
Um es vorweg ganz deutlich zu sagen: Eine

Site Klinik ist vor allem dafür da, Probleme aufzu-

decken und Potenzial transparent zu machen, das

noch Optimierungspotential birgt. Die Einschät-

zungen unserer Experten stützen sich zwar auf

eine entsprechende Erfahrung, bleiben aber na-

türlich immer auch ein Stück subjektiv.   

FONO.DE kommt in der sog. First Impression,

also dem ersten spontanen Eindruck, farblich viel-

leicht etwas bieder daher. Für einen technikorien-

tierten Online-Shop, der auch Plattenspieler jen-

seits der 100.000-Euro-Marke anbietet, vielleicht

etwas zu bieder. Es geht dabei nicht um die Ver-

wendung opulenter Bild- und Farborgien, aber ein

wenig weiter weg von der optischen Wirkung

eines Standard-Shoptemplates würde dem Wohl-

fühlfaktor vielleicht gut tun. Immerhin bietet der

Shop als Bezahlmöglichkeiten nur Paypal oder

Vorkasse an, und einen solchen Betrag vorab zu

überweisen, benötigt einen hohen Vertrauensvor-

schuss – auch wenn ein Trusted-Shop-Siegel hier

sicherlich sehr hilfreich ist. Design kann, wenn es

gut gemacht ist, durchaus positiv auf das subjek-

tive Vertrauensgefühl wirken.

Analoge Plattenspieler muss 
man – lieben

„Wir lieben Plattenspieler“ – so der Slogan

des Betreibers. Die Faszination „Plattenspieler“

bringt der Shop nicht ganz so optimal rüber. In

einer Zeit der weitgehend digitalen Musik fragt

man sich willkürlich, welchen Vorteil der Wechsel

auf „analog“ tatsächlich bringen soll. Der Shop

zielt offenbar ganz klar auf den bereits bekennen-

den Platten-Nerd, zum Wechsel überzeugen

möchte er zumindest sichtbar niemanden. Das ist

schade, denn wer sollte für einen noch unent-

schlossenen potenziellen Käufer das vermeintlich
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»SITE-KLINIK: FONO.DE
In der letzten Ausgabe hatten wir den Sitebetreibern unserer Leser

angeboten, ihren Webauftritt oder Shop auf den Seziertisch unse-

rer Experten legen zu lassen. Unter allen Bewerbern wurde der

Hifi-Plattenspieler-Shop „FONO.DE“ ausgewählt. Während das

Hauptaugenmerk unserer Analyse zunächst auf der Usability lag,

erweiterte sich der Fokus schnell auch auf Suchmaschinenoptimie-

rung. Der Shop wurde offenbar von Googles neuem Penguin Update

(„SEO-Filter“) erfasst und natürlich ist es interessant zu sehen,

woran das liegen könnte. Alles in allem sei vorweggenommen, dass

FONO.DE aus Usabilitysicht bis auf einige Ausnahmen nichts wirk-

lich gravierend falsch macht. Trotzdem gibt es eine Menge Dinge,

über deren Optimierung nachzudenken sich vielleicht lohnt, denn

ein paar Verkäufe könnten dem Betreiber durchaus durch die virtu-

ellen Kassenlappen gehen. Und wie immer lohnt sich hoffentlich

auch nach der Lektüre, einmal wieder den eigenen Shop oder die

Website ähnlich kritisch zu betrachten. Die Learnings sind, dass es

immer etwas zu verbessern gibt, wenn man nur genau hinsieht. Ob

sich die Umsetzung und das „Noch-besser-Werden“ lohnen, kann

freilich nur der Betreiber selbst für sich entscheiden.

Mario Fischer
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gestrige Analog-Schild hochhalten, wenn

nicht diese Vinyl-Experten? Wer wirklich

etwas von authentischer Musikwieder-

gabe versteht, schwört in der Regel auf

die alte Platte, da sie von Dynamikum-

fang her locker jedes komprimierte oder

unkomprimierte Bytesammelsurium in

die Ecke stellt. Vorausgesetzt, eine ver-

nünftige Anlage und noch vernünftigere

Boxen helfen beim Wandel in Schallwel-

len. Ein Menüpunkt „Warum Plattenspie-

ler?“ oder „Warum analog?“ würde den

angenommenen Enthusiasmus des Be-

treibers sicher noch glaubwürdiger ma-

chen und dem entscheidungsschwachen

Besucher keine andere Möglichkeit mehr

lassen, wollte er tatsächlich ursprüngli-

che Musik hören – von der durchaus

überzeugenden Ästhetik eines High-End-

Plattenspielers gegenüber einem iPod

oder einem augenlangweilenden CD-

Player einmal ganz abgesehen. Leider

zahlen viele der auf den Betrachter mög-

licherweise etwas lieblos wirkenden Bil-

der ohne Detailansichten eben auch

nicht auf das Feeling ein, sich hier viel-

leicht etwas ganz Besonderes zu gönnen.  

