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Andre Alpar

»Bilder-SE

Rankingfaktoren

Innerhalb der Universal-Search-Anreicherungen der Suchergebnisse
von Google kommen Bilder am haufigsten vor. Entsprechend groB ist
das Potenzial an Besuchern, das mit guter Bilder-SEO gewonnen wer-

und

den kann. Dieser Artikel soll Ihnen zeigen, wie Sie SEO fiir Google

Images und Bilder innerhalb der Universal Search umsetzen kdnnen.

Andre
Alpar ist
seit 1996
unterneh-
merisch
als Business Angel und
als strategischer On-
line-Marketing-Berater
mit einem Schwer-
punkt auf multinatio-
nalen SEO-Strategien
tatig.

Fiir wen ist Bilder-SEO relevant?

Wie fiir ,normales* SEO gilt auch beim Bil-
der-SEO: Am Anfang steht eine Keywordanalyse.
Diese kann nicht allgemeingiltig sein, sondern
wird immer aus Perspektive einer bestimmten
Website gemacht. Von dieser Position aus wird
man (wie bei ,normalem“ SEO auch) bestimmen,
welche Keywords zum einen sehr conversion-re-
levant und zum anderen (von der Anzahl der Su-
chen her) hochvolumig sind. Die Conversion-Re-
levanz ist dabei je nach Geschaftsmodell unter-
schiedlich. Bei einem E-Commerce-Unternehmen
sind dies zum Beispiel Conversions zu Leads
oder Sales, die man aus seinen SEM-Malinah-
men kennen sollte. Wenn man mit dieser Vorge-
hensweise wichtige Keywords identifiziert hat,
muss man beim Bilder-SEO einen weiteren
Schritt machen: Man erfasst, ob und bei wie vie-
len dieser Keywords Bilder in den SERPs auftau-
chen. Nur wenn das Ergebnis hier positiv ist,
lohnen sich tberhaupt Bemithungen im Bilder-
SEO. Wenn man diese Analyse zum ersten Mal
macht, fallt es sicherlich schwer, einzuschatzen,
ob z. B. ein Vorkommen von Bildern bei 3 % der
Keywords viel oder wenig ist. Hier hilft etwas
Ubung und Erfahrung, um die Relationen zu er-
kennen - insbesondere weil sich unterschiedli-
che Kewordbereiche stark unterscheiden kén-
nen.

Warum kann Bilder-SEO attraktiv sein?
Diejenigen, die sich erfolgreich mit Bilder-
SEO beschaftigen, kénnen allein bei Google aus
zwei Trafficquellen schopfen: Zum einen aus der
Google-Bildersuche (zu finden bspw. unter
http://images.google.de), die, was den Traffic be-
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trifft, nach der normalen Suche bei Google und
Youtube der drittstarkste Bereich bei Google ist.
Zum anderen werden bei der normalen Suche
bei Google mit der Universal Search immer hau-
figer Bilder in die Suchergebnisse gespielt, aktu-
ell bei ca. 22 % der Suchen, siehe Abbildung 1.
Bei den Universal-Search-Einbindungen gibt
es drei spannende Entwicklungen, die fir Bilder-
SEO relevant sind und es sehr attraktiv machen.

1. Bilder sind die haufigsten Universal-Search-
Integrationen (siehe oben) und wachsen his-
torisch betrachtet auch am starksten.

2. Wenn Bilder in den Universal-Search-Ergeb-
nissen vorkommen, dann tauchen immer mehr
Bilder auf. Als vor ca. 1,5 Jahren die ersten In-
tegrationen kamen, wurden maximal zwei Bil-
der in einer Zeile dargestellt. Dies wurde dann
auf bis zu vier Bilder in einer Zeile ausgewei-
tet. Heutzutage findet man sogar Begriffe, bei
denen bis zu sieben Bilder tiber zwei Zeilen in
die SERPs* integriert werden.

3. Alle Universal-Search-Einschiibe tauchen in

den SERPs an unterschiedlichen Stellen auf.
, Bilder-SEQ ist sehr
relevant, weil Bilder
a) haufig, b) in immer
groferer Anzahl und c) an
attraktiven Positionen
iIn der Universal Search
auftauchen.

