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Das können wir!

DIENSTLEISTUNGS-PORTFOLIO

4

SEARCH ENGINE

OPTIMIZATION

Gemeinsam verbessern wir Dein
Suchmaschinen-Ranking. On- oder
Offpage Optimierung - wir helfen

Dir gerne dabei, nachhaltigen
Traffic zu generieren.

PAID

ADVERTISING

Wir schalten für Dich
individuell ausgearbeitete

Kampagnen. Google Ads & Co 
setzen wir kosteneffizient und ROI 

basiert ein.

CONTENT

OUTREACH

Wir sorgen durch gezieltes
Seeding Deiner Inhalte für High-

Class-Verlinkungen und mehr
Reichweite im Netz. Wir

übernehmen den kompletten
Outreach-Prozess!

CONTENT

CREATION

Unser suchmaschinenoptimierter
Content wird auch Deine Google-
Rankings nach oben ziehen. Wir

liefern Mehrwert-Texte für Deinen
Online-Erfolg.
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Grundlagen für die Internationalisierung
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SEO-Basics

SEO 
BASICS

Die perfekte Umsetzung technischer Faktoren bildet die 

Grundlage für einen Einstieg in die Google Top 20.

Für langfristigen Erfolg auf den besten Positionen ist 

relevanter Content, passend zur Nutzerintention, nötig.



Grundlagen für die Internationalisierung
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SEO-Basics

SEO 
BASICS

Eine Seite profitiert durch eine durchdachte und relevante 

interne Linkstruktur. Diese gehört zu den wichtigsten 

Rankingfaktoren. 

Backlinks sind heute ein Rankingfaktor unter vielen. Die 

Korrelationen für Backlinks sind weiterhin hoch, deren 

Bedeutung wird jedoch weiter abnehmen.



Vor der Internationalisierung sollten folgende SEO-Basics erfüllt sein 

⎔ Website-Struktur ist durchdacht. 

⎔ Es gibt keine Duplikate, wenn doch wurden diese gehandhabt (via Canonical).

⎔ Saubere URL-Struktur bei der URL-Parameter werden vermieden. 

⎔ H-Überschriftenstruktur ist fehlerfrei.

⎔ Strukturierte Daten wurden soweit möglich via schema.org ausgezeichnet.

⎔ Crawling und Indexierung wurde optimiert (keine Thin-Content-Pages, keine Soft 404 

Seiten, keine index-irrelevanten URLs im Index, fehlerfreie Sitemap ist vorhanden, etc.). 

⎔ Pagespeed-Optimierung wurde soweit abgeschlossen. 

⎔ etc.



Suchmaschinenverteilung Deutschland September 2020

Die richtige Suchmaschine
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In Deutschland ist Google die mit Abstand wichtigste Suchmaschine, daher sollte hier auch der Fokus liegen. 

92,32%

4,77%0,81%
0,79%0,59% 0,72%

Google

Bing

DuckDuckGo

Ecosia*

Yahoo!*

Andere

* = nutzt die Bing Suche

Q
ue

lle
: S

ta
tC

ou
nt

er
, W

eb
-S

ta
ts



Suchmaschinenverteilung Deutschland September 2020

Die richtige Suchmaschine
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In Russland ist Google ebenfalls die wichtigste Suchmaschine, jedoch hat auch Yandex einen großen Marktanteil
und sollte daher berücksichtigt werden. 
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Suchmaschinenverteilung Deutschland September 2020

Die richtige Suchmaschine
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In China ist Baidu die wichtigste Suchmaschine, jedoch hat auch Sogou einen größeren Marktanteil und sollte 
daher berücksichtigt werden. 
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Ziellandeinstellung über die GSC 

Um zumindest Google das Zielland zu übermitteln, kann man in der Google Search Console (GSC) das Land hinterlegen. (Geht nicht auf 

Domain-Property Ebene!)

Ein Zielland sollte nur eingestellt werden, wenn die Sprachversion nur auf ein Land abzielt!