Abbildung 2 und 3 zeigen beispiel-

haft, dass Abbildungs- und Beschrei-

bungsqualität wahrscheinlich nicht

immer den Ansprüchen von Käufern teu-

rer Top-Hifi-Komponenten gerecht wer-

den. Für den potenziellen Kunden liegt

der Teufel dann eben auch oft im Detail:

Der Beschreibungstext in Abbildung 3

macht deutlich, dass es wohl zwei Vari-

anten der „Käseglocke“ gibt: ZET1 und

ZET3. Welche davon kaufte man denn

nun, würde man das Produkt in den Wa-

renkorb legen? 

Mach mir die Sieben!
Bei der Darstellung von Auswahlmög-

lichkeiten, also auch bei Navigationen,

hat die Zahl Sieben bekanntermaßen

etwas Magisches. Intelligente Tiere kön-

nen unabhängig von Farbe und Form bis

zu sieben Gegenstände abstrakt unter-

scheiden. Und auch beim Menschen be-

obachtet die moderne Hirnforschung

immer wieder, dass bei sieben (plus/

minus zwei) Items Schluss ist. Mehr kön-

nen wir nicht in unserem Kurzzeitspei-

cher behalten, um Dinge miteinander zu

vergleichen und zumindest für unser ei-

genes Gefühl fundierte Entscheidungen

zu treffen. Die Hauptnavigation von

FONO.DE (siehe Abb. 4) überfordert uns

daher mit den 15 plus drei weiteren Op-

tionen unten mit Sicherheit. Selbst die

Menüpunkte „Reinigung/Pflege“, „Ab-

deckhauben“ oder „Phono-Kabel“ zählen

noch nicht zum Zubehör (eigener Punkt)

und somit weicht die Sortierwelt des

Shops möglicherweise von den sonst üb-

lichen Sortierungen ab. Apropos Sortie-

rung: In der Kategorie Zubehör tummeln

sich ohne Untergliederung an die 50 Pro-

dukte. Hier hilft nur fleißiges Durchblät-

tern, denn die Sortiermöglichkeit per

Pull-down-Menü nach Kriterien wie

„niedrigster Preis“, „Erscheinungsdatum“

oder „Artikelbezeichnung“ helfen nicht

wirklich, wenn man sich einen Überblick

verschaffen möchte. Ein Zusammenfas-

sen einiger Punkte wäre für die Übersicht

sicher hilfreich. Zu empfehlen sind hier

vor allem die sog. Card-Sorting Verfah-

ren, um eine besucherzentriertere Navi-

gation sicher zu stellen.

Die Darstellung der Nebennavigation

>Home >Merkzettel >Warenkorb erinnert

stark an das Design üblicher Bread-

crumbs. Hier besteht also potenziell auf

jeden Fall Verwechslungsgefahr. Schwie-

rig wird es dann, wenn jemand nach der

Ablage im Warenkorb diesen nach weite-

rem Stöbern abschließen möchte. Ein

Warenkorbsymbol oben rechts (wo es

hingehört) sucht man vergebens und
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Abb. 2: Wahrscheinlich lassen sich nur echte Liebhaber mittels so spärli-
cher Informationen zu einer solchen Ausgabe überreden.

Abb. 3: Bildlose Abdeckhauben für 750.- € werden in der Beschreibung
funktionell mit Käseglocken verglichen. 
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bewusstes Zutun auf andere Sites schie-

ßen. Besser ist es in einem solchen Fall,

wenn man nach dem Klicken im Con-

tentbereich einen gut sichtbaren Hin-

weis bekommt, etwa in der Art: „In un-

serem Schwestershop halten wir für Sie

eine umfangreiche Palette an … zur Aus-

wahl bereit. Klicken Sie auf den Button

‚…‘ um dorthin zu gelangen. Versandkos-

ten fallen auch bei Bestellungen in bei-

den Shops nur einmal pro Tag an.“ Dann

hält man für den Wechselwilligen einen

gut sichtbaren und verständlich be-

schriebenen Button bereit, den er aktiv

anklickt und somit in der Regel auch

den Wechsel mitbekommt. Aus Sicht der

Suchmaschinenoptimierung hat die ak-

tuelle Variante mit dem Scotty-Link üb-

rigens einen gravierenden Nachteil: Es

geht jede Menge Linkpower verloren,

weil jede Seite des einen Shops per Link

auf den anderen verweist. Diese Linkpo-

wer fehlt dem ersten Shop. Der zweite

kann die vielen eingehenden Links von

einer einzigen Domain aber gar nicht

nutzen, denn Google wertet die vielen

Links von der Gewichtung her nicht

spürbar besser als nur einen Link.

