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KAPITEL 4

SEO — Anfangsphase

SEO-Projekte erfordern Weitsicht und Planung, um die bestméglichen Ergebnisse
zu erzielen, und die Suchmaschinenoptimierung muss in jeder Phase der Website-
Entwicklung bzw. -Umgestaltung bedacht werden und integraler Bestandteil des
Gesamtprojekts sein. Das betrifft die Architektur der Website (einschlieRlich der
Auswahl eines Content-Management-Systems), den Marketingplan (einschlief(lich
der Branding-Konzepte) und viele weitere Aspekte.

In diesem Kapitel werden wir uns mit verschiedenen Dingen beschiftigen, die in der
Anfangsphase von SEO-Projekten eine Rolle spielen, darunter:

* einen SEO-Plan erstellen

* eine technische Analyse der Website aus dem Blickwinkel der Suchmaschinen-
optimierung

* eine Ausgangsbasis fiir das Messen des Fortschritts und der Ergebnisse festlegen

Diese Dinge sollten Sie unbedingt zuallererst erledigen, wenn Sie damit beginnen,
eine Website fiir Suchmaschinen zu optimieren.

Die Hauptelemente der Planung

Jeder erfahrene SEO-Berater wird Thnen sagen, dass Sie Thre SEO-Strategie in die
Website-Planung einbinden sollten, lange bevor die Website online gestellt wird.
Thre Strategie sollte weitestgehend definiert sein, bevor Sie auch nur die grund-
legendsten Entscheidungen hinsichtlich der Technik treffen, zum Beispiel welche
Hosting-Plattform und welches Content-Management-System (CMS) zum Einsatz
kommen soll. Immer ist das allerdings nicht méglich, und es kommt auch vor, dass
der Suchmaschinenoptimierer engagiert wird, um an einer bereits bestehenden
Website zu arbeiten.

Aber egal, an welcher Stelle Sie anfangen, jeder SEO-Plan beinhaltet ein paar
Hauptkomponenten, mit denen Sie sich beschiftigen miissen, lange bevor Sie das
erste Title-Tag angehen.
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Auswahl der technischen Verfahren

Wie wir bereits erwihnt haben, ist die Suchmaschinenoptimierung ein technischer
Vorgang, und als solcher hat er Einfluss auf die Wahl der technischen Verfahren.
Beispielsweise kann ein Content-Management-System Thre SEO-Strategie unterstiit-
zen — aber auch untergraben. Auf einigen Plattformen ist es nicht moglich, auf
verschiedenen Webseiten unterschiedliche Title und Metabeschreibungen zu ver-
wenden, Hunderte (oder Tausende) von Seiten mit redundantem Inhalt zu erzeugen
oder die Weiterleitung 302 (Temporary Redirect) als Standardweiterleitung zu
verwenden. Diese drei Vorgehensweisen konnen verheerende Auswirkungen fiir
eine Website haben.

Dieses Problem existiert auch bei Webservern. Wenn man beispielsweise Internet
Information Services (IIS) benutzt, ist 302 die Standardweiterleitung (wie in Kapitel 6
erklirt wird, ist eine [permanente] 301-Weiterleitung fiir die meisten Weiterleitungs-
anwendungen unumganglich). Man kann IIS so einstellen, dass eine 301-Weiterlei-
tung verwendet wird, aber man muss wissen, wie das geht und wie man es von Anfang
an im SEO-Plan beriicksichtigt.

Marktsegmentierung

Ein weiterer kritischer Faktor, den man beriicksichtigen muss, sind die Gegebenhei-
ten des Markts, in dem man titig ist. Man muss wissen, wie stark der Wettbewerb
im Umfeld allgemein ist, und weitere erginzende Recherchen durchfithren, um
anhand der dann vorliegenden Informationen sagen zu kénnen, wie stark der Wett-
bewerb im Bereich SEO ist.

In manchen Mirkten herrscht im Bereich der natiirlichen Suche extrem starker
Wettbewerb. In Abbildung 4-1 sind zur Veranschaulichung die Google-Erebnisse
fiir die Suchanfrage credit cards im Dezember 2011 zu sehen. Visa, MasterCard,
American Express und Discover schaffen es in diesem Markt alle nicht, bei Google
auf Platz eins zu kommen, was darauf hindeutet, dass der Markt hart umkampft
ist.

In so einem Fall sollte man den Markt nicht verloren geben, vor allem wenn er schon
im Zentrum der eigenen unternehmerischen Tatigkeit liegt. Allerdings konnte man
sich diberlegen, die SEO-Bemithungen auf weniger hart umkampfte Suchbegriffe zu
konzentrieren, die dennoch viele geeignete Interessenten anziehen.

Eine weitere Methode, mit der Sie im Handumdrehen die Hirte des Wettbewerbs
sondieren konnen, ist die Verwendung eines Schlagwortwerkzeugs wie des Google
Traftic Estimator (https://adwords.google.com/select/TrafficEstimatorSandbox), um
herauszufinden, wie viel der einzelne Klick im Rahmen einer Pay-per-Click-Kam-
pagne fiir den gewihlten Suchbegriff kosten wiirde.
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https://adwords.google.com/select/TrafficEstimatorSandbox

Credit Cards - Compare Credit Card Offers at CreditCards.com [ <1 | &
www.creditcards.com/ - Cached

Compare Credit Cards & Credit Card Offers at CreditCards com. Search credit cards and
reviews about the best low interest, 0% balance transfer, reward, cash ...

Credit Cards for Bad Credit - 0% APR Credit Cards - Instant Approval Cards - Chase

Ergebnis Nr. 1

Welcome to MasterCard Worldwide | -7 | <

www.mastercard.com/ - Cached

MasterCard Worldwide manages a family of well-known, widely accepted payment cards
brands including MasterCard , Maestro and Cirrus and serves financial ...

[+ Show stock quote for MA

American Express Credit Cards, Rewards, Travel and Business ... [+71] 4,
www.americanexpress_com/ - Cached

American Express offers worldclass Charge and Credit Cards, Gift Cards, Rewards, Travel,
Personal Savings, Business Semvices, Insurance and more. [ Show stock quote for AXP

Credit Cards from Citi Cards | Compare and Apply Online - Citi.com ... [ +
https://creditcards citi.com/ - Cached

Choose from one of Citi's many different credit cards. Find the credit card that’s right for you,
from low interest, rewards, student, cash back and more.

Abbildung 4-1: Beispiel: Ergebnisse einer Suchanfrage zu einem umkdmpften Marktbereich

Woher man hochwertige Verlinkungen bekommt

Wie in Kapitel 7 noch genauer erértert wird, ist es ein ausschlaggebender Bestandteil
der Suchmaschinenoptimierung, Dritte dazu zu bewegen, von ihren Websites aus
auf die eigene zu verlinken. Ohne einkommende Links stehen die Chancen sehr
schlecht, sich fiir umkidmpfte Suchbegriffe in Suchmaschinen wie Google zu platzie-
ren, deren Algorithmen sich maRgeblich auf Linkanalyse und Gewichtungskriterien
stiitzen.

Beim Brainstorming zu Anfang der Arbeit an der Suchmaschinenoptimierung sollten
Sie zum einen Websites identifizieren, von denen Sie gern verlinkt werden mochten,
und zum anderen iiberlegen, welche Art von Inhalten Sie entwickeln kénnten, um
andere qualitativ hochwertige Websites dazu zu bringen, Links auf Thre Website zu
setzen. Es sei angemerkt, dass wir empfehlen, sich statt um Hunderte von Links
niedriger Qualitit lieber um einige wenige relevante, qualitativ hochwertige Links zu
bemiihen, da zehn gute Links viel mehr bringen kénnen als Tausende von Links von
beliebigen Blogbeitrigen oder Foren. Wenn Sie sich dieser Tatsache bewusst sind,
hilft Thnen das bei der Ausarbeitung Thres Content-Plans. Wir haben auflerdem
festgestellt, dass die Benutzung von Textlink-Spam auf Seiten der Suchmaschinen-
optimierer stark zugenommen hat, also am FlieRband hergestellte Artikel und
Forums- sowie Blogbeitrige mit Textlinks, die Suchbegriffe im Namen und/oder in
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der Signatur enthalten. Zum Zeitpunkt der Veroffentlichung dieser zweiten Auflage
belohnte vor allem Google dieses Verhalten immer noch bei vielen Suchanfragen,
indem es Websites, deren Backlink-Profile hochgradig »Link-Spammig« waren, auf
der ersten Ergebnisseite platzierte. Die Autoren dieses Buchs sind aber fest davon
iberzeugt, dass diese zweifelhafte Praxis unter einem schlechten Stern steht und von
Google in der Zukunft aufs Korn genommen und ausgeldscht werden wird. Wir
empfehlen nicht, diese Strategie anzuwenden.

Content-Ressourcen

Die Antriebskraft einer jeden schwergewichtigen Link-Kampagne liegt in der Quali-
tit und Menge der angebotenen Inhalte. Wenn Thr Content durchschnittlich gut ist
und die gleichen Informationen bietet wie der Dutzender anderer Seiten, wird er
nicht allzu viele Links anziehen. Publizieren Sie dagegen qualitativ hochwertige
Inhalte oder bieten ein neuartiges Werkzeug an, fiir das sich viele Leute interes-
sieren, steigt die Wahrscheinlichkeit, dass Sie externe Links bekommen.

Am Anfang jeder SEO-Kampagne sollte man sich genau den Content der Website
und die fiir die Entwicklung neuen Contents verfiigbaren Ressourcen ansehen. Dann
kann man das Ganze mit den Zielschlagwortern und den Linkbuilding-Plinen
abgleichen und so die bestmoglichen Ergebnisse erzielen.

Branding beriicksichtigen

Natiirlich geht es vielen Firmen auch um Branding. Die Liste der Situationen, in
denen die Marke Einschriankungen fiir die Strategie bedeuten kann, ist ziemlich lang,
und auch das Gegenteil kann der Fall sein, wenn nimlich die Eigenschaften der
Marke eine ganz bestimmte Strategie fast zwingend nahelegen. Unterm Strich
besteht Thr Ziel darin, die SEO-Maftnahmen so nahtlos wie moglich mit dem
Branding zu verzahnen.

Wettbewerber

Auch die Strategien Threr Konkurrenten koénnen einen Einfluss auf Thre SEO-Strate-
gie haben. Deswegen ist es zum Zweck des Erreichens der Ziele sowohl der Such-
maschinenoptimierung als auch der Business Intelligence wichtig zu wissen, wie die
Konkurrenz vorgeht. Dabei konnen verschiedene Situationen auftreten:

* Der Wettbewerber entdeckt ein paar ganz spezielle Suchworter, die zu einer
hohe Konversionsrate fithren.
* Der Wettbewerber entdeckt einen zielgerichteten, hochwertigen Link.

* Der Wettbewerber sittigt ein Marktsegment und beweist damit, dass es richtig
von Thnen war, sich auf einen anderen Bereich zu konzentrieren.
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* In der Strategie des Wettbewerbers sind Schwichen zu erkennen, die sich
ausnutzen lassen.

Die Stirken und Schwichen der Konkurrenz im Hinblick auf Suchmaschinenopti-
mierung zu analysieren, stellt einen maf3geblichen Teil Threr Arbeit bei der Entwick-
lung Threr eigenen SEO-Strategie dar.

Vorgehensweise und Beteiligte
bei der Website-Entwicklung

Bevor Sie mit der Suchmaschinenoptimierung beginnen, miissen Sie ermitteln, wer
Thr Zielpublikum ist, was Thre Botschaft ist und warum Thre Botschaft relevant ist.
Diese Fragen beantwortet Thnen kein Webdesigntool und keine Programmierspra-
che. Die Abteilungen fiir Marketing, Werbung und PR in Threm Unternehmen
missen die Zielsetzungen festlegen, bevor Sie sie umsetzen konnen — erfolgreiche
Suchmaschinenoptimierung erfordert Teamarbeit.

Ein SEO-Team sollte funktionsiibergreifend und interdisziplinidr zusammengesetzt
sein: Es sollte aus dem Teamleiter, dem Technikteam, dem Kreativteam, dem Daten-
und Analyseteam (wenn es eines gibt) und den wichtigsten Beteiligten aus den
Bereichen Marketing, Werbung und PR bestehen. In kleineren Unternehmen kann
es passieren, dass man all diese Rollen selbst iibernehmen muss.

Der Teamleiter will wissen, wer das Zielpublikum ist. Was weif$ das Marketingteam
iiber die Zielgruppe? Wie wurde sie identifiziert? Welche Metriken sollen benutzt
werden, um sie ausfindig zu machen? All das sind Schliisselinformationen, die
Bedeutung fiir die technische Umsetzung des Projekts haben.

Werbebotschaften miissen wohliiberlegt und gut vorbereitet sein. Sie wollen
schliefRlich nicht, dass im Team dartiber gezankt wird, ob fur »hardcore widget
analysis« oder fir »take your widgets to the next level« optimiert werden soll.
Werbung dient verschiedenen Zwecken, aber der Hauptzweck besteht darin, Men-
schen dazu zu bringen, auf eine bestimmte Weise zu handeln. Zu welcher Handlung
wollen Sie die Leute bewegen?

Die Aufgabe des PR-Teams besteht darin, die Geschichte den Medien zu prisentie-
ren und sie dazu zu bringen, dariiber zu berichten. Welche Botschaft soll verbreitet
werden? Diese Botschaft muss sich im Inhalt Threr Website widerspiegeln. Wenn die
Medien verbreiten, dass Sie fiir den Bereich Okotextilien stehen, Thr Projektplan aber
besagt, dass es bei Thnen um Yogakleidung geht, ist das ganze Projekt gefihrdet.
Wenn Sie Sichtbarkeit schaffen, miissen diejenigen, die am Aufbau Threr Marke
mitwirken, eine genaue Vorstellung davon haben, was Sie tun. Wenn Sie ithnen das
nicht vermitteln, werden sie sich lieber mit jemand anderem befassen.
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Das Technik- und das Kreativteam sind dafiir verantwortlich, das Projekt umzuset-
zen. Die Abteilungen fiir Marketing, Werbung und PR geben zwar vor, was erreicht
werden soll, aber das Technik- und das Kreativteam miissen darauf aufbauend die
Teile zu einem Ganzen zusammensetzen. Und wenn das Projekt dann Form
annimmt, wird das Marketing wieder dazugeholt, um zu beurteilen, ob das Ziel-
publikum erreicht wird, die Werbeabteilung wird wieder dazugeholt, um zu beur-
teilen, ob die Botschaft verstanden wird, und das PR-Team wird wieder dazugehol,
um zu beurteilen, ob den Medien das Ganze gefillt.

Regelmiiflige Riickmeldungen sind unentbehrlich, da der Erfolg eines Projekts allein
davon abhingt, ob die Ziele erreicht werden. Ein erfolgreiches SEO-Team weif§ um
die Wichtigkeit dieses Zusammenspiels und verlisst sich darauf, dass alle Mitspieler
ihre jeweiligen Aufgaben ausfiillen. Dabei ist es sehr wichtig, dass der Austausch
zwischen den Projektbeteiligten gut funktioniert.

Auch wenn Sie ein Einmannteam sind, miissen Sie sich der einzelnen Schritte
bewusst sein. Um erfolgreich zu sein, ist es unumginglich, alle Aspekte der Marke-
tingproblematik im Hinblick auf Suchmaschinenoptimierung im Blick zu haben.