Übermittlung der Zielsprache

GSC – Internationale Ausrichtung
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Spracheinstellung über die GSC 

Die Sprache 
ermittelt Google 

aufgrund der 
hreflang-Tags.



Good to know

Grundlagen für die Internationalisierung
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⎔ Eine technisch einwandfreie Umsetzung ist die Grundlage für 

Googles Top-20 in den Zielländern. 

⎔ Für gute Rankings in Top Positionen ist relevanter Content, 

passend zur Nutzerintention, relevant.

⎔ Suchmaschinenanteile im Zielland sollten berücksichtigt 

werden.

⎔ In der GSC kann das Zielland festgelegt werden. 

⎔ Die Sprache wird in der GSC über die hreflang-Tags ermittelt.



INTERNATIONALISIERUNG
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Allgemeine Punkte zur SEO-Optimierung

Solide Backlink-Struktur 
von relevanten Seiten 
(gleiche Sprache und 

gleiche ccTLD). 

Erstellung einer 

Marktanalyse für die 

Zielländer (Audit). 



Möglichkeiten der Sprachauszeichnungen



hreflang hreflang

hreflang hreflang

Wichtig: Die Auszeichnung der 
hreflang-Tags erfolgt auf URL-Basis!

Möglichkeiten der Sprachauszeichnungen

Durch die Verwendung des hreflang-Tags 
kann Google darüber informiert werden, 
dass es von einer URL mehr als eine 
Sprach- oder Länderversion gibt. 

Grundsätzlich versteht Google dadurch 
leichter die internationale Webseiten-
Architektur.



Möglichkeiten der Sprachauszeichnungen
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Sprachauswahl – HTML und Frontend

Es sollten die verschiedenen Sprachen auf URL-Ebene via hreflang-Tag verknüpft werden, hierbei kann man sowohl die Länder-
Kennzeichnung, als auch die Sprache hinterlegen. 

<link rel="alternate" hreflang="de-de" href="https://www.beispielseite.com/de/">
<link rel="alternate" hreflang="de-ch" href="https://www.beispielseite.com/ch/">
<link rel="alternate" hreflang=“en" href="https://www.beispielseite.com/en/">
<link rel="alternate" hreflang=“it-it" href="https://www.beispielseite.com/it/">
<link rel="alternate" hreflang=“fr-fr" href="https://www.beispielseite.com/fr/">
<link rel="alternate" hreflang=“es-es" href="https://www.beispielseite.com/es/">
<link rel="alternate" hreflang=“nl-nl" href="https://www.beispielseite.com/nl/">
<link rel="alternate" hreflang=“pl-pl" href="https://www.beispielseite.com/pl/">
<link rel="alternate" hreflang=“en-in" href="https://www.beispielseite.com/in/">
<link rel="alternate" hreflang=“x-default" href="https://www.beispielseite.com/en/">



Möglichkeiten der Sprachauszeichnungen
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Sprachauswahl – HTML und Frontend

Deutsche Sprachversion für alle deutschsprachigen Nutzer in Deutschland. 

<link rel="alternate" hreflang="de-de" href="https://www.beispielseite.com/de/">
<link rel="alternate" hreflang="de-ch" href="https://www.beispielseite.com/ch/">
<link rel="alternate" hreflang=“en" href="https://www.beispielseite.com/en/">
<link rel="alternate" hreflang=“it-it" href="https://www.beispielseite.com/it/">
<link rel="alternate" hreflang=“fr-fr" href="https://www.beispielseite.com/fr/">
<link rel="alternate" hreflang=“es-es" href="https://www.beispielseite.com/es/">
<link rel="alternate" hreflang=“nl-nl" href="https://www.beispielseite.com/nl/">
<link rel="alternate" hreflang=“pl-pl" href="https://www.beispielseite.com/pl/">
<link rel="alternate" hreflang=“en-in" href="https://www.beispielseite.com/in/">
<link rel="alternate" hreflang=“x-default" href="https://www.beispielseite.com/en/">



Möglichkeiten der Sprachauszeichnungen
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Sprachauswahl – HTML und Frontend

Deutsche Sprachversion für alle deutschsprachigen Nutzer in der Schweiz. 

