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Entgegen den gängigen Erwartungen gibt es 

„den“ einzigen Rankingalgorithmus bei Google 

wahrscheinlich gar nicht. Experten gehen davon 

aus, dass je nach Werthaltigkeit eines Keywords 

(oder einer Keyword-Kombination, also Phrase) 

sich die Gewichtung der weit über 200 Krite-

rien immer mehr in Richtung derer verschiebt, 

die mit externen Signalen zu tun haben, wie eben 

z. B. Backlinks sie darstellen. Mit anderen Wor-

ten: Für wenig umkämpfte Suchworte wie „Gum-

mimuffenhalterung“ oder „Lebensmittelsaugring“ 

reicht es, ein wenig Optimierung auf einer einzel-

nen Seite zu betreiben. Für Begriffe wie „Schnup-

fenspray“ oder „Winterreifen“ genügt dies in der 

Regel nicht mehr. Über die Gebote und bezahlten 

Klickpreise im AdWords-System hat Google wohl 

mittlerweile eine weltweit gültige Liste aller wirt-

schaftlich nutzbaren Worte in allen denkbaren 

Sprachen. Einem Suchwort einen wirklich konkre-

ten Wert zuzuordnen, dürfte also kein Problem 

darstellen. Umgekehrt wird bei AdWords* für be-

stimmte Keywords deswegen viel Geld geboten 

und bezahlt, weil man mit deren prominenter Lis-

tung viel Geld verdienen kann. Bei umsatzträchti-

gen Suchworten und Branchen, die primär in der 

Vermittlung von Dienstleitungen und Produkten 

tätig sind, wird daher mit harten (Link-)Bandagen 

gekämpft. Ohne qualitativ hochwertige Backlinks 

führt in den organischen Ergebnissen nach gängi-

ger Meinung kein Weg nach oben. Doch wie beur-

teilt man diese ominöse „Qualität“?

Link-Anatomie
Um zu verstehen, wie die unterschiedlichen 

Kennzahlen und Funktionen der gängigen SEO-

Tools zu nutzen sind, muss man zunächst einen 

kleinen Ausflug in die Welt der Backlinks machen. 

Macht man sich etwas ausführlichere Gedan-

ken über die Bewertung von Links, stößt man 

schnell auf ein Problem: Je länger man nachdenkt, 

desto mehr Einflussfaktoren findet man, die tat-

sächlich den Wert beeinflussen könnten. Das be-

ginnt bei einfachen Parametern: Wohin zeigt der 

Link? Auf die Startseite einer Domain, was wohl 

bei den meisten Links, die freiwillig gesetzt wer-

den, der Fall ist? Oder zeigt er „deep“, also auf 

eine spezielle Unterseite? Welchen Text trägt der 

Link (Textanker) und wurde ein Title für ihn hin-

terlegt? Hat die linkgebende Seite oder Domain 

einen thematisch passenden Bezug? Suchmaschi-

nen können das über einfache Wortvergleiche er-

kennen. Je mehr sich die verwendeten Begriffe 

Backlinks, also Links, die von anderen Domains auf die eigene zeigen (auch oft als „Inbound Links“ bezeichnet) 

sind für ein gutes Ranking vor allem bei Google meist unverzichtbar. Findet die Suchmaschine viele Treffer für 

ein Suchwort oder eine Suchphrase, entscheiden die Struktur und die Qualität dieser eingehenden Links. Da 

dies seit vielen Jahren in der SEO-Szene bekannt ist, werden erwartungsgemäß viele dieser wertvollen Links 

künstlich aufgebaut durch Kauf, Miete, manuellen oder automatisierten Kommentarspam jeglicher Art oder gar 

nicht mal mehr so selten auch durch Hacken von Webservern. Einige Spammer ziehen sogar täglich ganze Do-

mainnetzwerke hoch, die durch gegenseitige Verlinkung wichtig wirken wollen. Kein Wunder, dass die Suchma-

schinenbetreiber eine Notbremse nach der anderen ziehen, um gute Links von schlechten bzw. manipulierten 

zu unterscheiden. Umso wichtiger ist und wird es, die Qualität von Backlinks beurteilen zu können. Im drit-

ten Teil unserer SEO-Tool-Reihe zeigen wir Ihnen, wie Sie dies ohne allzu großen Aufwand bewerkstelligen.

Mario Fischer

Teil 3: Ein Link ist ein Link ist ein Link? Never!

SEO-Tools  
richtig nutzen

*siehe Online-Glossar unter www.websiteboosting.com
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Abb. 1: Einige einfache Linkmetriken Abb. 2: Aus welchem Bereich kommt der Link?