*siehe Glossar Seite 112-114

W02°BI|0}0- - A)YSABSOT [oARd @ 10104




03-04.2011 » WEBSITE BOOSTING

25% -

20% -

15% A

22%
14%
1%
10% - 8%
T%
5%
0%

0% - T T T T

Prozent Google-SERPs mit Universal-Search-Box (DE)

Shopping MNews

Images

Video Local Blogs

Abb. 1: Bilder sind die haufigsten Einschiibe bei Universal Search (Quelle: Sistrix)

Haufig unterscheidet man die Posi-
tionen vor, zwischen und nach allen
organischen Ergebnissen. Eine ho-
here Einbindung in den SERPs ist
dabei natirlich attraktiver. Wenn
man hierauf bezogen die unter-
schiedlichen Universal-Search-Ein-
schiibe vergleicht, stehen Bilder (ver-
gleichbar mit Shopping und lokalen
Ergebnissen) auf den attraktiveren
Positionen.

Was sind Rankingfaktoren fiir
Bilder?

Wéhrend man bei ,,normalem” SEO
davon ausgeht, dass Google tiber 200
Faktoren betrachtet, scheinen es beim
Bilder-SEO - zumindest im Augenblick -
noch deutlich weniger Faktoren zu sein.
Selbst wenn man alle Rankingfaktoren,
die von irgendeinem Autor irgendwann
vermutet wurden, komplett auflisten
wirde, kdme man nicht auf mehr als
zwei Dutzend, also etwa ein Zehnfaches
weniger, als man bei ,,normalem*” SEO
vermuten wiirde. Im Folgenden sollen
die aus Sicht des Autors und einer Ex-
pertenbefragung wichtigsten Ranking-
faktoren, inklusive konkreter Empfeh-
lungen fiir deren Ausgestaltung, be-
schrieben werden. Die Rankingfaktoren
sind in vier Kategorien eingeteilt:

» Rankingfaktoren beziiglich der Bildda-
tei selbst,

Ranking-
faktoren bei
Bilder-SEO

lassen sich in
vier Kategorien
unterteilen.

» Rankingfaktoren beziiglich der Seite,
in die das Bild eingebunden ist,

» Rankingfaktoren beziiglich der Do-
main, auf der sich das Bild befindet
und

» Offpage-Rankingfaktoren.

Rankingfaktoren beziiglich der
Bilddatei selbst

1. Dateiname

Wenn ein bestimmtes Bild bei einem
Zielbegriff ranken soll, ist eine der
Grundvoraussetzungen eine korrekte Be-
nennung. Wenn das Keyword nur aus
einem Begriff besteht, so sollte das Bild
etwa mit keyword.jpg oder keyword.gif
benannt werden. Bei Keywords mit meh-
reren Begriffen empfiehlt sich der Ein-
satz des Minuszeichens zum Trennen,
sodass das Ergebnis bspw. keyword1-
keyword2.jpg ware. Von Sonderzeichen
und Umlauten in der Dateibenennung ist

abzuraten. Diese sind vorzugsweise um-
zuschreiben, also z. B. ,,i“ in ,ue” etc.
Wenn aus EDV-technischen Griinden (z.
B. bei einer sehr grollen Anzahl von Bil-
dern) Identifikationsnummern im Datei-
namen integriert sein miissen, konnen
diese problemlos hinten angehangt wer-
den, sodass das Ergebnis wie folgt aus-
sehen konnte: keyword-1234567.jpg,
keyword1-keyword2-2345678.jpg.

2. Dateipfad

Hier gibt es zwei verschiedene An-
sdtze: Zum einen gibt es Stimmen, die
empfehlen, Bilder in einem einheitlichen
Bereich/Verzeichnis zu halten, der Goo-
gle deutlich signalisiert, dass es sich
hier um Bilddateien handelt. Die URLs
von Bilddateien wéren dann zum Bei-
spiel
www.domain.de/images/keyword1.jpg
und www.domain.de/images/
keyword2.jpg. Die Notwendigkeit, Google
dies zu signalisieren, scheint aber ange-
sichts heutiger Leistungsfahigkeit etwas
tiberholt. Entsprechend ist es sinnrei-
cher, Dateipfade keyword-orientiert zu
nutzen. Die URL eines wichtigen Bildes
kénnte dann etwa www.domain.de/key-
word1/keyword1.jpg sein.