Die Informationsarchitektur der Website

Unabhingig davon, ob Sie an einer bereits bestehenden Website arbeiten oder nicht,
sollten Sie sich zu Beginn des SEO-Projekts damit befassen, welche Informations-
architektur aus dem Blickwinkel der Suchmaschinenoptimierung die beste ist. Diese
Aufgabe kann in zwei Komponenten aufgeteilt werden: technische Entscheidungen
und strukturelle Entscheidungen.

Technische Entscheidungen

Wie bereits weiter oben in diesem Kapitel erwdhnt wurde, kann die Auswahl der
technischen Verfahren die Resultate der Suchmaschinenoptimierung wesentlich
beeinflussen. Es folgt eine Aufstellung der wichtigsten Aspekte, die im Vorhinein
geklirt werden miissen.

Dynamische URLs
Google behauptet heute zwar, dynamische URLs seien fiir die Firma kein
Problem, aber das stimmt nicht ganz, und fiir die tibrigen Suchmaschinen trifft
es auch nicht zu. Stellen Sie sicher, dass Thr Content-Management-System die
Webseiten unter URLs bereitstellt, die nicht allzu verworrene Parameter haben.

Session-IDs oder User-IDs in der URL
Frither war die Praxis weit verbreitet, dass Content-Management-Systeme die
einzelnen Besucher von Websites verfolgten, indem sie einen Tracking-Code ans
Ende der jeweiligen URLs anfiigten. Das erfiillte seinen Zweck zwar gut, war
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aber fiir die Suchmaschinen eher hinderlich, weil sie die einzelnen URLs als
unterschiedliche Seiten ansahen statt als Varianten ein und derselben Seite.
Stellen Sie sicher, dass Thr CMS nie Session-IDs vergibt. Wenn Sie das nicht
konnen, wenden Sie unbedingt rel="canonical" auf Ihre URLs an (was das ist
und wie man es benutzt, wird in Kapitel 6 erklirt).

Uberfliissige Flags in URLs
In die gleiche Richtung wie die beiden gerade genannten Punkte geht die
Vermeidung zusitzlichen Ballasts in URLs. Google stort er wahrscheinlich
nicht, aber eventuell die anderen Suchmaschinen. Und auRerdem beeintrichtigt
er die User-Experience.

Links und Content auf Grundlage von JavaScript, Java oder Flash
Suchmaschinen kénnen Inhalte, die mithilfe dieser Techniken implementiert
sind, oft nicht erfassen. Stellen Sie sicher, Thre Links und Inhalte in schlichtem
HTML-Text zu présentieren.

Inhalte hinter Formularen (einschliefslich Pull-down-Listen)
Den Zugriff auf Inhalte erst zu gestatten, wenn der Benutzer ein Formular
ausgefiillt (z.B. ein Log-in) oder etwas aus einer schlecht implementierten
Pull-Down-Liste ausgewihlt hat, ist eine hervorragende Methode, um Inhalte
vor Suchmaschinen zu verstecken. Wenden Sie diese Techniken nur an, wenn
Sie Thren Content verstecken wollen!

Tempordre Weiterleitungen (302)

Auch das ist ein verbreitetes Problem bei Serverplattformen und CMS. Durch
die 302-Weiterleitung kénnen Suchmaschinen nicht erkennen, dass ein Inhalt
dauerhaft an eine andere Stelle verschoben wurde. Das kann sehr problematisch
fur die Suchmaschinenoptimierung sein, da 302-Weiterleitungen den Page-
Rank-Algorithmus blockieren. Stellen Sie sicher, dass Thre Systeme 301-Wei-
terleitungen als Voreinstellung verwenden, bzw. konfigurieren Sie sie so, dass
301 zum Standard wird.

Das sind alles Beispiele fiir grundlegende technische Entscheidungen, die die
Erfolgsaussichten eines SEO-Projekts negativ beeinflussen kénnen. Glauben Sie
bloR nicht, dass alle Hersteller von Content-Management-Systemen sich mit den
Problemen der Suchmaschinenoptimierung auskennen geschweige denn sie beriick-
sichtigen! Es ist kaum zu glauben, aber viele von ihnen sind im Hinblick auf SEO
noch langst nicht auf dem aktuellen Stand. AuRerdem sollten Sie sich tiberlegen, ob
Sie wirklich ein mafigeschneidertes CMS bendtigen, wo doch von vielen Herstellern
immer SEO-freundlichere Systeme angeboten werden, die hiufig viel mehr Flexibi-
litdt fiir individuelle Einstellungen bieten und auf einer breiteren Entwicklungsbasis
beruhen. Es hat auch Vorteile, weitverbreitete Content-Management-Systeme zu
verwenden, zum Beispiel dass sie sich portieren lassen, was nétig wird, wenn Sie zu
irgendeinem Zeitpunkt die Entwickler wechseln.
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AuRerdem konnen Sie nicht davon ausgehen, dass alle Webentwickler wissen, wie
sich das, was sie entwickeln, auf die Suchmaschinenoptimierung auswirkt. Man
braucht keine Kenntnisse in SEO, um einen Abschluss in Softwareentwicklung zu
machen oder Webentwickler zu werden (es ist sogar so, dass es an den Hochschulen
so gut wie keine Kurse gibt, in denen Suchmaschinenoptimierung behandelt wird).
Sie, der SEO-Experte, mussen die anderen Teammitglieder tiber diese Problematik
aufkliren, und zwar so frith wie méglich im Entwicklungsprozess.

Strukturelle Entscheidungen

Eine der grundlegendsten Entscheidungen in Bezug auf eine Website betrifft die
Strukturen der internen Verlinkungen und der Navigation, die tblicherweise in
einem Dokument zur Website-Architektur skizziert werden. Auf welche Seiten
wird von der Startseite aus verlinkt? Welche Seiten werden als tibergeordnete
Kategorien verwendet, von denen aus die Besucher dann auf themenverwandte
Unterseiten geleitet werden? Werden Seiten, die fireinander relevant sind, mit-
einander verlinkt? Es gibt bei der Festlegung der Linkstruktur einer Webseite sehr
viele Aspekte zu beriicksichtigen, und sie spielt eine wesentliche Rolle fiir die
Usability, da sich die Besucher ja mithilfe der Links auf der Webseite bewegen.
Und was die Suchmaschinen angeht, hilft die Navigationsstruktur den Webcrawlern
dabei, herauszufinden, welche Seiten Sie fiir die wichtigsten auf Threr Website
halten, und die Relevanz der einzelnen Seiten fiir bestimmte Themen zu ermitteln.

Kapitel 6 behandelt detailliert die Architektur und Struktur von Websites. An dieser
Stelle geben wir lediglich einen Uberblick iiber einige Schliisselfaktoren, die Sie
bedenken sollten, bevor Sie damit anfangen, eine Website zu entwickeln bzw.
umzubauen. Der erste Schritt besteht darin, ein Dokument zur derzeitigen Architek-
tur zu beschaffen (im Fall einer bestehenden Site) bzw. eines fiir die zukiinftige
Website zu erstellen.

Zielsuchbegriffe

Wie wir in Kapitel 5 noch genauer erdrtern werden, ist die Schlagwortrecherche ein
grundlegender Bestandteil der Suchmaschinenoptimierung. Welche Suchbegriffe
werden verwendet, um nach Produkten oder Dienstleistungen zu suchen, die denen
entsprechen, die Sie anbieten? Wie gut stimmen diese Suchbegriffe mit der Hie-
rarchie Threr Website iiberein? Am Ende sollte Thre Website logisch so aufgebaut
sein, dass sie der Art und Weise entspricht, auf die die Konsumenten tiber Produkte
und Dienstleistungen wie die Ihren nachdenken. In Abbildung 4-2 sehen Sie, wie das
auf der Website von Amazon umgesetzt ist.
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Abbildung 4-2: Beispiel fiir eine gut durchdachte Website-Hierarchie

Relevante Inhalte mit Querverweisen verbinden

Verlinkungen zwischen Artikeln zu verwandten Themen zu erstellen, kann sich sehr
positiv auswirken. Dadurch kénnen Suchmaschinen sicherer feststellen, wie relevant
einzelne Webseiten fiir bestimmte Themen sind. Wenn man eine riesige Shopping-
Website hat, kann es extrem schwer sein, das effizient hinzubekommen. Amazon
16st dieses Problem sehr gut, wie in Abbildung 4-3 zu sehen ist.

Die Bereiche »Wird oft zusammen gekauft« und »Welche anderen Artikel kaufen
Kunden, nachdem sie diesen Artikel angesehen haben?« sind wunderbar dazu
geeignet, Produkte in Kategorien zusammenzufassen, durch die sich die Relevanz
einzelner Seiten fiir bestimmte Themenbereiche beurteilen lisst; auflerdem werden
auf diese Weise relevante Seiten miteinander verbunden.

Beim System von Amazon wird all das dynamisch fiir die einzelne Webseite erzeugt,
sodass der tigliche Arbeitsaufwand dafiir gering ist. Die Daten, auf denen »Welche
anderen Artikel kaufen Kunden ...« beruht, kommen aus den internen Datenbanken
von Amazon, und die, auf denen »Wird oft zusammen gekauft« beruht, kommen
von den Kunden selbst.

Die Informationsarchitektur der Website | 119

1T0Z BeliaA A19d.0 ® ydauagayin wap 16a181un Bnzsny Jasaiq

J1abzoasjorre/Boreressap Ajjia10 mmmy/:dny

2-G/€-66898-£-86 NESI ‘O3S Sap Isuny ai@, yong wap sne Bnzsny uis isi salq
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Werfugbarkeit und Yersanddetails anzeigen
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Frdrdodrs’s (29
EUR 64,20

AmazonBasics Hochgeschwindigkeits-HDMI-Kabel mit Etharnet (2,0 Meter)
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Samsung BD-E6100 30-Blu-ray-Player (HDMI, WLAN, USB) schwarz
Fededoders (L7)

EUR 129,00

| ¥ |

Sony BDP-5490 3D-Blu-ray Player (20/3D, HOMI, Upscaler 1080p, iPhone/android-steuerbar, DLNA)Y schwarz
o Fodcdokels (51)
EUR 93,00

Abbildung 4-3: Produktquerverweise bei Amazon

Thre Website kann natarlich vollig anders aussehen, aber die Quintessenz bleibt:
Richten Sie die Architektur fiir Thre Website so ein, dass verwandte Dokumente
durch Querverweise miteinander verbunden werden kénnen.

Ankertext

Ankertext bietet hervorragende Moglichkeiten fiir interne Verlinkungen. Als Such-
maschinenoptimierer miissen Sie in Thre Planungen von Anfang an die Moglichkeit
einbauen, in den internen Verlinkungen Ankertext zu verwenden, der Schlagworter
enthilt. Vermeiden Sie den Einsatz von Text a la »Mehr« oder »Hier klicken« und
stellen Sie sicher, dass auch die Leute in den Technik- und Kreativteams dariiber
Bescheid wissen. Auch sollten Sie etwas Zeit in die Ausarbeitung einer Ankertext-
strategie flir die Website investieren.

Brotkrumennavigation

Mithilfe der Brotkrumennavigation zeigen Sie Threm Besucher, an welcher Stelle der
Navigationshierarchie er sich befindet. In Abbildung 4-4 ist das am Beispiel der
Website PetSmart zu sehen.

Die aktuelle Seite befindet sich zwei Ebenen unter der Startseite. Beachten Sie auch,
dass der Ankertext in der Brotkrumenleiste die relevanten Schlagworter enthilt,
ebenso wie die Meniinavigation zur Linken. Das hilft sowohl den Benutzern als auch
den Suchmaschinen.
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Abbildung 4-4: Brotkrumenleiste bei PetSmart.com

Linktiefe gering halten

Suchmaschinen (und Besucher) orientieren sich an der Architektur einer Website,
um zu beurteilen, welche Seiten die wichtigsten sind. Einer der Schliisselfaktoren
dabei ist, wie viele Klicks man benotigt, um von der Startseite aus zu einer Unterseite
zu gelangen. Eine Seite, die nur einen Klick von der Startseite entfernt ist, ist ganz
offensichtlich wichtig, eine Seite in fiinf Klicks Entfernung ist nicht annihernd so
prominent. Manche Webcrawler finden solche Seiten nicht einmal (was unter
anderem von der Linkautoritit einer Website abhingt).

Zu den Standardratschligen in der Suchmaschinenoptimierung gehort, dass man die
Architektur von Websites so flach wie mdoglich halten sollte, um die Anzahl der
Klicks von der Startseite zu wichtigem Content gering zu halten. Ubertreiben Sie es
aber nicht: Webseiten mit zu vielen Links sind fiir Suchmaschinen auch nicht gut
(iblicherweise wird empfohlen, nicht mehr als 100 ausgehende Links auf einer
Webseite zu haben; in Kapitel 6 wird diese Frage eingehender betrachtet). Unterm
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Strich kann man sagen, dass die Struktur der Website so flach sein sollte, wie es
moglich ist, ohne dadurch die User-Experience zu beeintrichtigen.

In diesem und den vorangegangenen Abschnitten haben wir allgemeine strukturelle
Entscheidungen umrissen, die vor der Arbeit an einem SEO-Projekt getroffen
werden miissen. Es sind noch weitere Uberlegungen anzustellen, zum Beispiel dazu,
wie man es schafft, im Fall einer sehr groRen Website (mit Tausenden von Seiten)
seinen Aufwand in Grenzen zu halten. SchlieRlich kann man in so einem Fall wohl
kaum jede einzelne Seite begutachten.

Eine bestehende Website auf SEQ-Probleme
hin untersuchen

Die Inspektion bestehender Websites ist eine der wichtigsten Aufgaben von SEO-
Fachleuten. Die Suchmaschinenoptimierung ist eine relativ junge Disziplin, und
viele der Beschriankungen, denen Webcrawler unterliegen, erschliefen sich nicht
intuitiv. Dazu kommt, dass viele Webentwickler sich leider nicht besonders gut mit
Suchmaschinenoptimierung auskennen. Noch bedauerlicher ist, dass sich viele von
ihnen weigern, dazuzulernen, oder — was noch schlimmer ist — irrige Vorstellungen
von SEO haben. Das trifft auch auf die Entwickler von CMS-Plattformen zu, sodass
es reichlich Gelegenheit dazu gibt, bei der Inspektion von Websites Probleme
ausfindig zu machen.

Komponenten der Inspektion

Wie in Kapitel 6 erértert wird, muss die Website als solides Fundament dienen,
wenn der Rest der SEO-Anstrengungen von Erfolg gekront sein soll. Die SEO-Uber-
priifung einer Website ist oft der erste Schritt auf dem Weg zur Umsetzung einer
SEO-Strategie.

Im Folgenden erfahren Sie, worauf Sie bei der Uberpriifung einer Website achten
sollten.

Usability

Auch wenn es sich dabei vielleicht nicht direkt um eine SEO-Angelegenheit handelt,
ist es ein guter Ausgangspunkt. Die Usability wirkt sich auf viele andere Aspekte aus,
unter anderem auf die Konversionsrate und die Wahrscheinlichkeit, dass andere
Lust haben, auf eine Website zu verlinken.