<link rel="alternate" hreflang="de-de" href="https://www.beispielseite.com/de/">
<link rel="alternate" hreflang="de-ch" href="https://www.beispielseite.com/ch/">
<link rel="alternate" hreflang=“en" href="https://www.beispielseite.com/en/">
<link rel="alternate" hreflang=“it-it" href="https://www.beispielseite.com/it/">
<link rel="alternate" hreflang=“fr-fr" href="https://www.beispielseite.com/fr/">
<link rel="alternate" hreflang=“es-es" href="https://www.beispielseite.com/es/">
<link rel="alternate" hreflang=“nl-nl" href="https://www.beispielseite.com/nl/">
<link rel="alternate" hreflang=“pl-pl" href="https://www.beispielseite.com/pl/">
<link rel="alternate" hreflang=“en-in" href="https://www.beispielseite.com/in/">
<link rel="alternate" hreflang=“x-default" href="https://www.beispielseite.com/en/">



Möglichkeiten der Sprachauszeichnungen
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Sprachauswahl – HTML und Frontend

Englische Sprachversion für alle englischsprachigen Nutzer weltweit. 

<link rel="alternate" hreflang="de-de" href="https://www.beispielseite.com/de/">
<link rel="alternate" hreflang="de-ch" href="https://www.beispielseite.com/ch/">
<link rel="alternate" hreflang=“en" href="https://www.beispielseite.com/en/">
<link rel="alternate" hreflang=“it-it" href="https://www.beispielseite.com/it/">
<link rel="alternate" hreflang=“fr-fr" href="https://www.beispielseite.com/fr/">
<link rel="alternate" hreflang=“es-es" href="https://www.beispielseite.com/es/">
<link rel="alternate" hreflang=“nl-nl" href="https://www.beispielseite.com/nl/">
<link rel="alternate" hreflang=“pl-pl" href="https://www.beispielseite.com/pl/">
<link rel="alternate" hreflang=“en-in" href="https://www.beispielseite.com/in/">
<link rel="alternate" hreflang=“x-default" href="https://www.beispielseite.com/en/">



Möglichkeiten der Sprachauszeichnungen
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Sprachauswahl – HTML und Frontend

Aber es sollte eine x-default-Version werden, wenn die Sprache des Nutzers nicht abgedeckt wird. Dazu wird meist die englischsprachige 
Version hergenommen.

<link rel="alternate" hreflang="de-de" href="https://www.beispielseite.com/de/">
<link rel="alternate" hreflang="de-ch" href="https://www.beispielseite.com/ch/">
<link rel="alternate" hreflang=“en" href="https://www.beispielseite.com/en/">
<link rel="alternate" hreflang=“it-it" href="https://www.beispielseite.com/it/">
<link rel="alternate" hreflang=“fr-fr" href="https://www.beispielseite.com/fr/">
<link rel="alternate" hreflang=“es-es" href="https://www.beispielseite.com/es/">
<link rel="alternate" hreflang=“nl-nl" href="https://www.beispielseite.com/nl/">
<link rel="alternate" hreflang=“pl-pl" href="https://www.beispielseite.com/pl/">
<link rel="alternate" hreflang=“en-in" href="https://www.beispielseite.com/in/">
<link rel="alternate" hreflang=“x-default" href="https://www.beispielseite.com/en/">



Hat Eure Website fehlerfreie hreflang-Tags?

?

FRAGE 1



Was wenn man kein hreflang-Tag setzten kann?
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Geheimtipp: Ist die fehlerfreie Implementierung von 
hreflang-Tags nicht möglich, kann eine hreflang-XML-
Sitemap Abhilfe schaffen!