überdecken, desto näher ist dieser ver-

mutete Bezug. Trägt der Link das Attribut 

„nofollow*“, sagt der Linkgeber damit: 

Mit der Empfängerseite habe ich nichts 

zu schaffen, den Link habe ich nicht 

selbst gesetzt (z. B. in Blogkommenta-

ren oder Foren), oder der Link wurde ver-

kauft (jede Art von Werbung) und soll 

keinen PageRank vererben.  

Dass Suchmaschinen möglicherweise 

auch darauf achten, aus welchem In-

haltsbereich ein Link kommt, gilt schon 

länger als relativ gesicherte Erkenntnis. 

Auch, ob ein Link sich über der sog. Falz 

befindet, also im sofort ohne Scrollen 

sichtbaren Bereich. Um zu prüfen, was 

sofort sichtbar ist, stellt Google sogar 

ein eigenes Tool zur Verfügung (http://

as-abovethefold.appspot.com). Auch die 

Markierung von Suchbegriffen bei der 

Sofortvorschau der Suchergebnisseite 

zeigt, dass man die tatsächliche Lage 

eines Objektes im Browser trotz CSS und 

anderer Verschiebetechniken ganz gut 

im Griff hat. Es macht also höchstwahr-

scheinlich einen nicht unerheblichen Un-

terschied, ob ein externer Link direkt aus 

dem Fließtext im Contentbereich kommt, 

aus der Navigation, der Sidebar, aus 

einer Linksammlung oder gar aus dem 

Footer (Fußbereich) der Seite. Letzterer 

ist nach einhelliger Meinung der schlech-

teste Platz für einen Link bezüglich der 

Übertragung von Wert bzw. „Linkpower“.

Weitere domainbezogene Metriken 

sind z. B.: 

» �Anzahl der Backlinks (v. a. Domain- und 

IP-C-Popularität*)

» �Trust (wie weit eine Domain hinsicht-

lich des gesamten Linkgraphen von 

hoch vertrauenswürdigen Domains 

„entfernt“ ist)

» �PageRank (Googles linkbasierte Be-

rechnung der Wichtigkeit eines Doku-

ments)

» �Thematische Ausrichtung der Domain 

(zentriert oder stark variierend)

» �Sitetyp (z. B. Blog, Forum, Shop, nor-

male Website)

» �Spam-Flags (liegt eine interne Ran-

kingstrafe bei der Suchmaschine vor)

» �…

Ergänzt werden muss diese Betrach-

tung um Metriken der linkgebenden 

Seite:

» �PageRank

» �Hierarchische Einsortierung der Seite 

in die Linkstruktur einer Domain (je 

„näher“ an der Startseite, desto besser)

» �Anzahl abgehender Links, nach intern 

und extern

» �Verhältnis von intern zu extern einge-

henden und ausgehenden Links

» �Position des Links im Quelltext (je wei-

ter oben, desto besser)

» �Seitenbereich des Links (z. B. Naviga-

tion, Sidebar, Footer, im Fließtext ober-

halb und unterhalb der Falz)  

» �Thematische Ausrichtung der linkge-

benden Seite

» �Einzelseitentyp (z. B. in einem integ-

rierten Blog- oder Forenbereich)