Zuganglichkeit/»Crawlbarkeit«

Stellen Sie sicher, dass die Website freundlich zu den Webcrawlern der Suchmaschi-
nen ist. Wir werden uns damit eingehender im Abschnitt »Websites fiir Such-
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maschinen erreichbar machen« auf Seite 209 und im Abschnitt »Die bestmogliche
Informationsarchitektur (IA) erstellen« auf Seite 218 beschiftigen.

Schnellpriifung: Suchmaschinen
Hier ein paar Dinge, die sich auf die Schnelle tiberpriifen lassen:

* Fiihren Sie eine Suche nach site:ihredomain.de mit den Suchmaschinen durch
und sehen Sie sich an, wie viele Threr Seiten im Index erfasst sind. Vergleichen
Sie die Anzahl mit der Anzahl einzelner Seiten, die die Website Thres Wissens
enthilt.

* Uberpriifen Sie mit einer Suche nach Thren Markenbegriffen, ob Sie fiir sie
platziert sind (wenn nicht, wurden Sie eventuell mit Sanktionen belegt).

¢ Uberpriifen Sie den Google-Cache daraufhin, ob die gecachten Versionen Threr
Webseiten aussehen wie die aktuellen.

* Stellen Sie sicher, dass die »Tools« der Hauptsuchmaschinen die Domain
korrekt erfassen. (Google und Bing bieten Website-Betreibern an, einen Blick
»unter die Motorhaube« zu werfen und sich einen Eindruck davon zu verschaf-
fen, wie die Suchmaschinen die Website sehen.)

Schnellpriifung: Suchbegriffe

Werden die richtigen Suchbegriffe erreicht? Passt der logische Aufbau der Seite zu
der Art und Weise, wie Benutzer nach den entsprechenden Schlagwértern suchen?
Zielt mehr als eine Seite auf ein und denselben Suchbegriff ab (das nennt man
Keyword Cannibalization, also »Schlagwortkannibalismus«)? Wir werden auf diese
Punkte im Abschnitt »Keyword-Targeting« auf Seite 248 eingehen.

Doppelt vorhandene Inhalte/Duplicate Content

Als Erstes sollten Sie dafiir sorgen, dass die Nicht-www-Versionen Threr Webseiten
(z.B. http://ihredomain.com) 301-Weiterleitungen auf die entsprechenden www-Ver-
sionen haben (z.B. http://www.ihredomain.com) und umgekehrt (das wird oft als
Canonical Redirect, also »kanonische Weiterleitung«, bezeichnet). Und da Sie gerade
dabei sind, konnen Sie noch sicherstellen, dass es keine https:-Seiten gibt, die
Dubletten von http:-Seiten sind. Auch den tibrigen Inhalt der Website sollten Sie
entsprechend tiberpriifen.

Am einfachsten geht das, indem man nach einzelnen unverwechselbaren Zeichen-
folgen von jeder der Hauptinhaltsseiten der Website bei Google sucht. Denken Sie
daran, die Zeichenfolge in Anfithrungszeichen zu setzen (z.B. »ein Satz von Ihrer
Website, mit dessen Hilfe Sie nach doppelt vorhandenen Inhalten suchen«), damit
Google nach der exakten Formulierung sucht.

Wenn Thre Website unglaublich riesig und diese Mammutaufgabe deshalb schwer-
lich zu bewiltigen ist, sollten Sie zumindest die allerwichtigsten Seiten iiberpriifen
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http://ihredomain.com
http://www.ihredomain.com

und eine Standardprozedur festlegen, mit der neuer Content jeweils tiberpriift wird,
bevor er live geschaltet wird.

Sie konnen fur die Suche nach doppelt vorhandenen Inhalten auch Befehle wie
inurl: und intitle: verwenden (siehe Tabelle 2-1). Wenn Sie beispielsweise URLs
firr Seiten haben, die unverwechselbare Zeichenfolgen enthalten (z.B. »1968-mus-
tang-blue« oder »1097495«), konnen Sie diese mit dem Befehl inurl: suchen und
sich ansehen, ob mehr als eine Seite als Ergebnis geliefert wird.

Mit Blick auf doppelt vorhandene Inhalte sollte auflerdem dafiir gesorgt werden,
dass alle einzelnen Inhalte immer nur unter einer einzigen URL zu finden sind. Das
ist etwas, womit grofRe kommerzielle Websites mehr zu kdmpfen haben als mit
irgendeinem anderen Aspekt. Es stellt ein Problem dar, wenn derselbe Inhalt auf
verschiedene Weise und tiber verschiedene URLs erreichbar ist, weil die Such-
maschinen (und die Besucher) dann selbst entscheiden miissen, welche Version die
kanonische (also die »normale«) ist, auf welche verlinkt wird und welche auRer Acht
gelassen werden konnen. Keiner hat etwas davon, wenn sich die Webseiten unter-
einander bekimpfen: Sorgen Sie fiir Frieden. Und wenn Sie bestimmte Inhalte
unbedingt auf verschiedene Weise erreichbar machen miissen, verwenden Sie Coo-
kies, damit die Webcrawler nicht durcheinanderkommen.

URLs

Stellen Sie sicher, dass Sie saubere, kurze, aussagekriftige URLs verwenden. Aus-
sagekrdftig bedeutet hier, dass sie zwar Schlagworter enthalten, aber nicht damit
vollgestopft sein sollten. Angehidngte Parameter sind zu vermeiden (und wenn es
nicht anders geht, beschrinken Sie sich zumindest auf ganz wenige), und die URLs
sollten fiir Benutzer (und Webcrawler) einfach und leicht verstindlich sein.

Title-Tags

Sorgen Sie dafiir, dass die Title-Tags der einzelnen Webseiten individuell (also
jeweils nur ein Mal vorhanden) und aussagekriftig sind. Wenn Sie mochten, dass
der Markenname in den Titlen vorkommt, sollten Sie ihn eventuell ans Ende der
Title-Tags statt an den Anfang setzen, da sich das Platzieren von Schlagwortern
vorne in URLs positiv auf das Ranking auswirkt. AuRerdem sollen Title-Tags
hochstens 70 Zeichen lang sein.

Content

Enthalten die Hauptseiten der Website genug Content? Hat jede von ihnen Head-
er-Tags? Zumindest sollte sichergestellt sein, dass die Anzahl derjenigen Seiten einer
Website, die nur wenig Content bieten, gemessen an der Gesamtzahl der Seiten
nicht zu hoch ist.
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Metatags

Sehen Sie nach, ob auf den Seiten der Website robots-Metatags vorkommen. Wenn
Sie eins finden, sind Sie womdglich schon einem Problem auf der Spur: Ein unbe-
absichtigt gesetztes NoIndex- oder NoFollow-Tag (was das sind, kénnen Sie im
Abschnitt »Content-Delivery und Einflussnahme auf Webcrawler« auf Seite 284
nachlesen) kann einem die Pline fiir das Suchmaschinenranking ordentlich zerschie-
Ren.

Stellen Sie aulerdem sicher, dass jede einzelne Seite eine individuelle (also nur ein
Mal vorhandene) Metabeschreibung hat. Sollte das aus irgendwelchen Griinden
nicht moéglich sein, miissen Sie in Betracht ziehen, die Metabeschreibungen kom-
plett wegzulassen. Auch wenn die Metabeschreibungstags grundsitzlich kein aus-
schlaggebender Faktor beim Ranking sind, kénnen sie durchaus zum Auffinden
doppelt vorhandener Inhalte herangezogen werden; aulerdem werden sie von den
Suchmaschinen oft als Beschreibungstext fiir Webseiten auf den Ergebnisseiten
verwendet, daher beeinflussen sie die Klickrate.

Die Dateien Sitemaps und Robots.txt

Benutzen Sie das Verifikationstool Test robots.txt aus den Google Webmaster-Tools,
um Thre robots.txt-Datei zu Uberpriifen. Stellen Sie auflerdem sicher, dass in Threr
Sitemaps-Datei alle Thre (kanonischen) Webseiten aufgefiihrt sind.

Weiterleitungen

Verwenden Sie ein Werkzeug zur Uberpriifung von Server-Headern wie Live HTTP
Headers (http://livehttpheaders.mozdev.org), um sich davon zu iiberzeugen, dass alle
Weiterleitungen, die auf der Website verwendet werden, den HTTP-Statuscode 301
zuriickliefern. Uberpriifen Sie auf diese Weise alle Weiterleitungen und stellen Sie
auch sicher, dass die kanonische Weiterleitung korrekt implementiert ist.

Da es so schwer nachzuvollziechen ist, dass 301 die bevorzugte Weiterleitung ist,
sollten Sie sich davon {iberzeugen, dass die entsprechenden Einstellungen korrekt
gemacht wurden, selbst wenn Sie den Webentwickler ausdriicklich darum gebeten
haben, es so zu tun. Fehler passieren, und manchmal erschwerten das Content-
Management-System oder der Webhoster es einem, 301-Weiterleitungen zu ver-
wenden.

Interne Verlinkungen

Suchen Sie nach Seiten, die zu viele Links enthalten. Google empfiehlt hochstens
100 Links pro Seite, es ist aber in Ordnung, diese Grenze bei Seiten zu tiberschreiten,
die besonders wichtig sind oder auf die sehr viel verlinkt wird.

Stellen Sie sicher, dass die Moglichkeit der Verwendung von Ankertexten in den
internen Links voll ausgeschopft wird. Das ist eine kostenlose Methode, um die
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Benutzer und die Suchmaschinen dariiber zu informieren, worum es auf den
einzelnen Seiten einer Website geht. Missbrauchen Sie diese Moglichkeit aber nicht.
Wenn es in der globalen Navigation beispielsweise einen Link auf die Startseite gibt
(und das sollte es), dann nennen Sie diesen »Startseite«, anstatt das attraktivste
Schlagwort zu nehmen. Suchmaschinen sehen diese Praxis ndmlich als »spammig«
an, und fiir die User-Experience ist es auch nicht gut. Im Ubrigen hat der Ankertext
der internen Links auf die Startseite sowieso keinen positiven Einfluss auf die
Platzierung. Behalten Sie bei all diesen Kontrollen immer die Usability im Auge!

W8
& Eine kleine Bemerkung am Rande zum Hamstern von PageRank: Viele
t.c:‘ haben es damit bis zum AuRersten getrieben und ihre Sites so aufgebaut,

4‘ dass diese nicht auf andere qualitativ hochwertige Websites verlinken,
weil sie Angst davor haben, Besucher und Linkpower zu verlieren.
Vergessen Sie's! Man soll auf qualitativ hochwertige Websites verlinken.
Es ist gut fiir die Benutzer und wirkt sich meist positiv auf die Platzie-
rung aus (da die Zunahme von Vertrauen und Relevanz dadurch beein-
flusst wird, auf welche Seiten man verlinkt). Denken Sie einfach an Thre
menschlichen Besucher und liefern Sie ihnen das, was sie vermutlich
wollen. Es ist erstaunlich, wie weit man es damit bringt.

Vermeidung unnotiger Subdomains

Suchmaschinen iibertragen die Vertrauenswiirdigkeit und die Linkpower, die sie
einer Domain attestieren, nicht automatisch vollstindig auf Subdomains. Das liegt
in erster Linie darin begriindet, dass Subdomains durchaus von Dritten kontrolliert
werden konnen, weshalb sie aus Sicht der Suchmaschinen separat bewertet werden
miissen. In den allermeisten Fillen kann der Content einer Subdomain allerdings
sorglos in einem Unterordner untergebracht werden.

Geolocation

Wenn die Domain fiir ein bestimmtes Land gedacht ist, sollten Sie daran denken, die
im Abschnitt »Optimales Targeting fiir verschiedene Sprachen/Linder« auf
Seite 327 in Kapitel 6 besprochene Richtlinien zu befolgen. Wenn es Thnen in erster
Linie darum geht, eine Platzierung fur frankfurt pizza zu erreichen, weil Thnen eine
Pizzeria in Frankfurt/Oder gehort, dann sorgen Sie dafiir, dass die Adresse des
Lokals auf jeder Seite der Website steht. Sie sollten auch tiberpriifen, ob mit Thren
Ergebnisse bei der Google-Lokalsuche alles in Ordnung ist. Auflerdem werden Sie
sich wohl bei Google Places registrieren wollen, das in Kapitel 9 detailliert bespro-
chen ist.

Externe Verlinkungen

Uberpriifen Sie die eingehenden Links. Verwenden Sie ein Backlinking-Tool wie
Open Site Explorer (http://www.opensiteexplorer.org) oder Majestic SEO
(http://www.majesticseo.com), um Daten tber Thre Links zu sammeln. Suchen Sie
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nach unerwiinschten Mustern im Ankertext, zum Beispiel ob 87 % der Links das
entscheidende Schlagwort fur die Website enthalten. Wenn dieses entscheidende
Schlagwort nicht auch der Name der Firma ist, liegt ein Problem vor. Eine derartige
Verteilung ist hochstwahrscheinlich das Ergebnis von Linkeinkauf oder anderem
manipulativem Verhalten.

Andersherum sollten Sie dafiir sorgen, dass das entscheidende Schlagwort fiir Thre
Website angemessen hiufig auftaucht. Eine mangelhafte Verwendung des Schlag-
worts in den Ankertexten ist ebenfalls nicht vorteilhaft. Sie miissen ein Gleichge-
wicht finden.

Sie sollten sich auch darum bemiihen, dass es Links auf weiteren Seiten als lediglich
auf der Startseite gibt. Solche Links werden oft Deep Links genannt und tragen dazu
bei, dass sich das Ranking fiir die entscheidenden Bereiche Threr Site verbessert.
Besuchen Sie die Seiten, die auf Thre verlinken, und schauen Sie nach, ob die Links
wie bezahlte Links aussehen. Sie kénnen offen als Sponsorenlinks gekennzeichnet
oder so platziert sein, dass es offensichtlich ist, dass es keine auf natiirliche Weise
entstandenen Empfehlungen sind. Zu viele davon sind ein sicheres Zeichen fiir
Probleme.

Als Letztes sollten Sie iiberpriifen, wie das Linkprofil der Site im Vergleich zu denen
der Hauptkonkurrenten aussieht. Stellen Sie sicher, dass es genug externe Links auf
Thre Website gibt und dass genug qualitativ hochwertige Links dabei sind.

Seitenladezeit

Sind die Seitenladezeiten zu lang? Wenn ja, kénnte das Crawlen und Indexieren von
Websites verlangsamen. Damit das eine Rolle spielt, miisste die Ladezeit aber
wenigstens finf Sekunden oder vielleicht noch linger betragen.

alt-Tags bei Grafiken

Verfiigen alle Grafiken tiber relevante Dateinamen und alt-Attributtexte? Fiir Such-
maschinen ist es nicht leicht, herauszufinden, was in einer Grafik steckt, und die
beste Methode, um ihnen Anhaltspunkte dafiir an die Hand zu geben, sind die
alt-Attribute und Dateinamen von Grafiken. Und die kénnen auch dazu beitragen,
den inhaltlichen Gesamtzusammenhang zu verdeutlichen, in dem die jeweilige Seite
steht.