Die Sitemap sollte dann auch in der GSC hinterlegt 
werden!



Möglichkeiten der Sprachauszeichnungen
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Auszeichnung der Sprache und / oder Region via lang-Attribut

Über das lang-Attribut kann die Sprache eines gesamten HTML-
Dokuments oder von Teilen davon angegeben werden.  <html lang="de">



Möglichkeiten der Sprachauszeichnungen
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Auszeichnung der Sprache und / oder Region via HTTP-Header 

Übermittlung der Sprache über den HTTP-Header Content-Language. So teilt bereits der Server die 
Sprache des Zielpublikums mit. 



Good to know

Möglichkeiten der Sprachauszeichnungen
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⎔ Über das hreflang-Tag hilft man Google die Website-

Architektur zu verstehen und teilt mit, dass es von einer URL 

mehr als eine Sprach- oder Länderversion gibt. Alternativ 

kann eine hreflang-XML-Sitemap generiert werden.

⎔ Über das HTML lang-Attribut kann man die Sprache eines 

gesamten HTML-Dokuments, oder von Teilen davon angeben.

⎔ Übermittlung der Sprache über den HTTP-Header Content-

Language.



Potenzielle Zielländer identifizieren



Potenzielle Zielländer identifizieren

Im Sprache-Bericht bei Google Analytics 
kann man sich ganz einfach die 
Spracheinstellungen der Website-
Besucher anzeigen lassen. 

Dadurch bekommt man schnell eine 
erste Einschätzung darüber, welche 
Sprachen für die eigene Website relevant 
wären.



Potenzielle Zielländer identifizieren

Im Standort-Bericht bei Google Analytics 
kann man sich zusätzlich das Land der 
Besucher anzeigen lassen. 

Hier sieht man schnell, aus welchen 
Ländern die Besucher auf die Website 
zugreifen und welche Länder-Varianten 
sinnvoll wären. 



Habt Ihr mithilfe von Analytics eine Entscheidung 
über die Zielländer getroffen?

FRAGE 2

?



Verbraucher verstehen

⎔ Berücksichtige bei der Wahl des 

Ziellandes auch die Kunden und 

Trends. → Fahrräder lassen sich 

beispielsweise leichter in den 

Niederlanden verkaufen und weniger gut 

auf dem arabischen Markt. 

⎔ Verstehen, welche Abweichungen

vom eigenen Markt vorhanden sind.

⎔ Nicht vermuten, sondern alle 

Annahmen mit Daten und Fakten 

hinterlegen!



Good to know

Potenzielle Zielländer identifizieren
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⎔ Welche Sprache die Besucher der eigenen Website sprechen, 

kann man im Sprach-Bericht bei Google Analytics einsehen.

⎔ Aus welchen Ländern die Besucher die eigene Website 

aufrufen, kann im Standort-Bericht bei Google Analytics 

angezeigt werden.

⎔ Analysiere, wie sich die Verbraucher in den verschiedenen 

Zielmärkten unterscheiden.



Mitbewerber- und Marktanalyse



INTERNATIONALISIERUNG
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Allgemeine Punkte zur SEO-Optimierung

Erstelle eine SERP-
Analyse, indem du 

einige Begriffe googelst 
und dir die Mitbewerber 

ansiehst

Suche einen Mitbewerber, 
der bereits erfolgreich am 

Zielmarkt performt und 
analysiere, was dessen 

Erfolg ausmacht.

Woher kommen die 
Wettbewerber, sind das 

internationale oder 
lokale Unternehmen?

Wie ist deren Website 

aufgebaut und welche 

Landingpages haben 

diese?

Wie ist deren 

Nutzeransprache?



Wer performt auf dem Zielmarkt erfolgreich?

Ein ausgewähltes Keyword im entsprechenden 
Zielland googeln und die Suchergebnisseite
(SERP) analysieren. 

Welche Ergebnisse werden angezeigt? Spielen in 
diesem Zielland internationale Firmen eine Rolle?