» �Spam-Flags auf Seiten-, Verzeichnis- 

oder Keyword-Ebene 

» �Nähe des Links zu anderen externen 

Links, die ggf. sogar zu schlechten Sei-

ten führen

» �…

Nach einem kurzen Aufriss der mög-

lichen Beurteilungskriterien muss man 

sich als Nächstes vergegenwärtigen, dass 

eine solche Betrachtung nicht statisch 

sein darf, sondern dass die einzelnen Kri-

terien sich auch gegenseitig beeinflus-

sen. Sind 40 eingehende Links mit dem 

Hauptkeyword auf dem Ankertext bei 

150 wirklich unterschiedlichen Linkquel-

len (IP-C-Class-Popularität) vielleicht ge-

rade noch o. k. (im Beispiel hier 27 Pro-

zent, siehe Abbildung 3), kann sich das 

Bild verschärfen, wenn die Links nur von 

vergleichsweise jungen Domains kom-

men. Hat dann noch ein nennenswer-

ter Anteil dieser IP-C-Class-Domains mit 

dem Keyword-Ankertext eine Strafe von 

Google, kann die so angelinkte Domain 

selbst eine Strafe bekommen. Bezöge 

man den Anteil Links mit Ankertext nicht 

auf die Links aus unterschiedlichen IP-

C-Class-Netzen, sondern auf die Gesamt-

zahl an Links (im Beispiel 1.000 Links), 

würde sich gar kein Unterschied in den 

Kennzahlen ergeben. Beide Male läge 

der Wert bei 4 Prozent (40 Links mit An-

kertext bei 1.000 Links). An diesen ei-

gentlich nur oberflächlichen Gedanken-

spielen erkennt man recht gut, dass die 

Bildung verlässlicher Kennzahlen in die-

sem Bereich bei Weitem nicht trivial ist 

„Dummerweise  
weiß Google  
mittlerweile,  

dass wir mittlerweile  
wissen …“

*siehe Online-Glossar unter www.websiteboosting.com
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und weit weg von einer einfachen Auf-

summierung oder Durchschnittsbildung. 

Manuell und mit eigenen Recher-

chen kann man sich schnell ein Bild da-

rüber machen, ob eine wirklich themati-

sche Nähe zum Linkgeber vorhanden ist 

oder ob die Position des Links und des-

sen Umfeld passend sind. Aber für viele 

der anderen Kennzahlen kommt man 

bei einer größeren Menge an Backlinks 

zu Fuß in der Regel nicht sehr weit und 

muss sich auf das verlassen, was Toolan-

bieter dem Analytiker zur Verfügung stel-

len, und vor allem darauf, wie diese ihre 

Kennzahlen verdichten – und dass sie es 

sorgfältig genug tun.  

Wir haben 24 SEO-Experten ge-

fragt, welche drei Linkmetriken für sie 

die wichtigsten sind (siehe Tabelle auf 

Seite 53). Dabei hat sich gezeigt, dass 

die am meisten genannten Kriterien wie 

„thematische Nähe“, „Linkposition“, 

„rankt eine linkgebende Seite selbst 

für die Keywords aus deren Title“ oder 

„wirkt die Seite seriös und hochwertig“ 

bisher von vielen SEO-Tools noch nicht 

oder nur unzureichend abgebildet wer-

den (Abbildung 4). Dabei ist natürlich 

nicht gesagt, dass die von den Experten 

genannten Metriken auch tatsächlich nur 

deswegen wichtig(er) sind, weil sie häu-

figer oder mehrfach genannt wurden.   

Anzahl Links gesamt 1000

IP-C-Popularität der Links 150

Links mit Keyword-Ankertext 40

Backlinkgeber mit Googlestrafe 5

Ø Domainalter der Backlinkgeber 7

…

27%

Verdächtig?

Anzahl Links gesamt 1000

IP-C-Popularität der Links 300

Links mit Keyword-Ankertext 40

Backlinkgeber mit Googlestrafe 5

Ø Domainalter der Backlinkgeber 7

…

13%

Unverdächtig?

Anzahl Links gesamt 1000

IP-C-Popularität der Links 150

Links mit Keyword-Ankertext 40

Backlinkgeber mit Googlestrafe 5

Ø Domainalter der Backlinkgeber 1

…

27%

Höchst verdächtig?

Anzahl Links gesamt 1000

IP-C-Popularität der Links 150

Links mit Keyword-Ankertext 40

Backlinkgeber mit Googlestrafe 10

Ø Domainalter der Backlinkgeber 7

…

27%

25%

Eindeutig bestrafenswert?

 Abb. 3: Grob schematischer Vergleich der gegenseitigen Beeinflussung von Backlinkmetriken

 Abb. 4: Welches sind die meistgenannten Linkmetriken?

Thematische Nähe muss passen

Linkposition des Links (Content, Sidebar, Footer etc.)

Rankt die linkgebende Seite für Keywords in deren Titel?

Wirkt die linkgebende Seite seriös und hochwertig?

Qualität / Trust des Linkgebers

Ranked die Seite zu den gewünschten Zielbegriffen?

Ist die URL/Domain im Google-Index?

Mögl. hohe Domainpopularität

Bringt der gesetzte Link auch Traffi c?

Anzahl der internen und externen Links der Seite

0 2 4 6 8 10

Anzahl Nennungen > 1
24 Experten mit je 3 Aussagen
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Unsere typischen SEO-Fragen sind diesmal  
auf das Thema Linkbewertung fokussiert  
und lauten:

1. �Wie verschafft man sich schnell einen Überblick über die  
strukturelle Zusammensetzung von Backlinks?

2. �Wie verschafft man sich einen Überblick über die 
Qualität der Backlinks?

3. �Wie findet man die qualitativ hochwertigen Links?