Codequalitat

Auch wenn die Suchmaschinen nicht auf W3C-Validierung angewiesen sind, ist es
eine gute Idee, den Code selbst zu iiberpriifen. Wenn Seiten schlecht gecodet sind,
kann das unerwiinschte Auswirkungen haben. Sie konnen ein Tool wie den SEO
Browser (http://www.seo-browser.com) verwenden, um sich anzusehen, wie sich eine
Seite fiir die Suchmaschinen darstellt.
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Die Bedeutung der Uberpriifung von Schlagwértern

Eine weitere kritische Komponente der Inspektion der Website-Architektur ist die
Uberpriifung der Schlagworter. Grundsitzlich besteht diese aus den im Folgenden
dargestellten Schritten.

Schritt 1: Schlagwortrecherche

Es ist entscheidend, diesen Schritt so frith wie moglich durchzufithren, wenn man
damit beginnt, eine Website fiir Suchmaschinen zu optimieren. Schlagworter sind
die Basis von Onpage-SEO, also muss man wissen, auf welche man abzielt. Sie
konnen das detailliert in Kapitel 5 nachlesen.

Schritt 2: Website-Architektur

Eine effektive Architektur fiir eine Website zu entwerfen, kann eine anspruchsvolle
Aufgabe sein. In dieser Phase miissen Sie sich an den Ergebnissen der Schlagwort-
recherche und an der bestehenden Struktur der Website orientieren (damit so wenig
Verinderungen wie moglich vorgenommen werden miissen). Sie konnen sich das
am besten anhand der Sitemap verdeutlichen.

Sie benotigen eine Hierarchie, die die Besucher der Website zu den sogenannten
Money Pages fuhrt (also zu den Seiten, auf denen die Wahrscheinlichkeit fiir
Konversionen am hochsten ist). Natirlich sieht eine gute Seitenhierarchie die
Moglichkeit vor, dass auch die Elternseiten der Money Pages fiir relevante Such-
begriffe gute Platzierungen erreichen (und diese Suchbegriffe sind dann wahrschein-
lich nicht ganz so »Long-Tail«).

Bei den meisten Produkten ist es offensichtlich, in was fiir eine Hierarchie sie
hineinpassen, aber wenn es sich um etwas dreht, bei dem es von Natur aus
verschiedene Parallelhierarchien gibt, wird es ziemlich diffizil. Die kompliziertesten
Hierarchien sind unserer Meinung nach solche, bei denen die geografische Lage eine
Rolle spielt. In London gibt es beispielsweise London Boroughs, Metropolitan
Boroughs, U-Bahn-Stationen und Postleitzahlen. London hat sogar eine Stadt (»The
City of London) in der Stadt.

Liuft alles optimal, finden Sie am Ende eine einzige Hierarchie, die sich fiir die
Benutzer natiirlich anfithlt und den Schlagwortern und ihren Strukturen gut ent-
spricht. Wann immer es allerdings verschiedene Wege gibt, auf denen nach demsel-
ben Produkt gesucht wird, wird es sehr schwierig, eine Hierarchie aufzubauen.

Schritt 3: Schlagwortzuordnung

Wenn Sie eine Liste von Schlagwortern zusammenhaben und eine Vorstellung von
der Gesamtarchitektur haben, kénnen Sie damit anfangen, die wichtigsten relevan-
ten Schlagworter einzelnen URLs zuzuordnen (nicht andersherum). Indem Sie das
tun, konnen Sie leicht diejenigen geplanten Seiten identifizieren, die nicht auf
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Schlagworter abzielen (und sie dann eventuell gar nicht erst erstellen), und — noch
wichtiger — diejenigen Schlagworter, zu denen es keine Seiten gibt.

Es sollte noch erwihnt werden, dass zwischen den Schritten 2 und 3 jegliche
iiberfliissigen Seiten entfernt werden.

Wenn Sie bei diesem Schritt irgendwelche Probleme haben, kehren Sie noch einmal
zu Schritt 2 zuriick. Thre Architektur der Website sollte ganz natiirlich zu einer
Zuordnung fiihren, die leicht umzusetzen ist und die relevanten Schlagworter
umfasst.

Schritt 4: Inspektion der Website

Sind Sie mit der Schlagwortzuordnung fertig, ist die verbleibende Inspektion der
Website ganz einfach. Wenn Sie jetzt die Title- und Header-Tags betrachten,
konnen Sie sich direkt auf die Schlagwortzuordnung beziehen und so nicht nur
sehen, ob die Uberschrift in einem <h1>-Tag steht, sondern auch, ob sie die richtigen
Schlagworter enthilt.

Schlagwortkannibalismus (Keyword-Cannibalization)

Schlagwortkannibalismus fingt normalerweise damit an, dass die Informations-
architektur einer Website es nahelegt, dass mehrere Unterseiten einer Website auf
einen einzigen Suchbegriff abzielen sollen. Das passiert oft unabsichtlich und kann
dazu fiihren, dass es ein paar oder sogar Dutzende von Seiten gibt, die dasselbe
Zielschlagwort in den Title- und Header-Tags haben. In Abbildung 4-5 ist das
Problem zu erkennen.

Welche ist denn bloB

am relevantesten fiir die

Suchanfrage “snowboards?
Bin verwirrt!

BN B

Snowboards Snowboards

BN B

Snowboards Snowboards

CannibalSnowboards.com

Abbildung 4-5: Beispiel fiir Schlagwortkannibalismus
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Suchmaschinen crawlen dann die Seiten IThrer Website und sehen dabei vier (oder
40) verschiedene Seiten, die anscheinend alle fur ein und dasselbe Schlagwort
relevant sind (in Abbildung 4-5 ist das Snowboards). Google interpretiert das nicht
in dem Sinne, dass die Website als Ganzes eine hohere Relevanz fiir Snowboards hat
bzw. hoher als die Konkurrenz platziert werden sollte. Stattdessen sieht sich Google
dadurch dazu gezwungen, sich zwischen den verschiedenen Versionen der Seite zu
entscheiden und sich diejenige auszusuchen, die seiner Meinung nach am besten
zum Suchbegriff passt. Wenn das geschieht, gehen Thnen einige Features durch die
Lappen, die der Platzierung zutriglich sind:

Interner Ankertext
Da Sie so viele verschiedene Seiten mit demselben Thema anpreisen, kénnen Sie
den Nutzen interner Ankertexte nicht auf ein Ziel konzentrieren.

Externe Links
Wenn vier Websites auf eine Threr Seiten {iber Snowboards verlinken, drei
weitere Websites auf eine andere und noch sechs weitere auf noch eine andere
Snowboardseite, lassen Sie zu, dass der Wert Threr externen Verlinkungen auf
drei Seiten aufgeteilt wird, anstatt ihn auf eine Seite zu konzentrieren.

Content-Qualitdt
Nach drei oder vier Seiten mit Text zum selben Hauptthema fingt der Nutzen
des Contents an, geringer zu werden. Am effektivsten ist es, wenn eine
bestimmte, optimal dafiir geeignete Seite Links und Verweise anzieht und nicht
ein Dutzend uninteressanterer, sich wiederholender Seiten.

Konversionsrate
Wenn eine Seite hiufiger zu Konversionen fiihrt als mehrere andere, wobei alle
auf denselben Suchbegriff abzielen, ist das Verschwendung. Méchten Sie die
Konversionen genau nachverfolgen und aufschliisseln, sollten Sie dafir ein
Multiple-Delivery-Testsystem verwenden (entweder A/B oder multivariat).

Worin besteht also die Lésung? Sehen Sie sich einfach einmal Abbildung 4-6 an.

Der Unterschied bei diesem Beispiel besteht darin, dass nicht jede Seite auf den
Begriff Snowboards abzielt, sondern die einzelnen Seiten sich auf individuelle, wert-
volle Variationen konzentrieren und dabei auf eine allen zugrunde liegende, »kano-
nische« Quelle far den jeweiligen Begriff zurtickverlinken. Auf diese Weise kann
Google problemlos die relevantesten Seiten fiir die einzelnen Suchbegriffe identifi-
zieren. Das bringt nicht nur den Suchmaschinen etwas, sondern fithrt auch zu einer
deutlich besseren User-Experience und Informationsarchitektur.
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Abbildung 4-6: Losung gegen Schlagwortkannibalismus

Was sollten Sie tun, wenn bereits Schlagwortkannibalismus stattfindet? Wenden Sie
groRziigig 301-Weiterleitungen an, um Seiten loszuwerden, die miteinander in
Konkurrenz stehen, oder finden Sie einen Weg, um die einzelnen Seiten voneinander
abzugrenzen. Fangen Sie an, indem Sie alle Seiten in der Architektur identifizieren,
bei denen dieses Problem besteht; iiberlegen Sie sich dann, welche Seite am besten
dazu geeignet ist, die anderen auf sie verweisen zu lassen, und richten Sie 301-Wei-
terleitungen von allen Problemseiten zu der einen ein, die Sie beibehalten mochten.
Damit wird nicht nur sichergestellt, dass die Besucher auf der richtigen Seite landen,
sondern auch, dass die Linkbilanz und die Relevanz, die im Laufe der Zeit aufgebaut
wurden, den Suchmaschinen den Weg zu derjenigen Seite weisen, die am relevan-
testen ist und das hoéchste Rankingpotenzial fiir die Suchanfrage aufweist.

Beispiel: Reparatur eines internen Verlinkungsproblems

Unternehmensseiten konnen zwischen 10.000 und 10 Millionen Seiten grof8 sein.
Bei vielen derartigen Seiten stellt die unausgewogene Verteilung der internen Link-
kraft ein grofRes Problem dar. In Abbildung 4-7 sehen Sie, wie das passieren kann.

Abbildung 4-7 stellt das Problem der Verteilung der Linkkraft dar. Stellen Sie sich
vor, dass die kleinen Seiten in der Abbildung jeweils fiir 5.000 bis 100.000 Seiten
einer Unternehmensseite stehen. Einige Bereiche, z.B. Blogs, Artikel, Tools, Nach-
richtenmeldungen usw., bekommen eventuell deutlich mehr interne Verlinkungen,
als sie verdienen. Andere Bereiche — oft solche, auf denen es sich um das Unterneh-
men und den Vertrieb dreht — werden quasi links liegen gelassen. Wie behebt man
dieses Problem? Sehen Sie sich Abbildung 4-8 an.
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Abbildung 4-7: Verteilung der Linkkraft auf einer sehr grofSen Website

Die Losung ist ganz einfach — zumindest im Prinzip: Man ldsst die Seiten mit vielen
Links ihren Reichtum an ihre linkarmen Briider weitergeben. Das klingt vielleicht
einfach, kann aber unglaublich komplex in der Umsetzung sein. In der Architektur
einer Site mit Hunderttausenden oder Millionen von Seiten wird es fast unmoglich
sein, linkreiche und linkarme Seiten zu identifizieren, geschweige denn, Code
hinzuzuftigen, um die Linkkraft gleichmaRiger zu verteilen.

Vom Standpunkt der Programmierung aus gesehen, ist die Losung leider ziemlich
arbeitsintensiv: Betreiber von Unternehmensseiten miissen Systeme entwickeln, mit
denen sich einkommende Links und/oder die Rankings nachhalten und sich Brii-
cken (oder, um mit Abbildung 4-8 konsistent zu bleiben, Verbindungsstiicke) bauen
lassen, die die Effektivitit zwischen den linkreichen und linkarmen Seiten verteilen.

Eine mogliche Alternative besteht darin, eine sehr flache Website-Architektur auf-
zubauen, die auf Grundlage von Relevanz- oder Semantikanalysen funktioniert.
Diese Strategie ist zwar nicht ganz so perfekt, entspricht aber besser den Richtlinien
der Suchmaschinen und ist auf jeden Fall weniger arbeitsintensiv.

Dass die Suchmaschinen seit zwei bis drei Jahren der Domain-Autoritit immer mehr
Bedeutung beimessen, scheint interessanterweise einen Versuch darzustellen, sich
nicht von schlechten internen Linkstrukturen fehlleiten zu lassen (Websites fiir
guten PageRank-Flow zu strukturieren, ist manchmal nicht besonders gut fiir die
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Besucher) und Websites zu belohnen, die iiber grofle Autoritit, Vertrauenswiirdig-
keit und qualitativ hochwertige einkommende Links verftigen.

Bitte schdn,
Kollege!

Abbildung 4-8: Mithilfe von Querlinks die Linkkraft in bestimmten Bereichen erhéhen

Server- und Hosting-Probleme

Gliicklicherweise beeintrachtigen nur einige wenige verbreitete Server- bzw. Web-
hosting-Probleme die Suchmaschinenoptimierung. Wenn man sie allerdings nicht
beriicksichtigt, konnen sie zu massiven Problemen fithren, daher ist es nétig, sie
ebenfalls zu betrachten. Die folgenden Aspekte von Servern und Hosting kénnen die
Suchmaschinenplatzierungen negativ beeinflussen:

Server-Timeouts
Wenn eine Suchmaschine eine Seite anfordert, die dann nicht innerhalb des
Zeitlimits des Bots ausgeliefert wird (oder einen Server-Timeout produziert),
kann es passieren, dass die Seite tiberhaupt nicht in den Index aufgenommen
wird, aber auf jeden Fall wird sie eine sehr schlechte Platzierung erhalten (da
kein indexierbarer Text gefunden wird).

Lange Reaktionszeiten
Auch wenn diese nicht so schidlich sind wie Server-Timeouts, stellen sie ein
mogliches Problem dar. Webcrawler werden moglicherweise nicht so lange
warten wollen, bis die Seiten geladen sind, und auch Besucher und potenzielle
Verlinker suchen sich vielleicht andere Ressourcen, weil sich der Zugriff auf die
Seite schwierig gestaltet.

Gemeinsame IP-Adressen
Zu den grundsitzlichen Risiken gehéren Geschwindigkeitsprobleme, die Mog-
lichkeit, spammende oder nicht vertrauenswirdige Nachbarn unter derselben
IP-Adresse zu haben, und dass man eventuell nicht den vollen Nutzen aus Links
zur eigenen IP-Adresse herausholen kann (mehr Details dazu finden Sie unter
http://www.seroundtable.com/archives/002358.html).
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Blockierte IP-Adressen
Wihrend die Suchmaschinen das Internet durchforsten, stoRRen sie oft auf ganze
Blocke von IP-Adressen, die nichts als unverschimten Webspam enthalten.
Anstatt derartige Websites einzeln zu blockieren, gehen Suchmaschinen manch-
mal so weit, eine IP-Adresse oder gleich einen ganzen IP-Adressbereich zu
sperren. Wenn Sie in dieser Hinsicht Befiirchtungen haben, sollten Sie mithilfe
einer ip:address-Anfrage auf Bing nach Threr IP-Adresse suchen.

Bot-Erkennung und -Behandlung
Manche Systemadministratoren gehen mit Thren Sicherheitsbestrebungen ein
bisschen zu weit und verwehren Besuchern den Zugriff auf Seiten bzw. Dateien,
wenn sie mehr als eine bestimmte Anzahl von Anfragen innerhalb eines gegebe-
nen Zeitrahmens stellen. Das kann sich verheerend auf den Suchmaschinen-
traffic auswirken, da es Webcrawler in der Austibung ihrer Titigkeit behindert.