Zudem kann es beiden Domains im Ex-

tremfall sogar schaden, denn in der ma-

schinellen Analyse des Bots kann das

durchaus als gekaufter Link (fehl-)ge-

wertet werden. Kurz nach Redaktions-

schluss wurde der besagte Navigations-

punkt vom Betreiber in der Hauptnavi-

gation sogar auf Platz 2 nach oben ge-

schoben. Für den Besucher kann das

durchaus zu Irritationen führen: Noch

vor allen eigenen Angeboten schießt

man den Besucher unvermittelt wieder

aus dem Shop. Am Rande sei bemerkt,

dass die hier zu erwartende kurze Auf-

rufdauer der Site und der schnelle

„Weggang“ für Google in jedem Fall

transparent sind. Ob dieses Signal von

den Algorithmen positiv gewertet wird,

darf durchaus bezweifelt werden. Doch

dazu folgen weiter unten noch span-

nende Details.

Weiß man hingegen genau, was man

will, hilft die fast vorbildliche Suchfunk-

tion. Bereits nach dem dritten Buchsta-

ben erscheinen passende Produkte und

Produktabbildungen. „Fast“ vorbildlich

– denn wie so häufig liegt der Teufel im

Detail versteckt. Tippt man beispiels-

weise „Pla“ als Beginn für Plattenspieler

ein, wird als Erstes zusammen mit ande-

rem Zubehör ein Plattenspieler ange-

zeigt. Übernimmt man zufrieden mit

dem Druck auf die Returntaste, fördert
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Abb. 4: Die Hauptnavigation

Abb. 5: Die Nebennavigation kann leicht mit einer Breadcrumb verwechselt werden.

„Scotty-Links
verwirren nicht

nur die Besucher,
auch Google kann

das unter Umständen
falsch und damit 

ungünstig 
interpretieren!“ 

auch sonst gibt es keinerlei Hinweis,

dass bereits etwas im Warenkorb läge.

Einzig der als Breadcrumb „getarnte“

Link führt tatsächlich zum Warenkorb

und zu einer erfolgreichen Bestellung. 

In der Hauptnavigation findet man

auch einen sog. Scotty-Link. Der Name

kommt von Startrek, weil ein Standard-

spruch von Commander Kirk, wenn es

um eine schnelle Ortsveränderung ging,

war: „Scotty – beam me up.“ Klickt der

Besucher auf „Hifi & Heimkino“ (siehe

Abbildung 4, zwei Buttons unter „Zube-

hör“) wird er in einen völlig anderen

Shop gebeamt. Anderes Layout, anderer

Name – hallo, wo bin ich hier. Diese Na-

vigationssünde findet man auf gar nicht

so wenigen Sites. Aus einer Navigation

heraus sollte man den Besucher nie

ohne deutlichen Hinweis und ohne sein
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der Shop scheinbar ganze zwei Platten-

spieler zutage. Gefühlt ist das etwas

wenig. Die Lösung zu diesem Rätsel fin-

det man erst, wenn man beherzt das

ganze Wort eintippt und die Vorschläge

ignoriert. Denn tatsächlich findet man

dann 13 Plattenspieler. Im Shop gibt es

zwar fast 200 unterschiedliche Platten-

spieler, aber deren Artikelbezeichnung

lautet z. B. „Pro-Ject Xpression Classic“.

Sie tragen halt – Pech für den Suchen-

den – das Wort „Plattenspieler“ nicht in

der Bezeichnung. Die Suche ist also gut,

wenn man Produktbezeichnungen kennt

oder wirklich detailliert suchen möchte.

Bei einer allgemeinen Suche wie z. B.

nach „Reinigungsflüssigkeit“ führt sie

den Suchenden eher in die Irre, sprich:

Sie bringt viel zu wenige Treffer. Käme

jemand über eine Suchmaschine und

führte einige Suchen aus, könnte er sich

schnell wieder abwenden in der absolut

falschen Vermutung, hier gäbe es zu

wenig Auswahl.

Produktdarstellung
Ein zweifelsohne wichtiger Button in

der Produktdarstellung ist der mit der

zentralen Call-to-Action, der ein Produkt

in den Warenkorb legt. Aus der Gestal-

tungslehre weiß man, dass dieser am

besten gut mit dem dominierenden Farb-

ton (in der Regel der CI-Farbe, bei

FONO.DE ist das Hellblau) kontrastieren

sollte. Einige Produkte benötigen noch

eine Auswahl (siehe das unbeschriftete

Feld „Bitte wählen“ in Abbildung 7) und

solange die nicht getroffen wurde,

kommt der zentrale Call-to-Action-Button

nur in halbtransparentem Blau daher und

geht somit optisch etwas unter. Klickt

man das Pull-down-Menü, muss man als

Kunde schon sehr viel Fachwissen haben,

um die richtige Auswahl treffen zu kön-

nen. Dort stehen dann Abkürzungen wie

„RCA 5P“ (siehe Abbildung 8).