Während die Fragen 1 und 2 in der 

Regel eher für die eigene(n) Domain(s) 

interessant und wichtig sind, hilft die 

Beantwortung der Frage 3 auch, gute 

Backlinkmöglichkeiten zu finden. Hierzu 

analysiert man dann meist Domains von 

Mitbewerbern oder solche, die für wich-

tige Keywords gut ranken, und kann im 

Nachgang versuchen, dort ggf. einen 

wertvollen Link für sich selbst zu be-

kommen.

LinkResearchTools
Die LinkResearchTools (LRT) sind, 

wie der Name vermuten lässt, aus-

schließlich auf Linkmetriken ausge-

richtet. Derzeit stellt das Tool etwas 

über 90 unterschiedliche Kennzahlen 

für Links bzw. Linkquellen zur Verfü-

gung. Die hohe Anzahl deutet an, dass 

es hauptsächlich auf Experten als Ziel-

gruppe ausgerichtet ist und eine ver-

gleichsweise hohe Einarbeitungszeit 

erfordert, wenn man es tatsächlich rich-

tig nutzen möchte bzw. die Vielzahl der 

INFO: 

Es würde bei Weitem den Rahmen spren-
gen, bei allen Tools wirklich alle Funkti-
onen hinsichtlich der analytischen Link-
bewertung oder der Filterung von Links 
identisch darzustellen. Daher haben wir 
auch diesmal versucht, die Beispiele im 
Tooleinsatz zu variieren, um möglichst 
viele Ideen für den praktischen Einsatz 
zu geben, ohne sich ständig wiederholen 
zu müssen. Die folgenden Ausführungen 
sind also weniger als eine vergleichen-
de Bewertung zu verstehen, sondern 
eher als (teilweise toolübergreifende) 
Anleitung, wie man toolgestützt effizient 
vorgehen kann.

Frage 1:  
Wie verschafft 
man sich einen 
Überblick über die 
strukturelle Zu-
sammensetzung 
von Backlinks?

Kennzahlen auch richtig deuten will. 

Derzeit gibt es 17 unterschiedliche Mo-

dule, mit denen sich linkbasierte Analy-

sen fahren lassen. 

Für einen Überblick über die eigene 

Linkstruktur oder die einer beliebigen 

anderen Domain startet man am bes-

ten mit dem Modul „Quick Backlinks“. 

Dort erhält man bereits nach wenigen 

Sekunden einen Report, der die wich-

tigsten Kennzahlen visualisiert und wei-

ter unten die einzelnen Linkquellen, er-

gänzt um Kennzahlen, listet.  

Wie in Abbildung 6 zu sehen ist, 

kann man die dargestellte Verteilung 

als Diagramm und Tabelle über die Rei-

terlinks oben (rot markiert) als Über-

sicht, als Linkstatus, nach Linktyp, 

Deeplink*-Verhältnis, Top-Level-Do-

mains und unter „More“ noch nach Län-

dern, IP- und IP-C-Adressen sowie nach 

Domains anzeigen lassen.

Unter der Übersicht werden dann, 

wie erwähnt, die einzelnen URLs gelis-

tet (siehe Abbildung 7).

Die Einträge lassen sich auch nach 

der Ziel-URL gruppieren. Dies macht die 

Darstellung je nach Analysezweck etwas 

übersichtlicher. Für eine schnelle Über-

sicht ist auch das Modul „QDC“ (Quick 

Domain Compare, also ein schnel-

ler Domainvergleich) gut geeignet, das 

einen direkten Vergleich von bis zu 

fünf Domains auf Basis der wichtigsten 

SEO-Kennzahlen ermöglicht.

SEOlytics
SEOlytics arbeitet in der Linküber-

sicht mit zwei eigenen Kennzahlen. Zum 

einen ist das der „Citation Flow“, der 

PageRank-Berechung nachempfunden. 

Er ist umso höher, je mehr Links auf ein 

Abb. 6: LinkResearchTools: Backlinks im Überblick

*siehe Online-Glossar unter www.websiteboosting.com
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Ziel eingehen und je mehr diese Quel-

len selbst wiederum verlinkt sind. Er 

kann Werte zwischen 0 und 100 anneh-

men und ist damit sehr viel feingranula-

rer als z. B. der von Google publizierte (in 

der Regel) nur einstellige Wert. Die an-

dere Kennzahl ist der „Trust Flow“. Hier 

wird berechnet, wie nahe sich die jewei-

lige Domain vom Linkgraphen her gese-

hen an hoch vertrauenswürdigen Quellen 

befindet. Ein Beispiel: Geht man davon 

aus, dass die Website der NASA (nasa.