Bandbreiten- und Ubertragungsbeschrinkungen
Viele Server sind so eingestellt, dass nur eine bestimmte Menge an Traffic auf
eine Website gelangen kann. Das kann schlimme Folgen haben, wenn Inhalte
auf Threr Website sehr viel nachgefragt werden und der Webhoster den Zugriff
unméglich macht. Damit werden nicht nur potenzielle Verlinker daran gehin-
dert, Thren Content zu sehen (und damit auch daran, ihn zu verlinken), sondern
auch die Suchmaschinen kénnen Thre Seiten nicht mehr erfassen.

Servergeografie

Auch wenn diese Angelegenheit nicht unbedingt ein Problem darstellen muss,
sollte man sich dartiber im Klaren sein, dass die Suchmaschinen auch anhand
der Standorts des Webservers bestimmen, fiir welche Region der Inhalt einer
Website relevant ist. Da die lokale Suche ein wichtiger Bestandteil vieler Kam-
pagnen ist und bei geschitzten 40 % aller Suchanfragen lokale Aspekte eine
Rolle spielen, ist es angebracht, eine Website in dem Land (detaillierter muss es
nicht sein) hosten zu lassen, fiir das der Content am relevantesten ist.

Serverstatistik-Software und Zugriff darauf

In Kapitel 10 werden wir uns detailliert die Methoden ansehen, mit denen man die
Ergebnisse nachverfolgt und den Erfolg misst; auRerdem werden wir uns damit
befassen, wie man einen Grundstock von Messungen fiir SEO-Projekte auswihlt.
Bevor wir dazu kommen und bevor Sie diese Aufgaben bewiltigen kénnen, miissen
Sie erst einmal die richtigen Messsysteme an den Start bringen.

Web Analytics

Analysesoftware kann einem einen reichen Schatz wertvoller Daten dazu liefern, was
auf einer Website vor sich geht. Sie kann unter anderem die folgenden Fragen
beantworten:
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* Wie viele Unique Visitors hatten Sie gestern?

* Wird der Traffic insgesamt mehr oder weniger?

¢ Uber welche Suchbegriffe werden Sie am hiufigsten von Benutzern gefunden?
* Welche Seiten IThrer Site sind die beliebtesten?

* Auf welchen Seiten finden die meisten Konversionen statt?

Falls Thre Website derzeit noch nicht tiber Messsysteme verfiigt, empfehlen wir
Thnen dringend, auf der Stelle eines einzurichten. Es gibt qualitativ hochwertige
kostenlose Analysetools, zum Beispiel Yahoo! Web Analytics (hitp://web.ana-
Iytics.yahoo.com) und Google Analytics (http://www.google.com/analytics). Und es
gibt natiirlich auch hoherklassige Analyselosungen, mit denen wir uns in Kapitel 10
eingehender befassen werden.

Logdatei-Tracking

Logdateien enthalten ein detailliertes Protokoll, in dem Klick fiir Klick alle Anfragen
an einen Webserver festgehalten sind. Stellen Sie sicher, dass Sie tiber Zugriff auf die
Logdateien und eine Methode verfiigen, um sie auszuwerten. Wenn Thre Website
von einer externen Firma gehostet wird, stehen die Chancen gut, dass diese einen
kostenlosen Logdatei-Analysierer wie AWStats (http://awstats.sourceforge.net) oder
Webalizer (http://'www.webalizer.com) anbietet. Verschaffen Sie sich so schnell wie
moglich Zugriff auf das Tool, das verwendet wird.

Im Gegensatz zu JavaScript-basierter Web-Analytics-Software kénnen diese Tools
die Aktivititen der Webcrawler der Suchmaschinen auf Websites aufzeichnen. Auch
wenn sich die Aktivitdten von Tag zu Tag stark unterscheiden, lassen sich linger-
fristige Trends in den Crawl-Mustern der Suchmaschinen ausmachen, und man
kann erkennen, ob das Crawlen mehr (gut) oder weniger (schlecht) wird. Obwohl
diese Webcrawler-Daten sehr wertvoll sind, sollten Sie sich nicht fiir alle Thre
Analysedaten auf diese kostenlosen Losungen der Hosting-Firmen verlassen, denn
das, was traditionelle Analysewerkzeuge erfassen konnen, ist ebenfalls sehr wertvoll.

N

Einige Web-Analytics-Softwarepakete kénnen Logdateien lesen und
somit auch die Crawl-Aktivititen erfassen. Mit diesen Paketen werden
Qs wir uns in Kapitel 10 eingehender beschiftigen.

Webmaster-Tools von Google und Bing

Wie bereits erwihnt, sind auch Google Webmaster-Tools (http://www.google.com/
webmasters/tools) und Bing Webmaster-Tools (http://www.bing.com/webmaster)
wertvolle Datenquellen. Auf sie werden wir im Abschnitt »Optimierungswerkzeuge
der Suchmaschinen benutzen« auf Seite 647 detailliert eingehen.
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Im Hinblick auf die Planung ist es wiinschenswert, diese Tools so schnell wie
moglich zum Einsatz zu bringen. Beide liefern wertvolle Informationen dartber,
wie Suchmaschinen Thre Website sehen. Dazu gehoren Daten {iber externe und
interne Links, Probleme beim Crawlen, hiufig verwendete Suchbegriffe und noch
viel mehr.

B
\

Manche Firmen werden sich weigern, diese Tools einzurichten, weil

sie ihre Daten nicht mit den Suchmaschinen teilen wollen, aber diese

o+ Sorge ist unbegriindet: Die Tools liefern den Suchmaschinen keine

* zusitzlichen Daten zur betreffenden Website, sondern bieten einem
umgekehrt sogar Einblicke in einige Daten, iiber die die Suchmaschi-
nen bereits verfiigen.

Suchanalyse

Die Suchanalyse ist ein neuer Bereich, dem sich derzeit viele neue Tools widmen.
Suchanalysetools sind darauf spezialisiert, zu beobachten, wie Websites mit Such-
maschinen interagieren. Neben vielen kleineren Anbietern hat auch Compete
(http://lwww.compete.com) suchspezifische Analysetools im Programm.

Auch wenn dieser Bereich noch in den Kinderschuhen steckt, sollte man sich immer
dariiber auf dem Laufenden halten, welche neuen Tools herausgebracht werden, mit
denen man sich und seiner Firma einen Vorteil im Wettbewerb um Suchtraffic
verschaffen kann. Mit diesen Tools werden wir uns in Kapitel 10 eingehend
beschiftigen.

Hauptkonkurrenten identifizieren

Uber den Wettbewerb im Bilde zu sein, sollte ein Grundbestandteil Threr SEO-
Strategie sein. Der erste Schritt besteht darin, herauszubekommen, wer die wahren
Konkurrenten in den Suchergebnissen sind. Oft kénnen das kleine Firmen sein, die
Thnen das Leben schwer machen. Denken Sie beispielsweise an die oben erwihnte
Suche nach Kreditkarten mit Google (Abbildung 4-1); Visa, MasterCard, American
Express und Discover Card schaffen es alle nicht, auf Platz 1 zu kommen.

Stattdessen beherrschen Affiliates diese Ergebnisse. Sie sind hiufig am gewieftesten
in der Suchmaschinenoptimierung und kénnen am nachlissigsten in der Befolgung
der Nutzungsbedingungen der Suchmaschinen sein.

Zwei Spam-Beispiele

Affiliates, die mogeln, verschwinden oft so schnell wieder aus den Topergebnissen,
wie sie hineingekommen sind, da nur solche Websites ihre Positionen langfristig
behaupten konnen, die ethisch korrekte Taktiken anwenden. Sie konnen den
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http://www.compete.com

Untergang solcher Mogler beschleunigen, indem Sie sie unter http:/www.goo-
gle.com/contact/spamreport.html an Google melden oder — noch besser — tiber das
Dashboard in Threm Konto bei den Google Webmaster-Tools (wo Ihrer Meldung
mehr Gewicht beigemessen wird).

Und wie bekommen Sie heraus, ob eine topplatzierte Website sich an die Regeln
hile? Verwenden Sie ein Backlink-Analysetool wie Open Site Explorer
(http://www.opensiteexplorer.org), um nach zweifelhaften Links auf die Site zu
suchen. Suchmaschinen legen die Platzierungen unter anderem anhand der Anzahl
von Links fest, und kaum eine ethisch korrekt agierende Website wird versuchen,
Verlinkungen von einer Unzahl irrelevanter, qualitativ geringwertiger Sites zu erhal-
ten.

Diese Art der Nachforschung kann fiir einige Uberraschungen sorgen. Hier sind zwei
Beispiele unredlicher Verlinkungstaktiken:

* GiftCertificates.com hatte fiir kurze Zeit einen Albtraumgegner namens Find-
GiftCards.com, der aus dem Nichts kam und bei Google die beiden ersten
Plitze fir den entscheidenden Suchbegriff gift certificates belegte, wodurch
GiftCertificates.com auf den dritten Platz verdrangt wurde. Wie konnte Find-
GiftCards.com das schaffen? Es betrieb eine Schwestersite namens 123coun-
ters.com, auf der es einen kostenlosen Hit-Counter gab, der Link-Spam auf
Tausenden von Websites verbreitete, die so alle auf FindGiftCards.com und
andere Sites im zugehorigen Netzwerk verlinkten.

Es war bedauerlich fiir FindGiftCards.com, dass Stephan Spencer, der Griinder
und Chef der E-Marketing-Agentur Netconcepts, die Firma in einem Artikel
outete, den er 2004 fiir Multichannel Merchant schrieb (http://multichannelmer-
chant.com/catalogage/ar/marketing_casing_competition/), sodass Google von
dem Betrug erfuhr. Wozu das fithrte? Die Website wurde im Google-Index auf
nur zwei Seiten reduziert, wie in Abbildung 4-9 zu sehen ist.

* CraigPadoa.com war Sharperlmage.com ein Dorn im Auge, da es letztere
Website fiir Suchergebnisse zu ihrem beliebtesten Produkt, der Ionic Breeze,
von den ersten Plitzen verdringte, und zwar mithilfe von Frameset-Trickserei
und Gistebuch-Spamming (mit anderen Worten, indem es ungeschiitzte Web-
sites mit gefalschten Gistebucheintrigen verunzierte, die Spam-Links auf seine
eigene Site enthielten). Als man bei The Sharper Image begriff, was vor sich
ging, nahm man sich seinen ungezogenen Affiliate zur Brust. AuRerdem fugte
man dem Affiliate-Vertrag einen Passus hinzu, der derartige Praktiken unter-
sagt, und weitete seine Uberwachung aus, um solche Spam-Praktiken besser
aufzuspiiren.
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GOOgle [sitefindigificards.com | [(Semrch | Aduansed Search

Web Show options Results 1-2 of 2

MNETFLIX -|- Click Here for your FREE TRIAL
Metflix Free Trial - Special Offer and Coupaons for Net flix.
sy findgiftcards. com/mimetflis-dvd-rentals/ - Sirmnilar - &[] [%]

Link to Us Thank you for linking to us! You can postthis code ...

Thank you for linking ta us! You can past this code inta your web page ta create a link ta us
Texi Link Gift Certificates ...

. findgiftcards. comdlinktous. htmnl - Cached - Similar - & [#][x]

Abbildung 4-9: Website, von der nur zwei Seiten im Index enthalten sind

Die Besten finden

Suchen Sie nach Wettbewerbern, deren Herangehensweise Sie nachahmen méchten
(bzw. »sich zu eigen machen und erweitern«, wie Bill Gates es ausdriicken wiirde).
Meistens fillt die Wahl auf eine Website, die fiir eine Reihe wichtiger Schlagwérter,
die beliebt und fiir die Zielgruppe relevant sind, permanent die obere Hilfte der
ersten Suchergebnisseite dominiert. Beachten Sie dabei, dass Thr »Vorbild« nicht
bloff gute Ergebnisse erzielen, sondern auch erkennen lassen sollte, dass es sich mit
Suchmaschinenoptimierung gut auskennt. Um die Kompetenz der Wettbewerber im
Bereich SEO einschitzen zu kénnen, miissen Sie folgende Fragen beantworten:

* Sind ihre Websites vollstindig von Google und Yahoo! indexiert? Mit anderen
Worten: Haben es alle ihre Webseiten einschlieflich der Produktseiten in die
Datenbanken der Suchmaschinen geschafft? Um das herauszufinden, kénnen
Sie bei den einzelnen Suchmaschinen site:konkurrenzdomain.de eingeben.
Wenn die Website eines Konkurrenten nur zu einem geringen Prozentsatz bei
Google indexiert ist, ist sie vermutlich nicht besonders Webcrawler-freundlich.

* Haben ihre Produkt- und Kategorieseiten schlagwortreiche Seitentitle (Title-
Tags), und zwar jede Seite ihre eigenen, individuellen? Die Seitentitle einer
kompletten Website konnen Sie sich bei Google oder Yahoo! problemlos
mithilfe der Suchanfrage site:www. ihrkonkurrent.de ansehen.

Eine derartige Suchanfrage kann manchmal ganz nebenbei auch noch vertrau-
liche Informationen abwerfen: Viele Webmaster sind sich gar nicht im Klaren
dartiber, dass Google geschiftlich sensible Inhalte gefunden und indexiert hat,
die in den Tiefen ihrer Websites verborgen liegen. Eine Google-Suche nach
confidential business plan filetype:doc foérdert beispielsweise neben all den
Beispielvorlagen eine Menge echter Businesspline zutage.

* Haben ihre Produkt- und Kategorieseiten ausreichend hohe PageRank-Punkt-
zahlen?

¢ Sind die Ankertexte in den verschiedenen Bereichen der Site, vor allem in der
Navigation, schlagwortreich?

* Werden die Websites von den Suchmaschinen aus irgendwelchen Griinden
absichtlich benachteiligt? Man kann es mit der Suchmaschinenoptimierung
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auch tbertreiben. Zu viele Wiederholungen von Suchbegriffen oder zu viele
verdichtig gut optimierte Textlinks konnen eine Strafe fiir Uberoptimierung
nach sich ziehen. Websites konnen auch dafiir bestraft werden, dass sie tiber-
miflig viel Content doppelt enthalten. Mehr tiber Bestrafungen durch Such-
maschinen und dariiber, wie man sie identifiziert, erfahren Sie im Abschnitt
»Diebstahl von Inhalt« auf Seite 625 in Kapitel 11.

* Spammen sie die Suchmaschinen mit Doorway Pages zu, also mit »Briickenseiten«?
Google formuliert es so: »Bei Briickenseiten handelt es sich in der Regel um eine
umfangreiche Sammlung von Seiten mit geringer Qualitiit. Jede Seite ist hierbei fiir
einen bestimmten Suchbegriff oder fiir einen bestimmten Satz optimiert. Briicken-
seiten werden hiufig mit dem Ziel geschrieben, einen Rang fiir einen bestimmten
Satz zu erhalten und die Nutzer an ein einzelnes Ziel weiterzuleiten.«
(http://www.google.com/support/webmasters/bin/fanswer.py’answer=66355)

Herausfinden, wie sie es hinbekommen

Nehmen wir einmal an, dass Sie bei Thren Nachforschungen mehrere Konkurrenten
ausgemacht haben, die mithilfe legitimer, intelligenter Taktiken hervorragende
Suchplatzierungen erreichen. Dann ist es an der Zeit, deren Geheimnis zu liiften.