Gut, dafür ist ja ein Link „Fragen zum

Artikel?“ da. Klickt man diesen an, wird

man auf das zentrale Kontaktformular ge-

leitet. Das eben angesehene Produkt und

dessen Bezeichnung werden nicht über-

nommen und man muss in der Regel zu-

rück, um sich den Namen selbst heraus-

zukopieren. Hier wäre ein eigenes For-

mular für Produktfragen sicher sinnvoll,

das ggf. auch die Produktbezeichnung

automatisch mit übernimmt. Selbstver-

ständlich haben wir die Anfragemöglich-

keit per Formular ausprobiert und nach

der Bedeutung der kryptisch wirkenden

Abkürzungen gefragt. Eine Antwort

haben wir bis zum Redaktionsschluss lei-

der nicht erhalten und es ist wohl auch

unwahrscheinlich, dass nach zwei Wo-

chen noch jemand antworten wird. Das

hört sich zunächst sehr ungewöhnlich an:

Da ist ein potenzieller Kunde und möchte

vor einer Kaufentscheidung noch eine In-

formation und er erhält keine oder eine

zeitlich stark verzögerte Reaktion. 

Aus der Erfahrung heraus können wir

sagen, dass dies bei Shops dieser Größe

erschreckend häufig vorkommt. Auch

eine um nur einen Tag verzögerte Ant-

wort kann einen Impulskauf gänzlich ver-

hindern und lässt den Anfragenden wo-

anders kaufen. Schließlich braucht man

oft einfach nur die Produktbezeichnung

kopieren und in den Google-Suchschlitz

eingeben, um Alternativen zu finden.

Nicht selten haben wir es bei Tests auch

mit Shops zu tun, bei denen die Weiter-

leitung des Formulars gar nicht klappt.

Der Betreiber weiß also gar nichts davon,

dass ein Techniker durch irgendeine Um-

stellung die Konfiguration unabsichtlich

so verstellt hat, dass es eben nicht mehr

funktioniert. Je nach Traffic sollte man

sich als Shopbetreiber daher mindestens

einmal im Monat selbst ein Formular

schicken und sehen, ob es auch wirklich

intern dort ankommt, wo es hingehört.
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Abb. 6: Ein „Plattenspieler“ beginnt nicht mit den Buchstaben „Pla“.

Abb. 7: Muss noch eine unspezifizierte Auswahl getroffen werden, sieht man den Button
„In den Warenkorb“ fast nicht.
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So groß sind die Unterschiede
wohl nicht?

Menschen sind sehr visuell und hap-

tisch orientiert. In virtuellen Shops

brauchen und wollen wir daher als Hap-

tikersatz (man kann die Produkte ja

nicht wie im Laden anfassen) gute Ab-

bildungen. Sie helfen uns bei der Kauf-

entscheidung. Sicherlich ist es kein klei-

nes Problem, für alle Produkte ein aus-

sagekräftiges Bild zu bekommen oder

selbst eines zu machen. Umgekehrt

kann man in einem realen Laden in der

Regel auch nichts verkaufen, wenn es

nicht sichtbar im Regal steht. Nun mag

man einwenden, dass der Aufwand, für

jedes Teil individuelle Bilder zur Verfü-

gung zu stellen, zu hoch wäre. Das mag

sein. Doch welchen Eindruck erzeugen

dann die Kategorieansichten wie in Ab-

bildung 10 dargestellt ist? Da wird dann

möglicherweise doch eine gewisse Lieb-

losigkeit kommuniziert, ein billig und

schnell zusammengestelltes Sortiment,

für dessen Details der Betreiber keine

Zeit oder kein Interesse hat. Damit ist

nicht gesagt, dass tatsächlich so ist! Es

wirkt aber für den Betrachter oftmals so

und an solchen Stellen hinterlässt man

dann eben leider nicht den besten bzw.

gewünschten Eindruck. Bei FONO.DE

gibt es, wie gesagt, auch Plattenspieler

jenseits der 100.000 €. Wer so viel

Geld auszugeben bereit ist, erwartet

möglicherweise auch eine gewisse Sorg-

falt beim Zubehör oder genauer bei des-

sen Darstellung und Beschreibung. Ge-

rade für kleinere Shops stellt dies eine

echte und nicht immer überwindbare He-

rausforderung dar.

Trotzdem bleibt es oft der erste Ein-

druck, der zählt. Ob man sich im realen

Ladengeschäft bei einem Fachverkäufer

wohlfühlt, der bei der Frage nach Pro-

dukteigenschaften oder enthaltenem Zu-

behör wortkarg in sich hineinmummelt?