Websiteanalyse internationale Firma

Spielt die internationale Firma eine Rolle, weil der 
Konzern sehr bekannt ist und / oder mit einem hohen 
Vertrauen in Verbindung gebracht wird? 

Hat die internationale Firma einen Sitz im Zielland?



Mitbewerber- und Marktanalyse
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Websiteanalyse internationale Firma

Welche 
Landingpages 

hat der 
internationale 

Mitbewerber, die 
ich auch 

aufbauen sollte? 



Für welche Keywords rankt
die Website auf dem 

Zielmarkt und kann ich diese 
übernehmen?  

Websiteanalyse internationale Firma

?



Mitbewerber- und Marktanalyse
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Daten und Fakten über den Zielmarkt sammeln

Sammeln von Statistiken

Gibt es lokale 
Besonderheiten 

auf dem Zielmarkt 
(z. B. surfen die 

Nutzer eher 
Mobil)? 

Welche Inhalte 
sind für den 

Zielmarkt 
besonders wichtig 
(z. B. Fallstudien, 

Videos, technische 
Daten, etc.)?



Mitbewerber- und Marktanalyse
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Was würde Ihre Kaufentscheidungen beschleunigen (B2B)? 

Quelle: Showpad-New-B2B-Buyer-Experience Report

Hier wäre darauf zu achten, 
Produkte entsprechend der 
Zielmarkt-Erwartungen zu 
präsentieren!



Kaufkraftparitäten pro Land 2019

Quelle: https://de.theglobaleconomy.com/rankings/GDP_per_capita_PPP/ 

Auch die 
Berücksichtigung der 

Kaufkraft kann eine 
große Rolle bei der 

Entscheidung für oder 
gegen ein Zielland sein.



Good to know

Potenzielle Zielländer identifizieren
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⎔ SERP-Analyse, um herauszufinden, ob internationale Firmen 

auf dem Markt performen können und ob diese einen Sitz im 

Zielland haben. 

⎔ Website-Analyse der Mitbewerber zu Identifikation wichtiger 

Landingpages und Keyword-Rankings.

⎔ Auswerten von Statistiken über das Zielland, um 

Besonderheiten zu erfahren und ggf. wichtige Eigenheiten zu 

erkennen. 



Inhalte richtig internationalisieren



⎔ Keyword-Potenzial-Analyse von einem Muttersprachler, welche Fachbegriffe und umgangssprachliche Ausdrücke 

berücksichtigt.

⎔ Übersetzung unter Berücksichtigung der Redeweisen der Zielsprache sowie der Kultur und der Wertvorstellungen des 

Zielmarkts.

⎔ Berücksichtigung von inhaltlichen Schwerpunkten.

Inhalte richtig internationalisieren
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Internationalisierung richtig vorbereiten – mit einer Keyword-Potenzial-Analyse

Im Deutschen verwendet man Beispielsweise sowohl „Wawi“, als auch „Warenwirtschaft“, jedoch gibt es in vielen Ländern 
keine Abkürzung für den Begriff. Ähnlich auch bei „Faktura“ und „Rechnung “, welche meist nicht beide genutzt werden. 

Auch kann in Deutschland eher nach allgemeineren Branchenlösungen für beispielsweise den „Dienstleistungssektor“ 
gesucht werden, während in anderen Ländern die Nutzer ggf. sehr viel spezifischer nach Lösungen für 

“Wartungsmanagement“ oder „Unternehmensberater“ suchen.



Inhalte richtig internationalisieren

46

Übersetzungstools

????
Daten: https://translate.google.com/



Inhalte richtig internationalisieren
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Übersetzungstools

????
Daten: https://translate.google.com/



⎔ welche zusätzlichen Landingpages im Zielland 

aufgebaut werden können.

⎔ welche Landingpages im Zielland nicht benötigt und 

daher nicht übernommen werden müssen.