* Auf welche Schlagworter zielen sie ab? Das bekommen Sie heraus, indem Sie
sich zuerst die Seitentitle der Startseiten und der Produktkategorieseiten der
einzelnen Wettbewerber ansehen (die auch bei den Suchergebnissen angezeigt
werden und fur die jeweiligen Seiten in der Leiste iiber der Adressleiste oben im
Webbrowser zu finden sind); sehen Sie sich dann ihre Meta-Keyword-Tags an,
indem Sie mit rechts klicken, Quelltext anzeigen auswihlen und dann im
HTML-Quelltext nach der Schlagwortliste suchen, die auf den Teil des HTML-
Codes folgt, der in etwa so aussieht:

<meta name="keywords" content="keywordi, keyword2, ...">

* Wer verlinkt auf ihre Startseiten oder ihre umsatzstirksten Produkt- und
Kategorieseiten? Um das herauszufinden, kann ein Analysetool fiir Linkbeliebt-
heit von Nutzen sein.

* Wenn es sich um eine datenbankbasierte Site handelt: Welche technischen
Tricks werden angewandt, damit Webcrawler wie Googlebot mit der Tatsache
klarkommen, dass die Site dynamisch ist? Fast alle technischen Tricks hingen
mit den E-Commerce-Plattformen zusammen, die die jeweiligen Wettbewerber
verwenden. Um herauszubekommen, ob sie dieselbe Serversoftware wie Sie
verwenden, konnen Sie das Tool »What’s that site running?« in der linken
oberen Ecke von http://news.netcraft.com benutzen. In Abbildung 4-10 ist ein
Screenshot des Ergebnisses fiir HSN.com zu sehen.
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Site report for www.hsn.com

Site hitp://www.hsn.com Last reboot unknown  EEA Uptime graph
Domain hsn.com Netblock owner  Akamai Technologies
1P address 8.221.178.38 site rank 10792
‘Country 1=V Nameserver dns.hsn.com
Date first seen July 1998 DNS admin hostmaster@hsn.com
Domain Registrar  melbourneit.com Reverse DNS 288-221-178-38.deploy.akamaitechnologies.com
Organisation HSN Interactive LLC, 1 HSN Dr, St Petersburg, 33729, United  Nameserver HSN Interactive LLC, 1 HSN Dr, St Petersburg, 33729,
States Organisation United States
Check another site: | Netcraft Site (][ Googlem
Report Gadget [More Netcraft Gadgets]

Hosting History

Netblock Owner 1P address os Web Server Last changed
Akamai Technologies 2.19.226.38 Linux Microsoft-115/6.0 12-Jul-2011
Akamai Technologies 2.19.226.38 Linux Microsoft-115/6.0 11-Jun-2011
Home Shopping Network, Inc. 1 HSN Drive St. Petersburg FL US 33729 192.234.237.220 unknown  Microsoft-115/6.0 17-Apr-2011
Home Shopping Network 1 HSN Drive St Petersburg FL US 33729 161.254.200.220 F5BigIP  Microsoft-115/6.0 16-Apr-2011
Home Shopping Network, Inc. 1 HSN Drive St. Petersburg FL US 33729 192.234.237.220 unknown  Microsoft-115/6.0 15-Apr-2011
Home Shopping Network 1 HSN Drive St Petersburg FL US 33729 161.254.200.220 F5BiglP  Microsoft-115/6.0 14-Apr-2011
Home Shopping Network, Inc. 1 HSN Drive St. Petersburg FL US 33729 192.234.237.220 unknown  Microsoft-115/6.0 13-Apr-2011
Home Shopping Network 1 HSN Drive St Petersburg FL US 33729 161.254.200.220 F5BigIP  Microsoft-11S/6.0 12-Apr-2011
Home Shopping Network, Inc. 1 HSN Drive St. Petersburg FL US 33729 192.234.237.220 unknown  Microsoft-115/6.0 11-Apr-2011
Home Shopping Network 1 HSN Drive St Petersburg FL US 33729 161.254.200.220 F5BigIP  Microsoft-115/6.0 10-Apr-2011

Abbildung 4-10: Beispielbericht von Netcraft

Wenn Sie den Bericht vor sich haben, kénnen Sie sich die »gecachten« (also
archivierten) Versionen der Seiten Threr Konkurrenten ansehen, indem Sie auf
den Link Cached neben den entsprechenden Google-Suchergebnissen klicken.
Damit finden Sie heraus, ob sie eine besonders aggressive Methode wie das
Cloaking verwenden, bei dem den Webcrawlern und den menschlichen Besu-
chern verschiedene Versionen ein und derselben Seite vorgesetzt werden.
Anhand der gecachten Seite sehen Sie, wie die Seite fur die Suchmaschine
dargestellt wurde, und dann kénnen Sie selbst die Webseite aufrufen und sich
ansehen, wie Sie sich von der Suchmaschinenversion unterscheidet.

Wie werden sich ihre zukiinftigen SEO-Mafinahmen auf den Traffic auf ihren
Sites auswirken? Bewerten Sie den Erfolg ihrer Suchmaschinenoptimierung
nicht nur anhand der Verbesserung ihrer Rankings, sondern erfassen Sie
wichtige SEO-Metriken in regelmifligen Abstinden — die Anzahl der indexier-
ten Seiten, die PageRank-Punktzahl, die Anzahl der Links — und beobachten Sie,
welche Auswirkungen auf den Traffic zu erkennen sind.

Um eine Vorstellung davon zu bekommen, wie viel Traffic die Konkurrenten
erhalten, brauchen Sie keinen Zugriff auf deren Analysedaten oder Serverlogs.
Besuchen Sie einfach Compete.com, Quantcast.com oder Alexa.com und su-
chen Sie nach der Domain des jeweiligen Konkurrenten. Wenn Thr Budget hoch
genug fir hoherklassige Tools zur Beobachtung der Konkurrenz ist, kénnen Sie
comScore.com oder Hitwise.com verwenden.

Die Daten, die diese Tools einem liefern, haben nur eine begrenzte Genauigkeit,
sind aber trotzdem hilfreich fiir eine allgemeine Einschitzung der Situation der
Konkurrenten. Am besten sind die Tools geeignet, um Websites im gleichen
Marktsegment miteinander zu vergleichen. Um die eigene Situation noch besser
einschiitzen zu konnen, kann man ihre Funktionen dazu nutzen, den Traffic
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von mehr als zwei Seiten einander gegentiberzustellen. Auf diese Weise bekom-
men Sie eine ziemlich genaue Vorstellung davon, wie Thr eigener Traffic im
Vergleich zu dem der Konkurrenz dasteht.

Bis vor Kurzem erhielt man diese Art Daten auch direkt von Google, und zwar
mithilfe von Google Trends for Websites (http://trends.google.com/websites).
Leider wurde dieser Dienst im Oktober 2012 eingestellt. Man bekam mit
diesem Tool zwar nur eine Ubersicht iiber den Google-Traffic, aber dieser
Datensatz war deutlich grofler als die, die die anderen Produkte liefern. In
Abbildung 4-11 sehen Sie eine Beispieliibersicht, wie Sie sie von Google Trends
for Websites erhalten konnten.

w0 Signin to see and export additional Trends data
GOO " [hen.com | (Search Trends |
ha i Y85 Tip: Use commas to compare multiple websites.

Searches  Websites All regions v (4l years ~
®hsn.com
Day Unkqu Vistors Gdogle Trends

Jamor  Owmor s Awawe  Juzoe 0wz mdes  Awiee
Ranked by Leam more
Regions Also visited Also searched for

1. United States — 1. @ wecom — 1. hsn —

2. Canada . 2. @ shopnbe.com 2. home shopping netwark

3. United Kingdom . 3. @ mealsfromthepantry. com — 3. hsn electronics —

4 India P dolansmoneyrevolution.com —_— 4. shopnbe —_

5. Philippines el rytelevision.com — 5. tori spelling jewelr

6. Australia sharrndaily. com — 6. shop nbe —

7. Malaysia . 7. @ mypoints-frogpond com — 7. e jewslry —_—

Abbildung 4-11: Google Trends for Websites

Beachten Sie, dass Tools wie Alexa, Compete und Quantcast noch weitere
besondere Features und Funktionen bieten, iiber die Google Trends for Web-
sites nicht verfugte.

* Wie hat sich der Stand der Suchmaschinenoptimierung ihrer Websites iiber die
Jahre verindert? Sie kénnen in die Geschichte zuriickblicken, indem Sie auf
dltere Versionen der Startseiten Ihrer Konkurrenten zugreifen und sich den
HTML-Quellcode ansehen, um herauszufinden, was fiir SEOQ-Taktiken damals
Anwendung fanden. The Wayback Machine (http://www.archive.org) bietet ein
unglaublich umfangreiches Webseitenarchiv.

Fortschritte iiber die Zeit bewerten

Die Auswirkungen von Veridnderungen in der Suchmaschinenoptimierung zu messen,
kann ein schwieriges Unterfangen sein; das liegt einerseits daran, dass so viele sich
verandernde Einzelteile eine Rolle spielen, und andererseits daran, dass zwischen
Veridnderungen an einer Website und dem Erkennbarwerden von Auswirkungen in
Suchmaschinenplatzierungen und Traffic Monate vergehen kénnen. Aufgrund der
Tatsache, dass das so schwierig ist, ist es umso wichtiger, den Fortschritt zu messen
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und die Verantwortung fiir die Ergebnisse zu tibernehmen. In diesem Abschnitt geht
es um Methoden zum Messen der Auswirkungen Threr SEO-Bemithungen.

Protokoll iiber Veranderungen fiihren

Wir empfehlen dringend, tiber die an der Website vorgenommenen Veridnderungen
Buch zu fithren. Wenn Sie die zeitliche Abfolge nicht festhalten (ob mit einer
schlichten Online-Tabelle oder einem komplexen Projektmanagement-Ablaufplan),
wird es fiir Sie schwieriger, Thren SEO-Plan umzusetzen und den Gesamtablauf zu
steuern. Sie konnen natiirlich trotzdem die unmittelbaren Auswirkungen des Hin-
zufiigens bzw. der Uberarbeitung von Content, der Linkgewinnung und anderer
Anderungen beurteilen, aber es wird nur schwer zu ermessen sein, ob technische
Verinderungen an der Website vielleicht den Suchtraffic beeinflusst haben, und
wenn ja, ob positiv oder negativ.

Wenn Sie Veranderungen nicht systematisch erfassen — sowohl die, die der Such-
maschinenoptimierung dienen sollten, als auch die, die nichts mit ihr zu tun hatten
—, optimieren Sie mit verbundenen Augen und tibersehen womaglich starke Signale,
die fiir die Festlegung lhrer Strategie wichtig sein konnten. Sie sollten auflerdem
mehr als blof§ die Verinderungen an der Website beobachten. Auch externe Fak-
toren wie Updates der Suchalgorithmen, Neuerungen bei den Konkurrenten (z.B.
Produktversffentlichungen) und andere wichtige Ereignisse kénnen sich stark auf
Thre Suchmaschinenoptimierung auswirken. Das gilt auch fiir Faktoren innerhalb
Threr eigenen Firma wie groffe Marketing- bzw. PR-Ereignisse, Borsengidnge oder
Bilanzveroffentlichungen. Es gibt viele Situationen, in denen man iiber Ursache und
Wirkung Klarheit schaffen sollte:

Wenn der Suchtraffic stark zu- oder abnimmt
Plstzliche Verinderungen im organischen Traffic sind natiirlich wichtige Ereig-
nisse. Wenn der Traffic stark abnimmt, miissen viele Fragen gestellt werden;
wenn Sie iber ein Logbuch der an der Website vorgenommenen Veranderungen
verfiigen, konnen Sie deutlich besser einschiitzen, ob die Ursache in Verinde-
rungen liegen konnte, die Sie vorgeschlagen haben. Und wenn der Traffic
zunimmt, mochten Sie natiirlich beurteilen konnen, ob eine im Rahmen der
Suchmaschinenoptimierung durchgefiihrte Verinderung der Grund dafiir war.

Wenn sich leichte Verdnderungen im Traffic abzeichnen
Verinderungen finden nicht immer plotzlich und heftig statt. Auch wenn Sie
bemerken, dass der Traffic langsam zu- oder abnimmt, méchten Sie die Griinde
dafiir ermitteln kénnen.

Den SEO-Fortschritt messen und darstellen
Verantwortlichkeit (oder Accountability) ist eine Schliisselkomponente der
Suchmaschinenoptimierung. Etatmanager wollen wissen, welchen Gewinn Sie
fir ihre SEO-Investitionen zuriickbekommen. Das wird auf zweierlei Weise
ermittelt: Aufschliisselung verschiedener MafRnahmen bzw. Arbeitseinheiten
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und Analyse des Nutzens fiir das Unternehmen. Indem man ein kontinuierliches
Logbuch tber Verdnderungen fihrt, erleichtert man sich die Messung und
Darstellung des SEO-Fortschritts ungemein.

Arten SEQ-relevanter Veranderungen an Websites

In Threm Logbuch sollten jegliche Verinderungen an der Website aufgefiihrt sein,
nicht nur die, die zum Zweck der Suchmaschinenoptimierung vorgenommen wur-
den. Oft werden Verinderungen durchgefiihrt, von denen man nicht denkt, dass sie
sich auf das SEO auswirken werden, die aber sogar starke Auswirkungen auf sie
haben. Dazu gehoren unter anderem folgende:

* Hinzufiigen von Content-Bereichen/-Features/-Optionen (z.B. ein neues Blog,
ein neues Kategorisierungssystem oder irgendetwas in der Art).

* Verinderung der Domain der Website. Das kann starke Auswirkungen haben;
der Zeitpunkt der Umstellung sollte festgehalten werden.

* Verinderung der URL-Strukturen. Verinderungen an den URLs beeinflussen
normalerweise die Rankings, also sollten alle Verdnderungen festgehalten wer-
den.

* Einfithrung eines neuen Content-Management-Systems. Das ist eine grofe
Sache mit sehr starken Auswirkungen. Wenn Sie auf ein anderes CMS umstei-
gen missen, sollten Sie die Schwachstellen des neuen Systems hinsichtlich SEO
im Vergleich zum alten unbedingt genau analysieren und den Zeitpunkt sowie
die Auswirkungen der Umstellung genau festhalten.

* Begriindung neuer Partnerschaften, bei denen andere Websites verlinkt werden
bzw. Links hereinkommen.

* Hinzugewinn neuer Links auf andere Seiten als die Startseite (Deep Links).

* Verinderungen am Navigations- oder Meniisystem (Neuanordnung von Links
auf Seiten, Einfithrung neuer Linksysteme usw.).

* Einrichtung von Weiterleitungen zur Website oder weg von ihr.

* Marketingaktivititen, die Erhohungen der Benutzung bzw. des Traffics ver-
ursachen (z.B. Erwihnungen in der Presse).

Wenn Sie diese Punkte nachverfolgen, konnen Sie eine genaue Chronik erstellen,
durch die sich Ursachen mit Wirkungen in Zusammenhang bringen lassen. Wenn
Sie beispielsweise eine Erhohung des von Yahoo! kommenden Traffic feststellen, die
vier oder fiinf Tage nach der Versetzung Ihrer Meniilinks vom unteren in den oberen
Seitenbereich begonnen hat, besteht vermutlich ein kausaler Zusammenhang.