gov) u. a. die Domain A anlinkt. Diese 

linkt wiederum Domain B an und diese 

dann Domain C. Domain B ist also rech-

nerisch nur zwei Links von der NASA ent-

fernt und hat damit einen höheren Trust 

als Domain C, die noch einen Link wei-

ter entfernt ist. Es konnte mathematisch 

bereits vor vielen Jahren nachgewie-

sen werden, dass sich solche „Link-Ent-

fernungsmessungen“ hervorragend 

dazu eignen, Signale für Spamseiten zu 

schärfen. Dabei geht man davon aus, 

dass beispielsweise Websites wie die 

der NASA, die des Weißen Hauses oder 

große und hochseriöse Nachrichtensei-

ten wie NBC, ABC und andere ihrerseits 

nur Links auf seriöse Quellen setzen. 

Diese Quellen wiederum werden höchst-

wahrscheinlich auch nicht auf Spamsei-

ten linken. Man kann sich das so vorstel-

len, dass mit jeder Hierarchiestufe des 

gesamten Linkgraphen die Wahrschein-

lichkeit für das Setzen von Spamlinks 

zunimmt. Die Berechnung von damals 

zeigte, dass die manuelle Festlegung we-

niger Hundert hoch vertrauenswürdiger 

Sites und die anschließende Entfernungs-

messung einer Domain zu diesem Set an 

Domains recht verlässliche Signale lie-

fern kann. Erhält eine Domain also einen 

Link (dabei sind die Anzahl und das 

Thema zweitrangig) von einer Domain 

mit hohem Trust, vererbt sich ein Teil die-

ses Vertrauensbonus ähnlich wie beim 

PageRank auf die linkempfangende Do-

main. Man geht davon aus, dass Trust do-

mainorientiert weitergegeben wird und 

nicht (einzel-)seitenbasiert. Allerdings 

weiß natürlich niemand, welche Domains 

zu diesem Set von „Trusted Domains“ ge-

hören. Daher verwendet man bei der Be-

rechnung meist Domains, bei denen man 

davon ausgeht, dass diese dazugehö-

ren würden. Der Trust Flow bei SEOlytics 

wird ebenso wie der Citation Flow mit 

Werten von 0 bis 100 angegeben.  

Auch den wichtigen Zuwachs an 

Abb. 7: Listung der linkenden Seiten mit Kennzahlen (bei LRT)

Abb. 9: SEOlytics zeigt detaillierte Daten hinsichtlich des Linkzuwachses an

Abb. 8: SEOlytics: Kennzahlen zur Backlinkstruktur
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Abb. 10: Ein Ausschnitt aus dem Linküberblick bei Sistrix

Abb. 11: Die Backlinkübersicht bei Searchmetrics in einer optisch verkürzten Darstellung

Backlinks zeigt SEOlytics von 2007 be-

ginnend bis zum aktuellen Zeitraum an, 

zusammen mit Kennzahlen für jeden ein-

zelnen Monat. Steigt die Anzahl an Links 

zu einem bestimmten Zeitpunkt unge-

wöhnlich stark an und findet man auf der 

Site keinen Hinweis, aus welchem Grund 

dies passiert sein könnte (z. B. kann ein 

guter Blogbeitrag oder neuer und nütz-

licher Content für Links verantwortlich 

sein), verbirgt sich als Grund dahinter 

meist das manuelle Nachhelfen über den 

Sitebetreiber oder durch eine SEO-Agen-

tur.  

In der Linkübersicht findet man noch 

weitere Visualisierungen wie z. B. die 

ebenfalls wichtige Deeplink-Ratio als Ku-

chengrafik. 

Sistrix
Die Sistrix-Toolbox hat ein eigenes 

Modul für Links. Hier gibt es neben einem 

Kennzahlenüberblick viele Detailansich-

ten und -auswertungsmöglichkeiten. Im 

Überblick erhält man zusammengefasste 

Kennzahlen, die zum Teil auch grafisch 

gut aufbereitet sind (Abbildung 10). Be-

sonderes Augenmerk gilt hier neben der 

Zusammensetzung des Linkprofils nach 

Hosts, Domains, IP-Adressen und IP-C-

Class („Netze“) dem Sichtbarkeitsindex 

der verlinkenden Hostnamen (die Balken-

grafik in Abbildung 10). Die Balken soll-

ten nach rechts hin abfallen, d. h., dass 

umso weniger Backlinks vorhanden sein 

sollten, je besser (exakt: besser sichtba-

rer bzgl. wichtiger Keywords) die verlin-

kende Domain ist. Das klingt zunächst 

paradox, entspricht aber genau einem 

natürlichen Backlinkprofil. In der Regel 

kommen auf viele Links von eher „kleine-

ren“ eben nur wenige von „großen“ Do-

mains. Ergibt sich hier eine Asymmetrie, 

werden Suchmaschinen schnell misstrau-

isch. Sistrix stellt weitere Ansichten für 

die Linkentwicklung, neue Links, Host-

namen und Domains, Linkziele und 

-texte, eine Sortierung nach Ländern und 

Top-Level-Domains sowie nach Social Si-

gnals und Autoren zur Verfügung. 