Good to know

Inhalte richtig internationalisieren
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Die Keyword-Potenzial-Analyse gibt Aufschluss darüber,



Inhalte auf den Zielmarkt optimieren

Inhalte richtig internationalisieren

Übersetzung

Einfache unveränderte 
Übertragung der 

Inhalte in die 
Zielsprache.

v. a. für technische Inhalte, 
juristische Texte, etc.

Lokalisierung

Übertragung der Inhalte 
unter Berücksichtigung
der Werte und Kultur, 

sowie der Sprachweise
des Ziellandes.

v. a. für Website-Inhalte, 
Produktinformationen, etc.

Transkreation
(= Translation & Creation)

Das ursprünglich 
vermittelte Gefühl wird 

auf Basis der kulturellen 
Feinheiten innerhalb der 
Zielsprache neu kreiert.

v. a. für Slogans, Kampagnen, 
etc.



Habt Ihr Eure Texte bei der 
Internationalisierung übersetzt, lokalisiert 

oder kreativ übersetzt?

?

FRAGE 3



Hier Webinar-Platz sichern.

https://www.eology.de/webinare/so-geht-internationaler-content


Entwicklung der Domain-Strategie



Internationalisierung über Sprachverzeichnisse Internationalisierung über eigene Domain 

Marketingmaßnahmen Stärken die gesamte Domain und sind somit für einzelne 
Verzeichnisse nicht unbedingt nötig (z. B. Backlinkaufbau) 

Eigenes Marketing-Budget (inkl. Backlink-Aufbau) für 
Stärkung der Domain nötig

Trust Profitiert vollständig vom Trust der Domain Domains profitieren nicht vom Trust der anderen Domains

hreflang-Tag Die Einbindung des hreflang-Tags ist meist einfacher
möglich Die Einbindung des hreflang-Tags oft recht aufwändig

Verwaltungsaufwand Recht niedriger Aufwand, da alles in einem CMS- / Shop-
System gepflegt wird

Aufwändigere Domainverwaltung, da für jedes Land eine 
separate Domain abgebildet und verwaltet wird

Kosten Normalerweise keine Mehrkosten Höhere Kosten aufgrund der Domains und des Hostings

Brand-Vorteile Brand-Vorteile von Anfang an Wenig Brand-Vorteile zu Beginn

Lokaler Bonus Kein lokaler Bonus

• Trustsignal für den User, da er eine ihm 
vertrauenswürdige TLD erkennt 

• Sehr starkes Geo-Targeting
• Suchmaschinen ordnen die Website dem entsprechenden 

Zielland zu

GSC-
Einstellungsmöglichkeiten

Nur Zielländer können in der GSC festgelegt werden, keine 
Einstellungsmöglichkeit für die Sprachausrichtung Zielland und Sprachausrichtung in der GSC möglich

Abstrafung Abstrafungen gelten für die gesamte Domain Abstrafungen betreffen nur einzelne Domains

Übersichtlichkeit Oft unübersichtlich Übersichtlich, da getrennt verwaltet

CTR Meist schlechte CTR in anderen Ländern aufgrund der 
neutralen TLD (.com)

Aufgrund des Trustfaktors resultiert meist eine bessere 
CTR, bzw. Performance der verschiedenen Domains

Rankings Daraus resultieren meist schlechtere Rankings Daraus resultieren meist bessere Rankings



Domain-Strategie
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Suchergebnisse ausgewählter Keywords in Italien nach TLD



Domain-Strategie
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Suchergebnisse ausgewählter Keywords in Italien nach TLD und .com Domains italienischer Anbieter sind grün gefärbt

à 68,7 % der Domains mit TLD .it oder .com mit Sitz in Italien



Domain-Strategie
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Sichtbarkeitsentwicklung nach Umzug auf ccTLD

Case Study Niederlande - Sichtbarkeitsentwicklung



Domain-Strategie
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Daten: Organic Traffic NL 01.01.2019 – 27.08.2020

Case Study Niederlande – Organic Traffic



Domain-Strategie
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Case Study Niederlande – User Signals



Domain-Strategie
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Case Study Niederlande – Erkenntnisse

Erkenntnisse

Obwohl es zu Beginn der Umstellung zu erwartende 
Schwankungen gab, hat sich der Traffic normalisiert. 
Besonders hervorzuheben ist eine deutliche Verbesserung der 
User Signals z.B. Absprungrate und Sitzungsdauer. 