Ohne eine derartige Dokumentation kénnten Monate vergehen, bevor Sie den
Anstieg bemerken — und es wire unméglich, die ursichliche Verinderung aufzuspii-
ren. Womdglich wiirde sich Thr Designteam zu einem spiteren Zeitpunkt dazu
entschliefRen, die Links wieder nach unten zu versetzen, der Traffic wiirde abneh-
men, und Sie hitten keinerlei Aufzeichnungen, anhand deren Sie der Sache auf den
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Grund gehen konnten. Ohne aus den Ereignissen Schliisse ziehen zu kénnen, die
sich im Laufe der Zeit zugetragen haben, ist man dazu verdammt, immer wieder die
gleichen Fehler zu machen.

Bisherige SEO-MafBnahmen

Wenn Sie angeheuert werden, um die Suchmaschinenoptimierung fiir eine be-
stimmte Website zu iibernehmen, miissen Sie zuniichst herausfinden, was bislang
im Hinblick auf SEO unternommen wurde. Moglicherweise existieren aufschluss-
reiche Daten dartiber, zum Beispiel ein Logbuch iiber die Verinderungen, das Sie zu
Analysedaten in Verbindung setzen kénnen, um die Auswirkungen zu beurteilen.

Wenn keine derartigen Aufzeichnungen existieren, kénnen Sie einfach die Wayback
Machine (http://www.archive.org) aufrufen und nachsehen, ob die Geschichte der
betreffenden Website darin festgehalten ist. Dort gibt es Schnappschiisse von
Websites zu verschiedenen Zeitpunkten in der Vergangenheit.

Selbst wenn kein Logbuch gefithrt wurde, sollten Sie ein wenig Zeit darauf ver-
wenden, eine Chronologie dariiber zu erarbeiten, wann Verinderungen durch-
gefithrt wurden, die sich auf die Suchmaschinenoptimierung auswirkten (wie die
im vorigen Abschnitt behandelten). Versuchen Sie insbesondere, an Kopien der
genauen Empfehlungen zu kommen, die der SEO-Berater vor Thnen ausgesprochen
hat, da Thnen das die Recherchen zu Chronologie und Art der durchgefithrten
Verinderungsmafinahmen erleichtern wird.

Auferdem sollten Sie sich ganz genau ansehen, auf welche Weise Linkbuilding
betrieben wurde. Wurden unseriése Methoden angewandt, die ein hohes Risiko
mit sich bringen? Gab es eine bestimmte Linkbuilding-Methode, die besonders gut
funktionierte? Indem Sie die bisherigen Linkbuilding-Anstrengungen genau durch-
gehen, konnen Sie an eine Vielzahl von Informationen gelangen, die Thnen bei der
Festlegung Threr nichsten Schritte von Nutzen sein konnen.

Den aktuellen Indexierungsstatus ermitteln

Die Suchmaschinen stehen vor einer gewaltigen Aufgabe: die weltweiten Online-
Inhalte zu erfassen — nun ja, mehr oder weniger. Eigentlich ist es so, dass sie sich sehr
bemiihen, alle Inhalte aufzuspiiren, aber bewusst nicht alle in ihren Indexen
erfassen. Dafiir kann es verschiedene Griinde geben, zum Beispiel, dass Seiten fiir
Webcrawler nicht erreichbar sind, dass sie mit Strafen belegt werden oder dass sie
nicht genug Linkpower haben, um eine Aufnahme in den Index wert zu sein.

Wenn Sie eine neue Website online stellen, einer bestehenden neue Abschnitte
hinzufiigen oder es mit einer sehr groRen Website zu tun haben, schafft es nicht
unbedingt jede Seite in den Index. Um dariiber im Bilde zu sein, sollten Sie aktiv den
Indexierungsstatus Threr Site tiberwachen. Ist Thre Website nicht vollstindig inde-
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xiert, kann das ein Zeichen dafiir sein, dass ein Problem vorliegt (beispielsweise, dass
es nicht genug Links gibt oder die Site schlecht strukturiert ist).

An die grundlegenden Indexierungsdaten der Suchmaschinen heranzukommen, ist
ziemlich einfach. Die drei grofen Suchmaschinen bieten dafiir alle dieselbe Syntax:
site:ihredomain.com. In Abbildung 4-12 sehen Sie eine Beispielausgabe von Bing.

bing site-alchemistmedia.com E

Web Web | Morev

SEARCH HISTORY ALL RESULTS 1-10 of 24 results - Advanced

h taurant .
SRS San Francisco SEQ Since '97 — Alchemist

blag San Francisco SEQ Company Alchemist Media provides Web Design & SEO Semvices in San
coral Francisco and beyond. A full service internst marketing, web design, and SEO _.
marvel superhero stamps www alchemistmedia.com

e Foens Mission Accomplished—Top Ranking in Google

See all Admiral Fishkin, Captain Rohrs, Fellow Officers, Diggers and Bloggers of the SEO world, my fellow
Americans: Major combat in operation Giant Brass Balls have ended.
www.alchemistmedia.com/blog/seo/mission-accomplished-top-ranking-in-google

Clear all - Turn off

SEO Consulting Services in San Francisco — Alchemist Media SEQ

Alchemist provides San Francisco SEQ Consulting Senvices including SEQ audits, long-term SEO
management and hourly SEQ consulting on search engine optimization. Based in ...
www.alchemistmedia.com/seo-consultancy.html

Internet Expert Witness Jessie Stricchiola

SEO / Intemnet Expert Witness and best-selling SEO author Jessie Stricchiola provides litigation
support for SEO, search, and internet related litigation.
www.alchemistmedia.com/internet-marketing-expert_html

Google Reveals Adsense Click Fraud Rate is Above 20%

Forbes reported a couple of weeks ago about the latest skirmish over numbers between Google's
Shuman Ghosemajumder and Tom Cutler of Click Forensics. Reporter Andy ..

www alchemistmedia.com/blog/ppc/google-admits-adsense-click-fraud-rate-is-above-20

Search Spend Laps Display Advertising - San Francisco SEO ...

Two studies tracking this race conclude that search marketing is lapping the altematives. Despite all
the hype about display advertising and the block buster ad network ...
www.alchemistmedia.com/blogfintermnet/search-spend-laps-display-advertising

Abbildung 4-12: Indexierungsdaten von Bing

Um den Gesamtfortschritt beurteilen zu kénnen, ist es hilfreich, Protokoll tiber den
Indexierungsstatus zu fithren, zum Beispiel in Form einer einfachen Tabelle.

Im Zusammenhang mit der Indexierung ist die Crawl-Rate einer Website relevant.
Google stellt diese Daten in Google Webmaster Central zur Verfiigung. Abbildung
4-13 zeigt einen Screenshot, in dem eine iibliche Grafik zur Crawl-Rate zu sehen ist.
(Eine weitere Grafik, die hier nicht abgebildet ist, stellt die Durchschnittszeit dar, die
fir den Download einer Seite auf einer Website benétigt wird.)

Kurzfristige Ausschlige nach oben stellen ebenso wenig einen Grund zur Beunruhi-
gung dar wie gelegentliche Abfille des Crawling-Levels. Ausschlaggebend ist der
allgemeine Trend. In Abbildung 4-13 sieht es so aus, als nihme die Crawl-Rate zu.
Das verspricht Gutes fiir die Rankings und auch fiir die Indexierung.

Die Crawl-Raten der anderen Suchmaschinen kann man mithilfe von Logdatei-Ana-
lysierern ermitteln (siehe Abschnitt »Eine bestehende Website auf SEO-Probleme
hin untersuchen« auf Seite 122), um zu einer dhnlich gearteten chronologischen
Darstellung zu gelangen und die Verianderungen beobachten zu kénnen.
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Crawl stats
Googlebot activity in the last 30 days
Pages crawled per day High Average Low
2,000 | | 1,657 302 135
1,000
Apr May Jun Jul
Kilobytes downloaded per day High Average Low
39,063 | | 35,304 8,230 4,464
19,531
Apr May Jun Jul
Time spent downloading a page (in milliseconds) High Ayverage Low
4,000- 3,293 799 346
2,000
|
Apr May Jun Jul

Abbildung 4-13: Crawl-Daten aus den Google Webmaster-Tools

Die aktuellen Platzierungen ermitteln

Viele Menschen tun nichts lieber, als sich ihre eigenen Suchplatzierungen anzu-
sehen. Und viele Firmen mochten an ihnen die Fortschritte ihrer Bemithungen um
Suchmaschinenoptimierung ablesen, aber das ist aus mehreren Griinden nicht ganz
einfach. Im Folgenden sind die wichtigsten Probleme der Platzierungsbetrachtung
zusammengefasst.

* Google-Ergebnisse sind nicht konsistent:

— Unterschiedliche ortliche Gegebenheiten (sogar in verschiedenen Stidten
innerhalb Deutschlands) fithren zu unterschiedlichen Ergebnissen.

— Unterschiedliche Rechenzentren geben unterschiedliche Ergebnisse zuriick
(und man kann von einem gegebenen Ort aus zu unterschiedlichen Zeit-
punkten bei verschiedenen Rechenzentren landen).

— Die Ergebnisse fiir eingeloggte Benutzer werden auf Grundlage ihrer Such-
History personalisiert.
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— Niemand, der die Platzierungen betrachtet, kann all diese Uneinheitlich-
keiten nachverfolgen und systematisch festhalten (zumindest nicht, ohne
Google zunichst Hunderte von Malen von verschiedensten Orten auf der
Erde aus mit allen nur erdenklichen Einstellungen auf den Zahn gefiihlt zu

haben).

* Die Google-API entspricht nur selten dem, was irgendjemand in den Sucher-
gebnissen sieht :

— Sie hilt offensichtlich nur diejenigen Suchergebnisse aktuell, die viel Traffic
erhalten und konsistent sind; alles, was Mid- oder Long-Tail ist, ist aus-
nahmslos ungenau.

— Sie braucht sehr lange zum Aktualisieren; auch wenn Nachrichten- oder
geografische Ergebnisse beigemengt werden (oder sogar neue Websites oder
Seiten, die einen starken aktuellen Linkzuwachs zu verzeichnen haben), fiithrt
das API fiir Tage oder sogar Wochen kein Update durch.

* Auf Platzierungen versessen zu sein (statt auf Traffic), kann zu schlechten
strategischen Entscheidungen fithren:

— Wenn der Betreiber einer Website sich wegen der Platzierungen fiir ganz
bestimmte Suchbegriffe verriickt macht, bringen die Zeit und die Energie, die
auf diese paar Begriffe verwendet werden, hiufig viel weniger Nutzen, als
hitte er sie auf die Website als Ganzes verwendet.

— Long-Tail-Traffic macht oft 70 bis 80 % der Nachfragekurve aus; es ist viel
leichter, sich im Long-Tail zu platzieren und wertvollen Traffic von dort zu
bekommen, als sich auf einige wenige Platzierungen ganz oben in der Nach-
fragekurve zu konzentrieren.

Geben Sie also ruhig Threm Verlangen nach und sehen Sie sich Thre Rankings fiir
einige Suchbegriffe an, aber vergessen Sie nicht, auch Thre Besucher- und Konver-
sionsstatistiken im Auge zu behalten.

Herkunft und Umfang des aktuellen Traffics ermitteln

Das grundlegendste Ziel eines jeden SEO-Projekts sollte sein, den Endgewinn zu
steigern. Bei einem Unternehmen bedeutet das, mehr Umsatz mit gutem ROI zu
erzielen. Als Vorbereitung fiir die Bestimmung der der ROI-Wirkung, muss sich der
Suchmaschinenoptimierer darauf konzentrieren, mehr relevanten Traffic auf die
Website zu ziehen. Dieses Ziel ist wichtiger als irgendetwas, das mit Platzierungen
oder der Anzahl der einkommenden Links zu tun hat. Mehr relevanter Traffic diirfte
zu mehr Umsatz fiir die Firma fithren (oder zu mehr Konversionen im Fall von
Websites, die nicht direkt etwas verkaufen).
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Mit heutigen Webanalysetools ist das Sammeln von Daten ein Kinderspiel. Es gibt
zwei qualitativ hochwertige Losungen, die kostenlos zu haben sind: Google Ana-
lytics (http://www.google.com/analytics) und Yahoo! Web Analytics (http://web.ana-
Iytics.yahoo.com). Diese Tools durften fiir viele kleinere Websites ausreichen, aber
fir grofRere sollte man besser eine kostenpflichtige Losung wie Omniture.com, IBM
Unica Netlnsight  (http://www.unica.com/products/enterprise-web-analytics.htm)
oder Webtrends.com in Betracht ziehen.

Abbildung 4-14 zeigt einen beispielhaften einfachen Unique-Visitors-Bericht von
Yahoo! Web Analytics.

Reporting period : 2009-06-01 - 2009-06-30 (COT)
This repart shows the number of individual peaple ffiltered for spiders and robots) whoa visited your Lol
weh site during the selected period. Based on the resolution tab you select, the repart will display
haurly, daily, weekly, or monthly vizitors. This report is available for repoding periods only after
January 1, 2007,
The Visitors metric is calculated by generating a unigue visitar 1D and storing it in the visitor's cookie.
Users who do not support cookies will he excluded from this report. Please note that deleting coaokies
will inflate the number of Yisitaors.
[ W Day
(W] visitors v
320
230
240
200
160
120
80
40
]
1 5 11 15 21 25
June 2009
2
B, Hoos D80S
Day Visitors
Jume 01, 2009 Mon 253
June 02, 2009 Tue 281
June 03, 2009 Wed 282
June 04, 2009 Thu 297
June 05, 2009 Fri 224
June 06, 2009 Sat 114
June 07, 2008 Sun 134

Abbildung 4-14: Unique-Visitors-Bericht von Yahoo! Web Analytics

Wenn Sie ein bisschen tiefer graben, konnen Sie sich auch die Herkunft des Traffics
anzeigen lassen, wie im Google-Analytics-Bericht in Abbildung 4-15 zu sehen ist.
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Traffic Sources Overview

Jul 29, 2011 - Aug 28, 2011 ~

[ovsms ] rsoh by

1,000

Aug 1 AugB Aug 15

All traffic sources sent a total of 11,844 visits

/\ - \_//\\_/"""‘"\._/;—'--—-\._’f"

1,000

W 26.53% Direct Traffic o i
M Referring Site
WA~ 30.61% Referring Sites 3;2:;;(%0 swe“iﬂ.;
™ Direct Traffic
VTV 39.88% Search Engines 3,142.00 (26.53%)
Other
353 (2.98%)
Top Traffic Sources
Sources Visits % visits Keywords Visits % visits
google (organic) 4539 3832% ‘seo meta tags 194 411%
(direet) ((none)) 3142 2653% meta tags seo 155 328%
‘seomoz org (referral) 6271 529% link building techniques. o5 201%
'seroundtable.com (referral) 398 3.36% 'stone temple consutting 93 197%
feedburner (feed) 249 210% eric enge 59 1.25%
Abbildung 4-15: Traffic-Herkunftsbericht von Google Analytics
Search Engines Jun 21, 2009 - Jul 21, 2009 ~

NN TN "\,/\\\_

Jm Graph by:

[June 22, 2008 TJune 29, 2008 Tduly 6, 2008 TJuly 13, 2008

Search sent 5,430 total visits via 9 sources
Shove total | paid | non-paid

Goal Conversion views: B @[]

Visits %) | Pagesfvisit %) | Avg. Time on Site )% New Visits %) Bounce Rate 7
5430 1.34 00:00:53 88.56% 83.59%
% of Site Total: 57.95% Site vy 1.42 (5.37%) Site v 00:01:06 {-19.64%) Site Avg: 83.84% (5.63%) Site Av: 82.32% (1.55%)

‘ ‘ Dinension: | Source i Pagesivist | Avg.Time onSte % New Vighs Bounce Rtz
1. googe I 4905 135 00:00:55 83.34% 83.45%
2. bing 359 125 00:00:25 95.02% 84.12%
3. yahoo 56 145 000033 9285% 8571%
4. | seatch 55 180 0001:43 8354% 85.45%
5 | =l 32 108 00004 a067% 062%
6. | ask 15 120 000048 8557% 8557%
7. | yandex s 125 o012 10000% 75.00%
8 | om 2 100 000000 10000% 100.00%
8. netscape 2 1.00 oo | om0 | 100.00%

‘ Fiter Source: | cortaining (] Goto Show rows: cgota | < | » | ‘

Abbildung 4-16: Suchmaschinentraffic-Bericht von Google Analytics

Als Suchmaschinenoptimierer will man natiirlich noch mehr ins Detail gehen und
sich insbesondere den Suchmaschinentraffic genau aufschliisseln lassen, um genau

Herkunft und Umfang des aktuellen Traffics ermitteln

149

1T0Z BeliaA A19d.0 ® ydauagayin wap 16a181un Bnzsny Jasaiq

J1abzoasjorre/Boreressap Ajjia10 mmmy/:dny

2-G/€-66898-£-86 NESI ‘O3S Sap Isuny ai@, yong wap sne Bnzsny uis isi salq



zu wissen, was vor sich geht. Auch das ist mit den beiden Tools (und den meisten
kiuflichen Tools ebenso) leicht zu bewerkstelligen, wie Sie an dem Google-Ana-
lytics-Screenshot in Abbildung 4-16 sehen kénnen.