Sicher nicht. Es mag wie eine Kleinigkeit

wirken, aber bei der Aufzählung des Pa-

ckungsinhalts am Ende den Eindruck zu

erwecken, keine Lust mehr zu haben und

mit „etc.“ zu enden, zahlt bei potenziel-

len Kunden sicher nicht unbedingt posi-

tiv in die wichtige Kategorien „topseriös“

und „Vertrauen“ ein (Abbildung 9). Die

rechtliche Bewertung eines „etc.“ beim

tatsächlichen Lieferumfang ist sicher

noch eine ganz andere Frage.

Und dann kam der Pinguin!
Zwischen der letzten und dieser Aus-

gabe hat Google mehrere größere Up-

dates eingespielt. Angekündigt und mit

Furcht erwartet war das vormals als

„SEO-Filter“ titulierte Penguin-Update, in

dem übertriebene Optimierungsmaßnah-

men abgestraft wurden. Wir staunten

nicht schlecht, als wir mit einigen SEO-

Tools standardmäßig auch FONO.DE ana-

lysierten. Der erste Blick geht dabei

immer auf die sogenannten Sichtbar-

keitsindices der Anbieter, um sich einen

Eindruck zu verschaffen. Und dieser zeigt

ganz eindeutig, dass es – ausgerechnet –

auch diese Domain erwischt hat (siehe

beispielhaft Abbildung 11, 12 und 13).

Da das letzte größere Panda-Update

fast zeitgleich mit dem Penguin-Update

ausgerollt wurde und viele Tools wö-

chentlich aktualisiert werden, kann man

aufgrund der Verlaufsgrafiken diesmal

keine gute Zuordnung vornehmen. An-

sonsten reicht es ja meist, die Woche

eines Updates zu kennen, und starke Ein-

brüche sind dann fast immer auf das je-

weilige Update zurückzuführen.

Nimmt man sich zunächst den Quell-

text vor, fallen ein paar Programmierfeh-

ler auf (siehe Abbildung 14). Das Einfü-

USABILITY » SITE CLINIC WEBSITE BOOSTING » 07-08.2012

Abb. 8: Eine Auswahlhilfe wäre hier gut. Eine Frage per Formular zu stellen, ist kompliziert und blieb
unbeantwortet.

Abb. 9: Wer will schon genau wissen, was beim Produkt enthalten ist? Irgendwie halt viel Nützliches „etc.“ 
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gen des Meta-Tags „revisit-after“ lässt

auf den ersten Blick darauf schließen,

dass die Seite sicher nicht professionell

für Suchmaschinen optimiert ist. Dieses

Tag hat keine Wirkung auf die Besuchs-

frequenz von Google & Co. und wird in

der Regel nur von Agenturen als Blend-

werk eingesetzt, um ihre Kunden mit

möglichst vielen Einträgen zu beeindru-

cken. Auch „index, follow“ als Anweisung

für die Robots ist unnötig. Es sollte nur

verwendet werden, wenn Verbote hinter-

legt werden. Fehlt diese Zeile, hat sie die

gleiche Wirkung wie die Erlaubnis. Sol-

che Einträge blähen nur den Quelltext

auf. Die drei mit roten Kästen markierten

Fehler zeigen, dass hier offenbar aus

einer Datenbank ein realer Wert einge-

setzt werden sollte. Statt dessen stehen

(noch) die Variablennamen darin. Dass

dieser offensichtliche Fehler nicht be-

merkt wurde, lässt vermuten, dass die

Website nicht intensiv genug betreut

wird. Baut man solche Features ein (au-

tomatisches Ausfüllen), sollte man es auf

jeden Fall testen, bevor man es global

verwendet. Solche und ähnliche Fehler

passieren allerdings auch Profis ständig.

Daher ist es ratsam, lieber einmal zu viel

nachzusehen, als einmal zu wenig.

Apropos unnütz aufgeblähter Quell-

text. Auch zu viele Optionen in Pull-

down-Menüs können den Quelltext und

damit die Ladezeit in die Länge ziehen.

FONO.DE bietet bei jedem Produkt

grundsätzlich die Auswahlmenge 1.000

an und die Zahlen 1 bis 1.000 wurden

wirklich hart codiert (siehe Abbildung

15). Damit spart man sich zwar etwas

Programmierarbeit bei der Berichtigung

von Eingabefehlern, aber zu einem sehr

hohen Preis. 

Google hilft ja, man muss nur
nachsehen

Einen guten Überblick über Fehler

bei der Befüllung von Title und der Meta-

Description* bekommt ein Domaininha-

ber über die Webmastertools von Goo-

gle. Dort wird angemahnt, wenn Einträge

doppelt vergeben werden oder zu lang

bzw. zu kurz sind. Wie sieht es aber mit

der so wichtigen Varianz der Texte aus?