Searchmetrics Essentials
Searchmetrics zeigt die Strukturen 

der Backlinks übersichtlich visualisiert 

auf und lässt einen Blick mit vielen Fa-

cetten zu. So ist es neben der Übersicht 

(Abbildung 11) möglich, das Backlink-

profil in gesonderten Ansichten auch 

nach Branchen (z. B. Bekleidung, Ge-

sundheit, Immobilien etc.), nach Sei-

tentypen (z. B. Blog, News, Shop, 

Forum), der Kennzahl „Page Strength“ 

(errechnet aus Menge und Qualität aller 

Backlinks, „starke” Domains mit vielen 

eigenen Backlinks werden dabei höher 

gewichtet), verweisenden Domains, 

IP-Adressen, Top-Level-Domains (z. B. 

.de, .com, .net, .org etc.) oder Ländern 

zu sortieren. Übersichtskennzahlen für 

die IP- und IP-C-Popularität findet man 

im Menü „Backlinkprofil“. Hilfreich ist 

hier die zumindest grobe Zuordnung 

der Backlinks zu Branchen (in der Gra-

fik als „Top-Branchen“ ausgewiesen. 

Daran sieht man zwar noch nicht, ob 

tatsächlich eine thematische Nähe ge-

geben ist, aber zumindest, ob das Link-

profil eine gewisse Natürlichkeit auf-

weist. Bekommt ein Shop für Schuhe 

Links aus eher dafür unpassenden 

Branchen, ist Vorsicht geboten. Dies 

wäre ein deutlicher Hinweis, dass man 

hier genauer ins Detail gehen sollte.
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Frage 2:  
Wie verschafft  
man sich einen 
Überblick über die 
Qualität der  
Backlinks?

LinkResearchTools
Wenn man etwas tiefer in die Link-

beurteilung eintauchen möchte, stel-

len die LinkReseachTools wie oben be-

reits erwähnt die bei Weitem meisten 

Kennzahlen zur Verfügung. Die bloße 

Anzahl darf aber nicht darüber hin-

wegtäuschen, dass man selbst genü-

gend Know-how mitbringen sollte. Dazu 

kommt, dass nicht alle dieser Kenn-

zahlen wirklich voneinander unabhän-

gig sind bzw. die Lieferanten der vom 

Toolanbieter zugekauften Kennzahlen 

zum Teil ähnliche oder gleiche Quellen 

zur Berechnung ihrer Zahlen stützen. 

Zudem kann es vorkommen, dass sich 

die einzelnen Kennzahlen für eine Back-

linkquelle durchaus auch widerspre-

chen. Wer tatsächlich verantwortungs-

voll analysieren möchte oder muss, 

sollte daher das Zahlenmaterial auch 

immer vorher auf Plausibilität prüfen 

bzw. gezielt nach Widersprüchlichkei-

ten suchen und diesen bei Auftreten ge-

sondert nachgehen. 

Für die Beurteilung des Qualitäts-

profils der Links eignet sich das Analy-

semodul „BLP“ (Backlink Profiler) und 

„Juice“ recht gut. Abbildung 12 zeigt, 

welche Metriken BLP liefern kann. 

Die Auswertung wird allerdings zu-

nehmend langsamer, je mehr Metriken 

man auswählt. Ein jeweils aktualisier-

ter und farblich veränderter Zeitbal-

ken warnt davor, zu viele Zahlen auf 

einmal abzurufen. Beim Modul „Juice“ 

kann man bis zu 2.000 URLs eintragen 

bzw. hochladen und dann mit 19 un-

terschiedlichen SEO-Metriken auswer-

Abb. 12: Abrufbare Link-Kennzahlen bei LRT

ten bzw. versehen lassen (z. B. die An-

zahl Links auf die verlinkende Seite und 

Domain, IP-orientierte Kennzahlen und 

neben weiteren auch einige tooleigene, 

mit dem Namen des Anbieters  – „Cem-

per“ – versehene Kennzahlen). Es eig-

net sich sehr gut für bereits vorliegende 

Listen mit Backlink-URL-Daten zur Be-

urteilung, welche linkgebenden Seiten 

tatsächlich gute Metriken aufweisen, 

oder im Gegenteil, auf welche man be-

sonders achten bzw. von welchen man 

die Finger lassen sollte. In dem Modul 

ist übrigens eine Schnell- oder De-

tailanalyse möglich.   