Anhand dieser Art von Daten kann man ermitteln, welche Suchmaschinen den
GroRteil des Traffics auf einer Website beisteuern, und gegebenenfalls potenzielle
Probleme erkennen.

Rechts in Abbildung 4-16 konnen Sie erkennen, dass diese Website eine ungewohn-
lich hohe Absprungrate aufweist. Der Betreiber der Website diirfte sich dafiir interes-
sieren, ob ihre Besucher auch wirklich das vorfinden, wonach sie suchen. Um das
herauszubekommen, wiirde der nichste Schritt darin bestehen, sich die Absprung-
ratenmetrik auf Seitenebene detailliert anzusehen und zu untersuchen, ob es be-
stimmte Seiten gibt, mit denen es Probleme gibt, die sich womdoglich losen lassen.

Auflerdem sollte man sich noch ansehen, welche Seiten den meisten Traffic haben.
In Abbildung 4-17 sehen Sie einen Beispielbericht zu diesem Aspekt von Yahoo!
Web Analytics.

[l Page Views v

=]x)

http... http. .. http... http... http. .. http... http... http. .. http... http...

-]
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Abbildung 4-17: Bericht iiber die meistaufgerufenen Seiten von Yahoo! Web Analytics
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Die verschiedenen Aspekte, mit denen man sich im Bereich der Web Analytics
beschiftigen kann, sind zahllos. Es ldsst sich mit Berechtigung sagen, dass zu viele
Daten zur Verfiigung stehen — fir Suchmaschinenoptimierer ist es unumginglich,
ein Gefiihl dafiir zu entwickeln, welche Daten einer Betrachtung wert sind und
welche nicht.

Aktivposten des Unternehmens fiir das SEO einsetzen

Wabhrscheinlich verfiigt Thre Firma bzw. Organisation neben der Website tiber eine
Menge weiterer wertvoller »Rohstoffe«, die sich im Zusammenhang mit der Such-
maschinenoptimierung einsetzen lassen, um die Qualitdt und Quantitit des Traffics
zu erhohen, den Sie erhalten. In den folgenden Abschnitten werden wir uns mit
einigen davon beschiftigen.

Weitere eigene Domains

Wenn Sie iiber mehrere Domains verfiigen, sollten Sie vor allem iber folgende
Punkte nachdenken:

* Konnen Sie 301-Weiterleitungen einrichten, um einige dieser Domains auf die
Hauptdomain oder einen Unterordner der Website umzuleiten und damit
zusitzlichen Nutzen zu erzielen?

* Verfugen Sie iiber Domainnamen, die genau bestimmten Suchbegriffen ent-
sprechen, aus denen sich effektive Mikrosites machen lassen konnten?

* Fiir den Fall, dass Sie diese Domains als eigenstindige Websites unterhalten:
Sind die Links zwischen ihnen intelligent gesetzt?

Sollte sich aus einem der genannten Punkte eine nutzbringende Strategie ableiten
lassen, sollten Sie sie verfolgen. Denken Sie daran, dass es meistens deutlich leichter
ist, das, was man bereits hat bzw. tut, weiter zu optimieren, als vollig neue
Strategien, Inhalte und Abldufe zu entwerfen. Besonders im Bereich des Linkbuil-
dings lassen sich auf diese Weise oft mit wenig Aufwand gute Erfolge erzielen.

Online- und Offline-Partnerschaften

Partnerschaften lassen sich auf dhnliche Weise nutzen, besonders was das Linkbuil-
ding angeht. Wenn Sie Geschiftspartner haben, die Sie beliefern, von denen Sie
beliefert werden oder mit denen Sie auf andere Weise zusammenarbeiten, stehen die
Chancen gut, dass sich bestimmte Strategien zur Verlinkung zwischen Thren jewei-
ligen Seiten einsetzen lassen. Auch wenn gegenseitiges Verlinken einen nicht ganz so
guten Ruf hat, ist nichts dagegen einzuwenden, wenn Sie auf Threr Website Listen
namens »Partner«, »Kunden, »Lieferanten« oder »Empfehlenswert« einrichten bzw.
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lhre Geschiftspartner darum bitten, Selbiges zu Thren Gunsten zu tun. Achten Sie
nur darauf, dass Sie es damit nicht iibertreiben und nur wirklich relevante Websites
verlinken, denen Sie vertrauen.

Inhalte und Daten, die noch nicht online veroffentlicht wurden

Bestimmt verfiigen Sie tiber Content, den Sie noch nie auf Threr Website versffent-
licht haben. Dieser Content kann duferst niitzlich fiir Thre Anstrengungen im
Bereich der Suchmaschinenoptimierung sein. Viele Unternehmen sind allerdings
nicht besonders geschickt darin, diese Inhalte auf eine suchmaschinenfreundliche
Art und Weise zu verdffentlichen. Die unzihligen Artikel, die Sie damals noch in
Threm gedruckten Informationsblatt veroffentlichten, das Sie per Post verschickten,
wiirden doch eine grofe Bereicherung fiir Thr Webarchiv darstellen! Und Sie sollten
sich auch alle Thre E-Mail-Newsletter vornehmen und sie auf Threr Website verfiig-
bar machen. Wenn Sie tiber besonderes Daten- oder schriftliches Material verfugen,
sollten Sie es in die entsprechenden Seiten der Website einbinden (oder diese
gegebenentfalls ausbauen, falls es keine passenden Seiten gibt). Wenn Sie das tun,
miissen Sie aber darauf achten, dass es der User-Experience zugute kommt. Sie
sollten niemals einfach nur Content auftiirmen, um Traffic einzufangen. In Kapitel 8
konnen Sie genauer nachlesen, was es in dieser Hinsicht zu bedenken gibt.

Zufriedene Kunden

Kunden sind eine tolle Ressource zur Gewinnung von Links, aber wussten Sie schon,
dass sie auch schreiben konnen? Kunden und Besucher von Websites kénnen allen
moglichen Content beitragen. Wenn Sie die Méglichkeit haben, von Nutzern
produzierte Inhalte (User Generated Content, UGC) zu verdffentlichen, und glau-
ben, dass diese Inhalte Thnen nutzen koénnten, sollten Sie Ihre Kunden, Besucher und
Newsletter-Abonnenten auf jeden Fall dazu auffordern, Links und Content bei-
zusteuern.

lhre Fans

Dieses Prinzip ldsst sich genauso auf alle anderen Leute anwenden, die Thre Arbeit zu
schitzen wissen. Im Fall von Firmen, die offline bzw. in den Bereichen Unterhal-
tung, Gebrauchsgiiter oder Dienstleistungen titig sind und gute Arbeit leisten, gibt
es ja iiblicherweise Menschen, die die Produkte gekauft oder die Dienste in An-
spruch genommen haben und gern von ihren Erfahrungen berichten wiirden. Stellen
Sie Videospiele her? Sprechen Sie Thre begeisterten Fans an! Haben Sie ein Buch
geschrieben? Bringen Sie Thre Leser dazu, sich online zu duflern! Organisieren Sie
Veranstaltungen? Genau wie Kunden sind Fans eine tolle Ressource fiir Linkgewin-
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nung, Inhalte, positive Erfahrungsberichte und Social Media Marketing (um ande-
ren von Thnen zu erzihlen).

Anhand von Aktivposten und gesammelten Daten
eine SWOT-Analyse von SEO/Website durchfiihren

Zu den Grundnahrungsmitteln im BWL-Studium gehort die SWOT-Analyse, mit
der man die Stirken, Schwichen, Chancen und Risiken eines Unternehmens oder
Projekts ermittelt. Wie bereits in Kapitel 3 erliutert wurde, kann man iiberzeugende
Analysen des eigenen Unternehmens und des Marktumfelds erstellen, indem man
Daten iiber die Aktivposten und tiber einen lingeren Zeitraum gesammelte Daten
fir die Website (samt Besucheranalysen) miteinander kombiniert.

Die Stdrken zu identifizieren, gehort normalerweise zu den leichteren Ubungen:
* Welche Traffic-Quellen funktionieren fiir die Website bzw. das Unternehmen
gut?

* Welche Projekte/Eigenschaften/Partnerschaften tragen zum Erreichen der Traf-
fic- und Umsatzziele bei?

* Welche Content-Bereiche und Inhaltstypen erzeugen viel Traffic und hohen
ROTI?

* Welche Verinderungen in der Vergangenheit haben grofRen Nutzen hervor-
gebracht?

Die Schwichen zu identifizieren, kann schon schwerer sein (und verlangt mehr
Ehrlichkeit und Mut):

* Welcher Content erzeugt derzeit nur geringen Such- bzw. Besuchertraffic?

* Welche Veridnderungen haben nicht den beabsichtigten Nutzen erbracht?

* Welche Traffic-Quellen sind ineffizient?

* Welche Projekte/Eigenschaften/Partnerschaften bringen derzeit nur wenig Nut-

zen?

Um die Chancen zu identifizieren, bedarf es einer Kombination aus der Stirken- und
der Schwichenanalyse. Sie miissen Bereiche finden, in denen es gut liuft, aber noch
Platz fur Expansion besteht, und auch solche Bereiche, die erst noch untersucht
werden missen:

* Welche beabsichtigten, aber noch nicht entwickelten oder getesteten Projekte/
Mafinahmen konnten deutliche positive Auswirkungen haben?

* Welche Traffic-Quellen, von denen derzeit wertvoller Traffic kommt, kénnten
ausgebaut werden, um noch mehr Nutzen zu bringen?

Anhand von Aktivposten und gesammelten Daten eine SWOT-Analyse von SEO/Website durchfiihren | 153

J1abzoasjorre/Boreressap Ajjia10 mmmy/:dny

TT0Z BeliaA Aj19d.0 ® yda11egayin wep 16aiuaiun Bnzsny 1esalq
2-G/€-66898-£-86 NESI ‘O3S Sap Isuny ai@, yong wap sne Bnzsny uis isi salq



Welche Schwachstellen lassen sich auf direktem Weg beheben?

Welche Verdnderungen an der Website haben gute Ergebnisse erzielt? Koénnen
diese MaRnahmen noch konsequenter durchgefithrt oder auf andere Bereiche
angewandt werden, um den Nutzen weiter zu steigern?

Welche neuen Mirkte oder Content-Bereiche eignen sich moglicherweise fiir
eine Expansion?

Welche Quellen neuer Inhalte bzw. Links warten noch darauf, angezapft zu
werden?

Risiken zu identifizieren, kann die schwierigste dieser Aufgaben sein. Dafiir muss
man kreatives Denken mit einer ehrlichen Einschitzung der eigenen Schwichen und
der Stirken der Konkurrenz kombinieren und zusitzlich mogliche tibergeordnete
Ereignisse beriicksichtigen, die die Zukunft der Website bzw. des Unternehmens
beeinflussen konnten:

¢ Welche Akteure im Markt (oder in dhnlichen Mirkten) sind in den Bereichen

stark, in denen Sie schwach sind? Wie haben sie das erreicht?

Welche Veridnderungen des Konsumentenverhaltens, der Internetnutzung oder
der Marktbedingungen kénnten drastische Auswirkungen auf Thr Unternehmen
bzw. Thre Website haben? (Uberlegen Sie sich zum Beispiel: »Was wire, wenn
die Menschen nicht mehr die Suchmaschinen benutzen, sondern sich auf
andere Weise durch das Internet bewegen wiirden?« Es erscheint vielleicht
etwas weit hergeholt, aber tatsachlich hat ja Expedia die Branche der Reisebtiros
teilweise zerstort, in den USA hat Craigslist Kleinanzeigen iiberfliissig gemacht,
und Facebook ist dabei, den Suchmaschinen ein Stiick von threm Marktanteil
im Bereich Werbung wegzunehmen.)

Welche Konkurrenten sind in Threm Bereich des Markts am erfolgreichsten?
Wie haben sie das geschafft? Wo liegen ihre Berithrungspunkte mit Threm
Geschiftsfeld bzw. Thren Kunden?

Gibt es irgendwelche Strategien, die von Start-up-Unternehmen in dhnlichen
Geschiftsfeldern angewandt wurden, diesen Unternehmen zu bahnbrechenden
Erfolgen verholfen haben und die Threm Unternehmen gefihrlich werden
konnten, wenn jemand sie in Threm Markt anwenden wiirde?

Die Durchfithrung einer SWOT-Analyse aus dem Blickwinkel von Webmarketing
und SEO ist zweifelsohne einer der sinnvollsten ersten Schritte fiir ein Unternehmen,
das Ressourcen investieren mochte. Wenn Sie sich nicht die Zeit nehmen, die
Landschaft aus dieser Vogelperspektive zu bewerten, kénnen Sie enden wie ein
Spitzenldufer, der von der Rennbahn abgekommen ist: Sie rennen schnell, aber
wohin wird Thr Weg Sie fithren?
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Zusammenfassung

Die ersten Schritte der Suchmaschinenoptimierung stellen oft eine Herausforderung
dar. Es ist auch verlockend, sich direkt in die Arbeit zu stiirzen, um die Sache ins
Rollen zu bringen. Wenn man sich aber die Zeit nimmt, sich zielgerichtet der
Entwicklung einer SEO-Strategie zu widmen, bevor man mit der Umsetzung be-
ginnt, zahlt sich das langfristig immens aus. Legen Sie eine solide Grundlage, und Sie
sind gut aufgestellt, um erfolgreich Suchmaschinenoptimierung zu betreiben.
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