3. Einzigartigkeit

So wie bei Texten weil Google auch
bei Bildern ,Uniqueness® zu schatzen
und ,Duplicate Content” zu erkennen.
Wenn man eigene Bilder hat und nutzen
kann, ist dies hervorragend. Dies wird
jedoch haufig nicht der Fall sein. Hier
sollte man die Bilder mit einer ,eigenen
Note“ versehen. Es ist durchaus moglich,
auch groBe Mengen von Bildern algorith-
misch nachzubearbeiten. Das kdnnen
Modifikationen wie ein VergroBern, Ver-
kleinern, Zurechtschneiden oder Umrah-
men sein oder das Einfligen der eigenen
URL an eine bestimmte Position im Bild.

4. Zugénglichkeit
Mit Zuganglichkeit ist vor allem die
Sicherstellung derselben gemeint. Es

59



60

geht darum, Google und dessen
Image-Bot den Zugang zu den SEO-
tauglichen Bilder nicht zu verweh-
ren oder zu erschweren. Beispiels-
weise sollten Links zur gréReren
Version eines Thumbnails nicht
mithilfe von komplexen Javascripts
gelost werden, sondern mit A-
HREF-Tags. Vorteilhaft ist es

auch, wenn man in den Goo-
gle-Webmaster-Tools Bilder
fur Tagging freigibt, damit
sie im Image-Labeler
(http://images.google.
com/imagelabeler/)
erscheinen kon-

nen.

5. Bildqualitat

Die Bildqualitat und damit auch die
DateigréRRe sollte weder zu kompri-
miert noch zu groB sein. Eine Mindest-
grofe sind 80 mal 60 Pixel. Allerdings
scheint es heutzutage bei kompetitiven
Begriffen eher nicht mehr moglich zu
sein, mit Thumbnail-Formaten attrak-
tive Positionen in der Bildersuche zu
ergattern. GroBe und gut eingebettete
Abbildungen (siehe dazu nichster Fak-
tor) scheinen von Google aktuell rele-
vant bevorzugt. Eine der wenigen und
vagen Aussagen lautet, dass das Bild
idealerweise zwei Drittel des Bild-
schirms fillen sollte. Wie von Google
fast nicht anders zu erwarten, ist die
Aussage relativ unbrauchbar, denn
BildschirmgroBen und -auflésungen va-
riieren enorm angesichts der Vielfalt
bei Endgeraten.

Rankingfaktoren beziiglich der
Seite, in die das Bild eingebun-
den ist

6. Umgebung

Mit der Umgebung eines Bildes wird
darauf Bezug genommen, was im HTML-
Text in dessen Nahe steht, also z. B.
eine Bildunterschrift oder ein H3-Tag,
der sich in der gleichen Tabellenzelle,

Abb. 2: Google und W3C wollen den Alt-Text un-
terschiedlich genutzt sehen

im gleichen DIV-Tag oder im gleichen
Paragraphen wie das Bild befindet.
Hierdurch werden diese Tags logisch
gruppiert — das versteht auch Google
so. Ein einfaches Syntaxbeispiel:

<p>
<h3>Keyword sei Dank!</h3>
<br/>
<img src=“keyword.jpg” />
<br/>
<b>So sah Keyword gestern
aus</b> Bildquelle Internet<br/>
</p>

Wie auch beim Alt-Attribut sollte man
in der Umgebung des Bildes nicht in

Keyword-Stuffing* verfallen.

7. Positionierung des Bildes
Spatestens mit Google Instant Pre-
views ist zweifelsfrei sicher, dass Goo-
gle das HTML-Rendering auch fiir gro-
Rere Mengen von Websites sehr gut be-
waltigen kann. Googles Algorithmen
konnen sehr gut eingrenzen, wo das
Bild in der jeweiligen Seite positioniert
ist. Es ist also wenig verwunderlich,
dass es dem SEO fiir Bilder sehr zutrag-
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lich ist, wenn das Bild a) méglichst friih
vorkommt (um damit vielleicht sogar
above-the-fold zu bleiben) und b) mit-
ten im Content ist (also von Text um-
flossen wird).