Hier hilft auch für den Überblick von

außen die Sonderabfrage „site:derdo-

mainname.de“ im Suchschlitz von Goo-

gle. Jetzt werden nur Ergebnisse dieser

Domain angezeigt und viele Experten

gehen auch davon aus, dass die Listung

in etwa mit der Wichtigkeit der einzelnen

Seiten aus Googlesicht einhergeht. Auf

jeden Fall kann man aber sehen, ob Title

und Description (im Head der Seiten) gut

getextet wurden. Sieht man sich diese

bei FONO.DE an, fällt auch dem Laien so-

fort ins Auge, dass hier wohl automati-

siert gearbeitet wird. Man findet immer

wieder die Kombination „Keyword“ güns-

tig kaufen im FONO:DE HiFi-Shop. Die

Title unterscheiden sich also nur in

einem Wort, das eben auch noch das je-

weilige Hauptkeyword der Seite ist. Ge-

nauso mechanisch kommt die Beschrei-

bung (Description) daher. Ab jetzt drängt

sich schon die Vermutung auf, dass die

Site eher ein Penguin-Problem hat und

das Panda-Update nichts mit der Abstra-

fung zu tun hatte. 

Weiter unten im Quelltext fällt auf,

dass der Betreiber sämtliche Markenbe-

zeichnungen von Acos bis Yamaha mit

den entsprechenden Landingpages* ver-

linkt hat. 138 Links gehen somit allein di-

rekt aus dem Footer mit meist nur einem

Keyword-Ankertext von jeder Seite der

Domain ab. Das kann man sicherlich als

grenzwertig betrachten, vor allem, weil

diese Links gar nicht echte Landingpages
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Abb. 10: Von der Plattenwaschmaschine bis zur Samtlippe sieht irgendwie alles gleich aus.

* siehe Glossar Seite 110-112
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für die jeweilige Marke öffnen, sondern

ein (vor-)gefiltertes internes Suchergeb-

nis. Das Problem dabei ist aus Suchma-

schinensicht, dass hier natürlich viele z.

T. markenspezifische Keywords in viel zu

hoher Dichte auftauchen! Rein maschi-

nell gesehen kann dies schon sehr stark

nach Spam duften. Man muss ja neben

der Wirkung auf menschliche Besucher

auch immer darauf achten, ob dies für

die Robots der Suchmaschine auch noch

„normal“ aussieht. 

Weiter oben wurde ja schon erwähnt,

dass per Scotty-Link direkt aus der Navi-

gation auf einen anderen Shop des Be-

treibers verlinkt wird (SG Akustik). Die-

ser andere Shop und auch andere Do-

mains des Betreibers machen im Gegen-

zug das Gleiche: Sie linken direkt aus der

Navigation zu FONO.DE, wie Abbildung

18 beispielhaft zeigt.

Problematisch ist dabei, dass Tau-

sende von Links das gleiche Keyword tra-

gen, nämlich „Plattenspieler“. Eine kurze

Überlegung macht deutlich, dass Such-

maschinenoptimierer genau dies oft tun:

Bei anderen Domains sitewide (auf allen

Seiten) Links kaufen, deren Ankertexte

ein Keyword tragen, für das die Domain

ranken soll, aber das NICHT der Domain-

name ist. 

Und hier sind wir vielleicht auch bei

einem der wichtigsten negativen Signale,

welches FONO.DE an die Suchmaschinen

„sendet“: Es sind zu viele Links mit Key-

words auf externen Linkankertexten im

Verhältnis zu den „normalen“ Links, die

in der Regel www.fono.de, also den Do-

mainnamen, tragen. Das sieht alles an-

dere als natürlich aus (siehe Abbildung

19). Besser wäre eine Lösung, jeweils

zentral aus der Navigation auf eine Seite

zu verlinken, von der aus der Ausgang in

den anderen Shop angeboten wird und

vom Besucher aktiv per Button geklickt

wird. Diese Lösung wurde ja weiter oben

auch schon aus Usability-Sicht favori-

siert. Aus Sichmaschinensicht hat sie

den Vorteil, dass jetzt nur noch ein Link

in den Partnershop geht – nämlich von
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Abb. 11: Die Sistrix-Toolbox zeigt pünktlich zum Penguin-Update einen Absturz im Ranking.

Abb. 12: Auch Searchmetrics zeigt den Absturz der Domain unübersehbar (blaue Linie).

Abb. 13: SEOlytics zeigt einen ersten Absturz bereits in KW 6, dann einen zweiten in KW 16/17.