SEOlytics
Im SEOlytics-Tool kann man sich 

im Linkbereich in der Übersicht einen 

recht guten Überblick über die Qua-

lität der Backlinks machen. Die nach 

Citation und Trust Flow nach Wichtig-

keit sortierten Links stehen oben, er-

gänzt um den Linktext und das Datum 

des letzten Crawlvorgangs. Im Modul 

„Backlinks“ stehen dann auch detailrei-

cher alle gefundenen Links, deren his-

torische Entwicklung, alle Linktexte und 

Linkziele zur Verfügung. Dazu gibt es je-

weils ein Kuchendiagramm zur schnel-

len Erkennung möglicher Asymmet-

rien und darunter dann die einzelnen 

Daten, zu denen jeweils auf der linken 

Seite passende Schnellfilter eingeblen-

det werden.

Auch bei SEOlytics zeigen sich In-

konsistenzen in der Datenaufberei-

tung bzw. -darstellung. Während bei-

spielsweise für den Linktext „Mario 

Fischer“ und die Domain „websiteboos-

ting.com“ in der Übersicht eine Häufig-

keit von 2,48 Prozent ausgegeben wird, 

zeigt dieselbe Grafik einen Klick weiter 

unter dem Menüpunkt „Linktexte“ den 

Wert 3,85 Prozent. Der Linktext „web-

siteboosting“ wird einmal mit 4,32 und 

dann wieder mit 9,22 Prozent Häufig-

keit ausgegeben (Abbildung 14). Das 
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Abb. 13: SEOlytics gibt die wichtigen Backlinks direkt auf der Übersichtsseite aus

Abb. 14: Unterschiedliche Datenausgabe bei SEOlytics

sind zwar noch keine extrem dramati-

schen Abweichungen, aber bei einem 

sorgsamen Umgang mit Daten sollten 

solche Ausrutscher nicht passieren bzw. 

lassen darauf schließen, dass an unter-

schiedlichen Stellen mit unterschiedli-

chen Basisdaten oder Algorithmen gear-

beitet wird.    

Eine grafische Aufbereitung der 

durchaus aussagekräftigen Kennzahlen 

Citation und Trust Flow über alle Links 

hinweg stellt SEOlytics bislang noch 

nicht zur Verfügung. Hilfreich wäre eine 

solche Darstellung sicherlich für eine 

mehr überblicksartige Beurteilung der 

Gesundheit von Backlinkstrukturen – 

oder eben auch als Alarmsignal. Seine 

Stärken spielt der Toolanbieter dann al-

lerdings für detailliertere Auswertungen 

von Linkdaten über die sehr benutzer-

freundlichen und durchdachten Filter-

möglichkeiten aus, wie weiter unten 

noch gezeigt wird. 

Sistrix
In der Sistrix-Toolbox lässt sich 

der Linkverlauf (Zu- und Abnahme von 

Links) verfolgen und man kann sich 

auch gezielt neue Links anzeigen las-

sen, um diese einer genaueren Analyse 

zu unterziehen. Dort klickt man die Do-

mains bzw. Hostnamen an, für die man 

sich interessiert, und aktiviert mit dem 

Button „Linkdetails im Expertenmodus 

anzeigen“ die erweiterte Ansicht. 

Im Linkmodul steht jeweils eine 

Ansicht nach Hostnamen, Domainna-

men, Linkzielen, Linktexten, Ländern 

und Top-Level-Domains, Social Signals 

und Autoren zur Verfügung. Die Linkda-

ten lassen sich über ein Exportmodul 

im CSV-Format auf den eigenen Rech-

ner ziehen. Die meisten der interessan-
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ten und wichtigen Kennzahlen werden 