8. Alt-Text
Das HTML-Attribut Alt steht fir
»Alternative Text“. Seine Syntax
ist bspw. <img alt="...">. Das
Attribut soll einen Text ent-
halten, der als Alternative
genutzt wird, falls z. B.
ein Bild nicht darge-
stellt werden kann
oder soll. (Hier
seinoch auf die
haufig falsch ge-
nutzte Bezeich-
nung ,Alt-Tag** hingewiesen. Alt ist
immer ,nur“ ein Attribut eines IMG-
oder anderen Tags, aber nie selbst ein
HTML-Tag.) Dieses Attribut ist insbe-
sondere auch im Bereich des barriere-
freien Webdesigns relevant, da mit sei-
ner Hilfe auch sehbehinderte Menschen
den Inhalt einer Seite begreifen kén-
nen, auf der Bilder eine zentrale Rolle
spielen. Die Meinungen von W3C und
Google bezlglich der Nutzung des Alt-
Attributs gehen leider deutlich ausei-
nander. Google wiinscht sich, dass im
Alt-Attribut der ,Inhalt” eines Bildes
beschrieben wird. Der W3C hat es ur-
spriinglich so erdacht, dass hier eigent-
lich die Funktion des Bildes (und bei
viel Text auf dem Bild ggf. der kom-
plette Text) enthalten sein sollte. Am
Beispiel wird es einfacher, den Unter-
schied zu erkennen.

Laut W3C sollte man Abbildung 2
als ,Dreieck mit rotem Rand und
schwarzem groBem Ausrufezeichen®
beschreiben, wahrend Google es eher
als ,Warnschild“ bezeichnet sehen will.
Einig sind sich W3C und Google darin,
dass man hier keine gestufften Key-
words (,Warnung, Warnungen, Warn-
schild, Warnung Schild, Warnschilder,
Warnzeichen, Warnungssymbol ...“) auf-

*siehe Glossar Seite 112-114
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listen, sondern eher Satze formulieren
sollte. Da man nur von Google Traffic
bekommt (und nicht vom W3C), ist es
empfehlenswert, sich nach deren MaB-
gaben richten. Matt Cutts hat dazu auch
in einem Webmaster-Video gesagt, dass
es nicht mehr als 20 Worte sein sollten.
Ein Beispiel fiir einen sinnreichen Alt-
Text kénnte also ,,Symbolisches Warn-
schild mit abgerundeten Ecken und Aus-
rufezeichen - Warnungssymbol in Form
eines StralBenschildes” oder etwas in
dieser Art sein. Der Vollstandigkeit hal-
ber sei noch auf das ,,longdesc alt“-At-
tribut hingewiesen (http://www.w3.0rg/
TR/WCAG10-HTML-TECHS/#long-descrip-
tions), welches dazu gedacht ist, lange
Alt-Texte in externe Dateien auszula-
gern. Da dies im Web aber extrem selten
genutzt wird, ist es eher unwahrschein-
lich, dass es ein Rankingkriterium ist.
Es ist sogar zu befiirchten, dass es von
Google nicht einmal ausgewertet wird.

9. Page-Title

Dass es vorteilhaft ist, wenn Uber-
einstimmungen von Page-Title und Key-
word(s) vorliegen, auf die ein Bild opti-
miert wird, ist leicht nachvollziehbar.
Man stelle sich einen Suchbegriff wie
»gelbe Zitronen® vor, bei dem Google
Bilder in den SERPs ausliefert. Wenn je-
mand auf dieses Bild klickt, sollte er
idealerweise auf einer Seite landen, die
nicht nur ein Bild von gelben Zitronen
tragt, sondern sich im Idealfall auch
noch textlich mit dem Thema auseinan-
dersetzt.

Rankingfaktoren beziiglich der
Domain, auf der sich das Bild
befindet

10. Anzahl der Verwendungen des Bil-
des

Zu optimierende Bilder, die inner-
halb der gesamten Homepage mehrmals
verwendet werden, haben einen Vorteil
gegenlber Bildern, die nur einmal in-
nerhalb der gesamten Homepage auf-

tauchen. Als Verwendungen kénnen so-
wohl Einbindungen tiber den IMG-Tag
(Hotlinks) als auch Textlinks zur Bildda-
tei gelten. Wenn das Bild mit dem IMG-
Tag an mehreren Stellen innerhalb der
Seite eingebunden ist, kann es natirlich
passieren, dass jede dieser Seiten als
Zielseite ausgewahlt wird, wenn das
Bild SEO-Traffic bekommt. Gerade hier
werden dann andere, zuvor genannte
Faktoren wie Page-Title und Umgebung
wichtig, damit Google den Traffic richtig
leiten kann.