Das sagt der Betreiber, Herr Stefan Gellrich:

Vielen Dank für die kritische Analyse unseres Plattenspieler-Online-
Shops FONO.DE. Die Ergebnisse werden uns helfen, unseren Kunden
ein noch besseres Online-Erlebnis zu bieten. FONO.DE ist für uns eine
Ergänzung zu unserem Ladengeschäft und richtet sich an eine sehr
spitze Zielgruppe, die in der Regel sehr genau weiß, was Sie will und
die mit dem Klangerlebnis „Plattenspieler“ vertraut ist. Spontankäufe

kommen da eher selten vor und oft ist ein neuer Plattenspieler eine Anschaffung fürs Leben. 
Die Google-Thematik ist für uns sehr aufschlussreich. Aktuell können wir – außer saisonalen
Schwankungen – keinen Rückgang der Anfragen verzeichnen. Im Gegenteil, die Qualität steigt
mit wachsender Bekanntheit. Mit unserem neuen technischen Dienstleister werden wir die
Punkte angehen. Wir können den Nutzern aber versichern, dass unsere gesamte Website mit
viel Herzblut, Engagement, Kompetenz und einer großen Portion Liebe entstanden ist – dabei
wird die bewusst sachliche Darstellung des Online-Angebotes von unseren Kunden sehr ge-
schätzt. Dennoch wird ein Online-Shop niemals den direkten Kundenkontakt vor Ort - wie in
unserem HiFi-Studio SG-Akustik Karlsruhe - oder auch per Telefon ersetzen. Die persönliche
Beratung steht klar im Vordergrund. Und das ist auch gut so.
In diesem Zusammenhang möchte ich Sie auf unser Engagement bei Facebook und Google+
aufmerksam machen, wo wir mit einer stetig wachsenden Fanbase kommunizieren und dort
die Leidenschaft, bewusst Musik zu hören, täglich teilen.
» https://www.facebook.com/fono.de        |        » https://www.facebook.com/SG.Akustik
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Abb. 14: Fehlerhafte Programmierung des Heads der HTML-Seiten.

Abb. 16: Mechanisch wirkende Title und Descriptions haben bei der maschinellen Bewertung bei
Suchmaschinen keinen hohen Stellenwert.

Abb. 15: Monsterquelltext durch die Bestell-
menge 1.000

Abb. 17: Ausschnitt: Jede Einzelseite schließt mit weit über 100 sog. Footerlinks ab.

Abb. 18: Die Links aus anderen Shopnavigationen riechen in Googles Nase wahrscheinlich arg nach
Spamlinks.

der „Absprungseite“.

Wühlt man noch etwas tiefer in den

Linkstrukturen, findet man weitere un-

gute Signale, so z.  B. in Foren, in denen

inhaltsarme Kommentare abgegeben

werden, bei denen der Kommentator

„Plattenspieler“ heißt. Es ist ein offenes

Geheimnis, dass Google seit Jahren Da-

tenbanken mit realen Namen und sicher

auch mit gängigen Abkürzungen zur Ver-

fügung hat. Und man kann mit an Sicher-

heit grenzender Wahrscheinlichkeit

davon ausgehen, dass man dort auch in

der Lage ist zu erkennen, dass „Platten-

spieler“ eher ein sog. Money-Keyword ist

als ein realer Name.

Die gesamte Backlinkstruktur sieht

nicht nur hinsichtlich der Ankertexte un-

natürlich aus. Auch die Domains, von

denen Backlinks zu FONO.DE gehen, wir-

ken in der Gesamtschau nicht natürlich.

Das „schiefe“ Bild, das sich dem Analyti-

ker bietet, ist in allen SEO-Tools gleich.

Zu viele Keywordlinks von anderen Do-

070-079 Site Clinic_WSB - Layout  11.06.12  15:07  Seite 77



78

mains und dort sogar auf allen Seiten,

ansonsten nur Kommentarlinks und viel

zu viele Links aus Webverzeichnissen.

Experten und auch Google selbst raten

seit Jahren, sich nur in die wirklich nütz-

lichen Webkataloge einzutragen. Sicher

weit über 90 % aller Webkataloge die-

nen nur einem Zweck: dem Linkaufbau.

Google kennt diese Kataloge und nutzt

sie mit ziemlicher Sicherheit für die Be-

urteilung der Backlinkstruktur. 

Was man bei der manuellen Analyse

schon nach wenigen Mausklicks in den

SEO-Tools klar erkennen kann, nämlich

dass die Links nicht natürlich aussehen

bzw. in dieser Struktur nicht „von selbst“

entstanden sind, kann Google natürlich

sehr viel feingranularer und schneller er-

kennen, da dort einfach alle Daten kom-

plett und miteinander verknüpfbar vor-

liegen. 