Der Umsatz hat sich stark verbessert und liegt nun auf einem 
deutlich höheren Wert als vor der Umstellung.

Insgesamt kann die Umstellung auf die Top Level Domain .nl
als Erfolg und Verbesserung betrachtet werden.



Vertrauenswürdigkeit der Domain-Endung
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ICANN Global Consumer Researchwave 2 - Studie

Quelle: ICANN Global Consumer Researchwave 2



Was macht Domain-Endungen vertrauenswürdig?
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ICANN Global Consumer Researchwave 2 - Studie



⎔ Grundsätzlich ist das Vertrauen in die eigene ccTLD sehr 

hoch und verspricht höhere CTRs und Umsätze.

⎔ Eine Strategie lässt sich jedoch nur durch eine spezifische 

SERP-Analyse validiert ableiten.

⎔ Überprüfung nötig, ob nur ortsansässige Anbieter auf dem 

Markt Fuß fassen können. 

Good to know

Domain-Strategie
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Zusammenfassung



SEO-Strategie international ausrichten

Zusammenfassung
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Die Entscheidung zur Internationalisierung sollte nicht aus dem Bauch 

heraus getroffen werden, sondern durch Analysen und Zielmarkt-

Recherchen gestützt sein! 

Vor der Internationalisierung sollte das System alle technischen 

Grundlagen erfüllen. 



⎔ Die SEO-Basics sollten vor der Internationalisierung erfüllt sein, da 

sonst nicht mit guten Rankings zu rechnen ist. 

⎔ Das Zielland kann in der GSC eingestellt werden. 

⎔ hreflang-Tags sollten fehlerfrei eingebunden werden. Als 

Alternative kann auch eine hreflang-XML-Sitemap erstellt werden. 

⎔ Über das lang-Attribut die Sprache angeben. 
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⎔ Sprachübermittlung via HTTP-Header Content-Language.

⎔ Für die Festlegung relevanter Zielländer Sprache- und Standort-

Bericht von Analytics prüfen. 

⎔ Erstellung einer Mitbewerberanalyse: Wer performt bereits gut auf 

dem Zielmarkt? Wie ist deren Website aufgebaut? Haben diese 

einen Sitz im Zielland? Für welche Keywords ranken diese?

⎔ Prüfen von Statistiken, um den Zielmarkt besser einzuschätzen.

SEO-Strategie international ausrichten

Zusammenfassung

66

DEINE LEARNINGS



⎔ Eigene Keyword-Potenzial-Analyse für den Zielmarkt erstellen. 

⎔ Nicht einfach nur übersetzen, sondern die sprachlichen 

Besonderheiten des Zielmarktes berücksichtigen.

⎔ SERP-Analyse zur Festlegung der Domain-Strategie. 
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Identifizierung von relevanten, chancenreichen Zielmärkten.

Nutzen der Keyword-Potenzial-Analyse 
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Ableitung von konkreten Handlungsempfehlungen hinsichtlich 

Keyword-Chancen und dafür benötigter Landingpages.

Analyse und Identifizierung der Besonderheiten des Zielmarktes 

und der Konkurrenzsituation.
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Die Analyse des Zielmarktes und der Mitbewerber lässt valide Schlüsse zu, ob es sich 

lohnt auf einem Markt einzusteigen!



JETZT SCHON ANMELDEN!

Hier Webinar-Platz sichern.

https://www.eology.de/webinare/international-werbeanzeigen-versand


Schön, dass ihr dabei wart!


