
oder gegebenenfalls sogar
einen qualifizierten Partner
an Bord. Denn es braucht
nicht nur eine gewisse
Dauer und Verstandnis,
um herauszufinden, wo-
nach lhre potentiellen
Patienten oder Kunden

im Internet suchen, die
Uberarbeitung und
langfristige Positionierung
Ihrer Website kann auch
Zeit und Nerven kosten.
So kann es durchaus sechs
bis 12 Monate dauern,

bis die Suchmaschine

die neuen Inhalte erfasst
und lhre Website besser
gerankt wird.

:-)

Bei der Uberarbeitung der Texte Ihrer Website sollten Sie sich vor allem an der Positionierung lhres
Labors oder der Praxis orientieren und Ihre Stdrken und Spezialisierungen durch den gezielten Ein-
satz von SchlUsselwortern in die Texte integrieren. Doch Vorsicht! Eine (bermallige Verwendung
der Keywords, z.B. in unsichtbaren Texten auf der Website, erkennt die Suchmaschine, fasst dies als
sogenannten ,Spam” auf und bertcksichtigt lhre Website vorerst nicht mehr in der Suchanfrage.

Neben der sorgféltigen Uberarbeitung Ihrer Texte sollte jedoch auch genug Zeit auf die kreative
Suche nach den richtigen Keywords, also den Begriffen, mit denen Ihre Zielgruppe suchen wird,
aufgewendet werden. Ein Keyword muss dabei nicht zwingend aus einem Wort bestehen - viele
Nutzer verwenden beiihrer Suche eine Kombination aus bis zu drei Wortern. Der Clou ist, sich bei der
Suche der richtigen Schlisselwdrter moglichst weit in die eigene Zielgruppe hinein zu denken. Wel-
che Schlagworter wirden Sie in das Suchfeld eintippen, wenn Sie Anwender waren und im Internet
nach einer bestimmten Leistung suchen wirden? Bei der Entscheidung fir ein Schlusselwort sollte
aber auch das jeweilige monatliche durchschnittliche Suchvolumen eine Rolle spielen. Der Wert
eines Keywords oder einer Keyword-Kombination kann sogar vor Einsatz Gberprift werden (z.B. mit
dem Google Keyword Tool). Fir das oben genannte Beispiel ergibt sich daraus, dass Nutzer wesent-
lich hdufiger die Kombination ,CAD/CAM Zahntechnik” verwenden als ,CAD/CAM-Brickenkonstruk-
tion”. Ein Wissensvorteil, der sich unbedingt in der Textgestaltung lhrer Website widerspiegeln sollte.

3. Optimieren der Bildinhalte

Bilder mogen als relativ simple Komponenten einer Website erscheinen, aber Sie kénnen trotz-
dem innerhalb der Homepage optimiert werden. Geben Sie zum Beispiel den Bildern vor dem
Upload eigenstandige Dateinamen und flgen Sie den Bildeigenschaften Beschreibungen hinzu -
das ermdoglicht die Erfassung durch Bildsuchmaschinen wie beispielsweise die Google Bildsuche.
Besonders empfehlenswert ist aber auch der Einsatz von Bildern in gangigen Formaten (z.B. JPEG,
PNG oder GIF). Diese Formate werden von den meisten Internet-Browsern unterstitzt, sodass sie
von vielen Besuchern angesehen und auch auf mobilen Endgeraten wie Smartphones oder iPads
dargestellt werden kénnen. Doch bitte beachten Sie: auch auf der Praxiswebsite eingesetzte Bilder
unterliegen dem Urheberrecht! Sie sollten nur von Ihnen verwendet werden, wenn Nutzungsrechte
geklart sind und Ihnen das Einverstandnis des Besitzers vorliegt.

Dierichtige Vernetzung der einzelnen Online-Prasenzen: ein Netzwerk schaffen!

Neben der Optimierung von Texten oder Bildelementen lhrer Website zéhlen in der Online-Welt
nattrlich auch lhre persénlichen Kontakte. Die Empfehlung von Bekannten oder Nachbarn weicht
heutzutage haufig der Empfehlung auf einer Bewertungsplattform oder einem an der richtigen Stelle
gesetzten Link. Nutzen Sie deshalb Ihre persdnlichen Kontakte und bitten Sie Kollegen oder Partner,
auf lhrer Website beispielsweise das interessante Glossar Ihrer eigenen Praxis- oder Laborwebsite zu
verlinken. Suchen Sie auch nach Seiten, die auf Websites verweisen, die mit Ihrer vergleichbar sind;
hier kdnnen Sie mit der Bitte um eine Verlinkung durchaus auf offene Ohren sto3en und so neue
Verlinkungen schaffen, die Sie im Google-Ranking ebenfalls einen Schritt nach vorne bringen.

Nattrlich kénnen auch Sie selbststéndig beginnen ein Netzwerk aufzubauen. Sind Sie etwa mit lhrer
Praxis oder dem Dentallabor in sozialen Netzwerken wie Facebook, YouTube oder Twitter vertreten?
Oder pflegen Sie Prasenzen auf diversen Bewertungsplattformen? Dann nutzen Sie diese, um einen
einheitlichen Auftritt zu gestalten und verbinden Sie sie miteinander. Schaffen Sie auch hier Links
und weisen Sie auf den Bewertungsplattformen auf die Website hin. Das neue Teamvideo, das Sie
auf YouTube zeigen, sollte einen Verweis enthalten, dass Sie aktuelle Informationen oder Angebote
auf |hrer Facebook Fanpage bieten — ein Service, den potentielle Kunden und Patienten schatzen
werden und der lhnen auch mehr Prasenz in Suchmaschinenresultaten verschaffen kann.
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