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Unser Ziel: Mehr Umsatz und Gewinn

Umsatz ist das Ziel:

Lead-Generierung,

sofortiger Abverkauf

Fokus auf klares Ziel:

Führung der Nutzenden,

Handlungsaufforderung

Marke immer mitdenken.

Doch reine Markenpflege

für KMU kein Primärziel.
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Lokale Findbarkeit ist Schlüssel zum Erfolg

Lokale Adressen

Öffnungszeiten

Produktverfügbarkeiten

Routenplanung

Lokal Suchende

kommen oft binnen

24h ins Geschäft

Lokal Suchende

nutzen Ads mit

lokalen Informationen

(Adresse, Telefonnummer)

Understanding Consumers‘ Local Search Behavior Google Studie, 2014
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Google Business Profile ist Ausgangspunkt
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SEO-relevante Aspekte im GBP
Exakter Firmenname

ohne SEO-Zusätze,

ohne Ortsnamen,

identisch mit Impressum

Adresse

Telefonnummer

Öffnungszeiten

zentrale Informationen

webweit identisch
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Kategorie & Firmenname
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Kategorie, Firmenname & Beschreibung
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Der Firmenname hat enorme Ranking-Kraft
kaum optimiert 

kann auch funktionieren

Impressum „optimieren“

einmaliger smarter Move

teiloptimiert

guter Kompromiss bei

optimiertem Impressum

Please Do Not Touch

überoptimiert

funktioniert zuweilen noch

Tanz auf der Rasierklinge

Never change a running …
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Der Firmenname hat enorme Ranking-Kraft
kaum optimiert 

kann auch funktionieren

Impressum „optimieren“

einmaliger smarter Move

teiloptimiert

guter Kompromiss bei

optimiertem Impressum

Please Do Not Touch

überoptimiert

funktioniert zuweilen noch

Tanz auf der Rasierklinge

Never change a running …
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Bewertungen sind erfolgskritisch

Immer auf Bewertungen antworten?

bei negativen Reviews immer, immer, immer

deeskalierend und lösungsorientiert reagieren

bei positiven Reviews „keyword-optimiert“,

ohne Textbausteine – nur, wo es sich anbietet
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Bewertungen sind Entscheidungsgrundlage
Negatives Feedback

immer beantworten

für verärgerten Kunden

und künftige Kunden

Bewertungen einfordern

selektiv

strukturiert

direkt nach dem Kauf

Spam-Bewertungen

melden, immer wieder

melden lassen: Local Guides

Anwalt nehmen

Was wirkt glaubwürdiger?
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Fotos werden krass unterschätzt

Bilder mehrfach

nutzen? Kein Problem!

Duplicate Content gibt es 

in der Bilder-Welt nicht.

Alte Fotos löschen?

Unbedingt! Du möchtest 

Maps-Usern doch keinen 

veralteten Kram zeigen.

3 4

Warum nicht meine

User-Fotos etwa beliebter?

Eigene Bilder oft von 

schlechterer Qualität!

2

Stockfotos

besser nicht nutzen. 

Google wünscht sich Bilder 

aus dem wahren Leben!

1
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Fotos sind für Nutzer Entscheidungsgrundlage
Die eigenen Bilder im besten Licht erscheinen lassen

Logo: quadratisch,

min. 720px Seitenlänge

Bilder: rechteckig,

min. 1.200px lange Seite

keinen Text draufschreiben

auch gezoomt genutzt

Bildunterschrift (    )

Geo-Tagging aktiv nutzen

regelmäßig neue Bilder

Wer das nicht schafft, geht das Risiko ein, dass Google 

Nutzerfotos den Vorzug gibt :-/



14

Fotos von Nutzern sind oft 💩
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Dienstleistungen schlauen Google auf

So gelangen wertvolle Infos mit 

Keywords direkt zu Google
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Aaaah … deshalb sind Kategorien wichtig!

https://pleper.com/index.php?do=tools&sdo=gmb_categories



17

Produkte schlauen Google auf

Produktname

Produktbild

Kategorie (Freifeld)

Preis (Option)

Produktbeschreibung

Schaltfläche mit Link
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Produkte sind Entscheidungshilfen

Tutorial: https://youtu.be/2oYK9C2J6VM
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Local Citations sind die Backlinks in Local SEO
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Firmen- & Branchenverzeichnisse + Maps
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Zentrale Steuerung über Tools macht Sinn

Local Listing Services: Leider alle nur als Abonnement nutzbar 
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Local SEO-Maßnahmen für die Website
Adresse und Telefonnummer des Unternehmens auf der Startseite

=> und auf jeder Seite => am besten in den Footer damit

Firmenname und Ort in

<title>, Meta-Description, Hx-Elemente und Fließtext der Startseite

=> Der Seitentitel ist hier das stärkste Element

Meta-Tag mit Geodaten in Meta-Daten der Startseite

=> <meta name="geo.region" content="DE-BE" />

=> <meta name="geo.placename" content="Berlin" />

=> <meta name="geo.position" content="52.560066;13.383302" />

=> https://www.geo-tag.de/generator/de.html
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Optimale Website-Struktur für Filialisten

Startseite Produkte Leistungen

Berlin

Dresden

Köln

München

Standorte

Hamburg

Grundlegende Adressdaten

strukturierte Daten

detaillierte Standort-Infos

Google Maps-Integration

überall der Stadtname

lokale Trust-Elemente

Die Lokalkomponente trieft aus der Landingpage 
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Die Lokalkomponente macht den Unterschied
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Strukturierte Daten sind ein Muss
In Quellcode der Website einbinden (ggf. Plugin nutzen)

=> Schema Mark-up für LocalBusiness nutzen

=> https://schema.org/LocalBusiness

Drei Formate verfügbar: Micro data, RDFa, JSON-LD

=> JSON-LD wird am häufigsten verwendet

Schemata sehr granular nutzbar

=> Beauty Business: Day Spa bis Nagelstudio

=> Medical Business: Apotheke bis Zahnarzt

=> Lodging Business: Zeltplatz bis Hotel

=> Legal Service: Rechtsanwalt, Notar

=> Entertainment: Kino, Freizeitpark, Galerie
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Wofür tun wir SEOs all das eigentlich?
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Das ist bei lokalen Suchen nicht anders?
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Und wo landen Klicks, wenn geklickt wird?
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Also SEO ohne Klicks – das ist doch sinnlos!?!