11. Limitierte Bilderanzahl

Die Anzahl der Bilder, mit denen
man SEO betreibt, sollte auf die rele-
vanten limitiert sein. Heute hat fast jede
Website eine Vielzahl graphischer Navi-
gationselemente, die nicht SEO-relevant
sind. Solche Bilder sollte man entspre-
chend auch nicht mit Alt-Text ausstat-
ten. Gerade bei Bildern fir die Naviga-
tion sollte man (auch aus Performance-
/Pagespeed-Griinden) die Grafikele-
mente in ein Sprite packen. Die Sprite-
Datei ldsst sich dann wiederum sehr
einfach durch die robots.txt* aus dem
Index halten. Ahnliches gilt fiir Bilder,
die in mehreren GréBen vorhanden
sind: als Thumbnail und grolformatig.
Man sollte hier einen Fokus darauf
legen, nur die groformatigen Bilder fiir
SEO einzusetzen. Man kénnte dann die
Thumbnails in ein gesondertes Unter-
verzeichnis ablegen, zu welchem dem
Google-Image-Bot der Zugang per ro-
bots.txt verweigert wird.

Seit April 2010 (www.google.com/
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support/webmasters/bin/answer.py?ans-
wer=178636 ) bietet Google mit der Er-
weiterung seiner XML-Sitemap-Spezifi-
kation eine sehr gute Moglichkeit an,
die oben beschriebenen Schwierigkei-
ten zu umschiffen. Man kann mit XML-
Sitemaps* signalisieren, a) welche Bil-
der SEO-relevant sind und b) welches
Bild fiir welche spezifische Seite beson-
ders relevant ist. Leider wird dieses Mit-
tel von Webseitenbetreibern noch sehr
wenig genutzt.

Offpage-Rankingfaktoren

Wie bei ,,normalem” SEQ sind auch
beim Bilder-SEQ eingehende Links ein
erheblicher Faktor. Der Unterschied ist,
dass bei Bildern zwischen zwei Linkar-
ten unterschieden werden kann: Text-
links und Hotlinks (iiber den IMG-Tag).
Diese wurden auch beim Onpage-Ran-
kingfaktor ,Anzahl Verwendung des Bil-
des” (siehe oben) unterschieden. Im Un-
terschied zum obigen Faktor sind hier
eingehende Links gemeint, die von an-
deren Domains auf die Domain verwei-
sen, auf der Bilder-SEOQ betrieben wird.

12. Textlinks

In Googles Algorithmen sind Text-
links einer der starksten Faktoren. In
der Regel werden damit statische oder
dynamische HTML-Dateien angelinkt,
aber auch Mediendateien wie eben Bild-
dateien. An einem einfachen Beispiel
fur einen Textlink zu einem Bild wird
schnell klar, was gemeint ist.

Datei http://www.andere-
domain.de/thema-xy.html enthélt fol-
gende Codezeile:

Hotlinks sind
Im wahrsten
Sinne des
Wortes ein
Spiel mit
dem Feuer!

Ich habe Appetit auf <a href=*
http://www.Bilder SEO—
domain.de/gelber—apfel.jpg“>
einen gelben Apfel</a>

Das Bild des ,gelben Apfels* sollte
zuvor schon, wie oben im Onpage-Be-
reich beschrieben, auf der Zielseite
http://www.Bilder SEO-ziel-domain.de/

*siehe Glossar Seite 112-114
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gelber-apfel.html optimal eingebunden worden
sein.