Damit keine Missverständnisse ent-

stehen: Nicht das Auftreten einzelner ne-

gativer Signale macht einer Domain auf

kurz oder lang Probleme, sondern es ist

die Summe. Gesteht ein Angeklagter vor

Gericht eine Tat nicht, müssen in der

Regel viele gute und recht eindeutige Be-

weise zusammengetragen werden, damit

der Richter seinen Urteilsspruch fällen

kann. Dass der Angeklagte zufällig in der

Nähe des Tatorts war oder das Opfer gut

kannte – solche Dinge reichen in der

Regel nicht aus. Die Summe bewirkt, ob

am Ende über eine Schuld entschieden

wird oder ob es mit einem „Aus Mangel

an (eindeutigen) Beweisen“ aus Sicht des

Angeklagten noch einmal gut ausgeht. 

Zurück ins Ranking?
Ob FONO.DE durch die bisherigen

schlechten Signale ggf. schon zu viel

Schaden genommen hat, als dass eine

Rückkehr zu vernünftigen Rankings noch

möglich ist, weiß sicher nur Google. Dem

Vernehmen nach soll es für eindeutige

Opfer des Penguin-Updates ausnahms-

weise nach dem zweiten Update, das ja

bereits erfolgt ist, keine zweite Chance

mehr geben. Sinnvoll wäre sicherlich,
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Abb. 19: Eine Auswertung der Linktexte (hier von Searchmetrics Essentials) zeigt, dass Keyword-
links dominieren und Domainlinks extrem unterrepräsentiert sind.

Abb. 20: Wer heißt schon Plattenspieler mit Vor- oder Nachnamen?

Abb. 21: Die Kategorisierung der Links zeigt eindeutig: Hier wurden zu viele Links (einfach) aus
Webverzeichnissen gebaut (Quelle: Searchmetrics Essentials). 
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einen vernünftigen Link-Rückbau vorzu-

nehmen und sich gleichzeitig um mehr

Links zu bemühen, die eben z. B. auch

den Domainnamen als Ankertext tragen.

Wie es aussieht, hat es die Partnerdo-

main von FONO.DE, mit der die ange-

sprochene, zu intensive Verlinkung über

die Navigation betrieben wurde, eben-

falls erwischt. Dies stützt die häufig ge-

äußerte Beobachtung von Experten, dass

generell eine Verlinkung mit „schlechten“

Sites (aus Sicht der Suchmaschinen!)

schadet. Und dass vor allem Google recht

gut in der Lage ist, solche Linknetzwerke

zu erkennen und daher auch gemeinsam

bestraft. Sollte dies tatsächlich der

Grund für den Absturz beider Domains

im Ranking sein, ist dies besonders bit-

ter, denn die beiden Shops haben sich –

wenn auch ungeschickt – gegenseitig per

Link „empfohlen“ und dahinter steckt

vermutlich keine böse Manipulationsab-

sicht. Unglücklicherweise gesellen sich

als weitere Links eben noch solche dazu,

die aus wertlosen Webkatalogen oder

contentarmen Blogkommentaren stam-

men, was möglicherweise letztlich den

Ausschlag gegeben haben könnte. In

jedem Fall sollten aber auch die momen-

tan noch zu mechanisch wirkenden Title

und Descriptions angepasst werden.

Wenn alles klappt, findet der Shop mögli-

cherweise zurück ins Ranking – zu wün-

schen wäre es ihm. Nicht zuletzt, weil

sich dann vielleicht doch noch mehr

Menschen wieder dem guten alten Plat-

tenspieler und seiner nicht nur nostalgi-

schen Faszination zuwenden. 

Aus Sicht der Usabilityoptimierung

wäre, wie oben beschrieben, auch eini-

ges an Hausaufgaben zu erledigen, um es

den Kunden bei der Einkaufsentschei-

dung und dem virtuellen Einkauf selbst

noch etwas leichter zu machen. Aber das

ist wie immer eine Entscheidung, die nur

der Unternehmer selbst treffen kann und

muss.¶
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Abb. 22: Ausschnitt aus der Backlinkstruktur (Sistrix-Toolbox).

Abb. 24: Eine Kennzahlenauswertung der Backlinks zeigt, dass zu viele Links von schlechten Sites kommen (Quelle: Link Research Tools).

Abb. 23: Die Verteilung der Rankings bei Google
auf den Seiten 1 bis 10 zeigt ein ungesundes
Bild (Quelle: SEOlytics).

Möchten Sie Ihren Shop von un-
seren Experten unter die Lupe
nehmen lassen?

Sie möchten hier lesen, was Sie alles
richtig gemacht haben, ertragen aber
auch die öffentliche Kritik an Dingen,
die Sie noch optimieren müssten?
Dann bewerben Sie sich einfach bei
uns über redaktion@websiteboos-
ting.com mit den Stichwort „Shopkli-
nik“. Wichtig: Die E-Mail muss vom
Inhaber bzw. der Person kommen, die
im Impressum als verantwortlich für
den Inhalt angegeben ist!
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