Klickrate in restlichen 40 %

Technische Verfügbarkeit

Website-Hygiene

Usability

Nutzerführung

Conversion-Rate

G*Ads Quality Score

Umsatz & Gewinn

Suchmaschinenoptimierung ist eine

Querschnittsdisziplin

über alle Online-Marketing-Kanäle hinweg
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SEO als Silo macht schon länger keinen Sinn!

1

2

3

4

5

Website-Optimierung für Google – mit ständigem Update-Risiko

Andere Suchmaschinen – Bing, Ecosia, DuckDuckGo (zusammen 5-10 %)

Organic Social – meist schwer unter Druck, von Plattformen nicht gewollt 

GenAI-Tools – Nutzung erfordert sehr oft keine externen Verweise

Audio & Video: Podcast, YouTube, Reels, Shorts & TikTok‘s in Plattform gefangen
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Nutzt die Macht der SEO für alle Kanäle

6

7

8

9

10

Google Ads: SUCHE + Performance Max + Demand Gen.

Microsoft Ads: Bing + Retargeting im MS Network (z.B.: Ecosia & DuckDuckGo).

Meta Ads: Zielgruppen-fokussierte Werbung auf Instagram, Facebook, Messenger.

LinkedIn Ads: Für B2B-Geschäftsmodelle fast unverzichtbar im Marketing-Mix.

Special Ads: Pinterest, XING, Digital-Out-of-Home, RTL Local TV-Ads …



32

Unterstützt den Aufbau eigener Kanäle

11

12

13

14

15

E-Mails: Newsletter, Aktionen, Segmentierung, Personalisierung.

Messenger: SMS-Aktionen, WhatsApp-Newsletter & WhatsApp-Kanal.

CRM: Interessenten (MQL => SQL), Bestandskunden (Cross- / Up-Selling).

Vertrieb: Kunden anrufen. Kunden anrufen. Kunden anrufen.

Service: Nachkauf-Bewertungen! Zufriedenheit? Weitere Wünsche?
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Macht euch so unabhängig wie möglich

Eigene Systeme Bezahlte Fremdsysteme Unbezahlte Fremdsysteme

Kontrolle sinkt  //  Ausfallrisiko nimmt zu

Fremdbestimmung sinkt  //  Datenhoheit nimmt zu
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100 % Marketing-Erfolg mit der 40/30/30-Formel

40 %

Eigene Systeme

30 %

bezahlte 

Fremdsysteme

max. 30 %

unbezahlte 

Fremdsysteme
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Wie clever setzt ihr eure SEO-Skills schon ein?

Eigene Systeme unbezahlte Fremdsystemebezahlte Fremdsysteme

40 %

30 %

30 %
85 %

15 %

50 %

40 %

10 %

Clever Auch clever Nicht clever
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Clever sein –Das ist dein Teil der Verantwortung
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Andere Menschen verlassen sich auf dich!

Kunden Partner

Mitarbeitende Inhaber

Lieferanten

Gesellschaft

Investoren Branche / Industrie

Innovationsfähigkeit Steuern
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Plant eure Marketing und habt ein Budget!

Unternehmenstyp

Margenschwaches Sortiment                  KMU (8-15 % Gewinn) auf Expansion ausgerichtet

Marketing-Budget in % des Jahresumsatzes

3 % bis 5 %                                       5 % bis 10 % 10 % bis 20 %

Beispielrechnung für ein klassisches KMU

Jahresumsatz = 1.000.000 EUR Marketingbudget = 50.000 EUR bis 100.000 EUR 

Jahresumsatz = 3.000.000 EUR Marketingbudget = 150.000 EUR bis 300.000 EUR 
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Naaaaaaa – alles gemerkt und mitgeschrieben?

Nein!? Musste auch gar nicht  Du kannst dir die Folien zu diesem 

Vortrag ganz einfach von unserer Website herunterladen!

https://tinyurl.com/dskom-slides
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Cheat Sheet abgreifen: 30-Tage-Plan fürs GBP
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Cheat Sheet abgreifen: 30-Tage-Plan fürs GBP

Einfach per E-Mail anfordern: sd@dskom.de
8-seitiger Ratgeber mit 30-Tage-Fahrplan für das Google Maps-Profil
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Take Aways –Drei Gedanken zum Mitnehmen

Local SEO

Google Business Profile

Local Citations

Website-Optimierung

1

Es war mir ein Fest  

Herzlichen Dank.

Noch Fragen?

Nicht alle Eier …

in einen Korb, sagt Oma. 

Organischer Traffic darf

nicht einziges Ziel sein.

Kluges Online-Marketing

sorgt für Traffic aus mind. 

fünf, besser zehn Quellen.

Google nur ein Baustein.

2 3
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Sven Deutschländer
dskom digital.marketing.agentur

Founder and CEO

NAZWA FIRMY