13. Hotlinks

Wer an Wortspielen SpalR hat, wird sich si-
cherlich dariiber amiisieren, dass man sagen
kann, Hotlinks seien ein Spiel mit dem Feuer.
Bevor wir zu der Crux kommen, die Hotlinks mit
sich bringen kénnen, zunéchst ein Beispiel

Datei http://www.andere-domain.de/thema-
xyz.html enthalt folgende Codezeilen:

Ich habe Appetit auf einen gelben Apfel
wie diesen hier: <br /><img
src=“http://www.Bilder SEO—-
domain.de/qgelber—apfel.jpg“>

Grundsatzlich kann man wie bei Textlinks
sagen, dass so eine Einbindung das verlinkte
Bild im Ranking fordert. Die Crux kommt ins
Spiel, falls die ,hotlinkende Domain® sehr stark
ist. Beim Bilder-SEQ muss in einer Sache eine
Fallunterscheidung gemacht werden: zum einen,
ob und welches Bild bei Google rankt, und zum
anderen, zu welcher URL der User geschickt
wird, wenn er in Universal Search oder der Bil-
dersuche auf das Bild klickt. Man kann diese bei-
den unterschiedlichen Elemente auch bei Goo-
gles Bilder-Links deutlich erkennen (Link beginnt
mit http://www.google.de/imgres?). Da gibt es
zum einen den Parameter ,imgurl®, der die Bild-
datei selbst betrifft. Dann gibt es aber auch noch
den Parameter ,imgrefurl”, der eine der Seiten
beinhaltet, die das Bild einbinden. Im ohigen
Beispiel wéren fiir http://www.Bilder SEO-do-
main.de/gelber-apfel.jog sowohl http://www.Bil-
der SEO-domain.de/gelber-apfel.html als auch
http://www.andere-domain.de/thema-xyz.html
Kandidaten fir den Parameter ,,imgrefurl”. Wenn
nun http://www.Bilder SEO-domain.de/gelber-
apfel.jpg fir Keywords wie ,,Gelber Apfel* in den
Google SERPs als Bild auftaucht, zielen die Bil-
der-SEO-Bemiihungen darauf, dass Besucher, die
auf dieses Bild klicken auf http://www.Bilder
SEO-domain.de/gelber-apfel.html landen. Wenn
http://www.andere-domain.de/thema-xyz.html
aber als Domain sehr stark ist, kann diese das
Bild ,,kapern“/tibernehmen und selbst als ,imgre-
furl* auftauchen. Damit wird deutlich, dass Hot-
links fir das Ranking der Bilddatei forderlich

Dateiname

Alt Text
Umgebung
Externe Textlinks
Page Title
Einzigartigkeit
Positionierung des Bildes
Dateipfad
Zuganglichkeit
Externe Hotlinks
Bildqualitat

Anzahl Verwendung...

Limitierte Bilderanzahl

Abb. 3: Bedeutung unterschiedlicher Rankingfaktoren gemaB einer Umfrage

sind, aber ggf. die Gefahr mit sich bringen, dass
der Traffic der Bilddatei bei einer fremden Seite
auftaucht.

Bedeutung einzelner Rankingfaktoren
Sicher ist jedem verstandlich, dass die Ran-
kingfaktoren nicht alle gleich bedeutsam sein
konnen bzw. gleich bedeutsam sind. Wahrend
einer Fachtagung wurde unter den Anwesenden
eine Umfrage gemacht und nach deren Einschat-
zungen gefragt. Das Ergebnis zeigt Abbildung 3.
Details zu der Umfrage kdnnen unter
http://alpar.at/wbbseof nachgelesen werden.

Was gibt es noch beim Bilder-SEQ?

Der vorliegende Artikel hat einen groben
Uberblick tiber das Bilder SEO gegeben und das
Wichtigste - die Rankingfaktoren - ausfiihrlich
erklart. Im Bilder-SEQ gibt es natirlich noch wei-
tere spannende Themen, die in diesem begrenz-
ten Rahmen nicht erldutert werden kdnnen. Bei-
spiele sind hierfiir die Funktionsweisen des Goo-
gle-Image-Bots, die Frage, ob und welche Ergeb-
nisse aus der Google-Bildersuche in die Univer-
sal-Search-Ergebnisseiten integriert werden,
oder das Bilder-SEO jenseits von Google. Wer
sich weiter in das Thema vertiefen méchte, fin-
det als Ausgangspunkt unter http://alpar.at/
wbbseor eine Liste von Bilder-SEO-Ressourcen.q
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