aber beim Export nicht mit überge-

ben – lediglich die linkgebende URL, 

die Domain und der Host, die empfan-

gende URL und ihre Hostadresse sowie 

der Linktext, das Land und die Top-Le-

vel-Domain. Zudem sollte man hier Vor-

sicht walten lassen, denn das Feld „tld“ 

enthält neben Einträgen wie „de“ oder 

„com“ auch teilweise abgeschnittene 

IP-Adressen, also Zahlen. Für eigene 

Analysen in Excel scheinen die Daten 

wegen des Fehlens der eigentlich inte-

ressanten Kennzahlen daher eher we-

niger geeignet. Dass u. a. gerade eine 

für die Linkbeurteilung wichtige Kenn-

zahl, der Sistrix-Sichtbarkeitsindex, für 

die linkgebende Domain nicht mit über-

tragen wird, ist bedauernswert und hier 

sollte der Anbieter schnellstens Abhilfe 

schaffen. Da die Anzahl der bei Goo-

gle indexierten Seiten einer Domain als 

Kennzahl fehlt (ein deutliches Zeichen, 

dass diese Domain selbst eine Strafe 

hat), könnte man nämlich zumindest er-

satzweise über einen Sichtbarkeitsin-

dex von 0 manuell nachprüfen, ob hier 

ein Link aus einer schlechten Nachbar-

schaft (BadRank) stammt und man ihn 

ggf. besser entfernt oder entfernen lässt. 

Lässt man die Links im „Experten-

modus“ anzeigen – dazu muss vorher 

die Detailanalyse für eine Domain akti-

viert werden –, zeigt Sistrix viele nützli-

che Kennzahlen an. Für die Beurteilung 

eines Links ist z. B. die Domainpopu-

larität oder die IP-C-Class-Popularität 

der linkgebenden Domain wichtig. Hier 

erkennt man, ob die Linkquelle selbst 

viele Links hat und ob diese breit im 

Netz verteilt sind. Je mehr, desto besser. 

In dieser Onlineansicht wird für jeden 

Link der bekannte Sistrix-Sichtbarkeit-

sindex dann mit ausgegeben. Dies hilft 

zu erkennen, ob die linkgebende Do-

main auch selbst gut rankt.

Falls Daten dazu vorhanden sind, 

ist auch hinterlegt, wann der Link zu-

letzt gefunden wurde. Bei unserem Test 

waren die meisten Einträge hier aller-

dings noch leer. Ebenso sind vergleichs-

weise viele Felder bei „Ebene“ (von wel-

cher Hierarchieebene einer Domain 

kommt der Link), die Anzahl intern und 

extern abgehender Links der linkgeben-

den URL häufig noch ohne Daten. Hier 

ist zu vermuten, dass diese (aufwendig 

zu crawlenden) Werte im Lauf der Zeit 

vom Anbieter noch ermittelt und gefüllt 

werden. Interessant ist die Angabe der 

„Autor-ID“. Hier wird die ID eines Goo-

gle+-Accounts mit ausgegeben, sofern 

die linkgebende Seite diese program-

miertechnisch verknüpft hat. Das Vor-

handensein einer solchen ID zeigt in 

der Regel eine eher vertrauenswürdige 

Quelle an und ist für Google ein gutes 

Signal.    

Abb. 15: Sistrix sortiert die Backlinks nach dem eigenen Sichtbarkeitsindex – wichtige Links stehen oben

Abb. 17: Die Verteilung des Page Strength gibt einen schnellen Überblick, ob die Backlinkstruktur in technischer Hinsicht „gesund“ ist
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Frage 3:  
Wie findet man  
die qualitativ  
hochwertigen 
Links?

Searchmetrics Essentials
Die qualitativ hochwertigen Links 

erkennt man bei den Seachmetrics Es-

sentials praktisch automatisch, denn die 

Liste der Backlinks wird nach der haus-

eigenen Kennzahl „SPS“ (Searchmet-

rics Page Strength) absteigend sortiert. 

Je weiter oben also ein Backlink in der 

Liste steht, desto besser stuft ihn der 

Anbieter ein. Laut Angaben von Search-

metrics beruht dieser Wert für die be-

trachtete linkgebende Seite auf Anzahl 

und Qualität der eingehenden Links, die 

wiederum auf diese eingehen. Es ist al-

lerdings nicht transparent, ob auch Sei-

ten oder Domains mit bekannten Goo-

gle-Strafen (z. B. kein PageRank oder 

wenn die komplette Domain aus dem 

Index gefallen ist) entsprechend be-

rücksichtig bzw. abgewertet werden. 

Diese können ja durchaus viele einge-

hende Links haben. Im Gegenteil ist es 

gar nicht unwahrscheinlich, dass Seiten 

oder Domains aus unseriösen SEO-Um-

feldern eine künstlich hochgezogene An-

zahl an eingehenden Links haben und 

trotzdem oder gerade deswegen eine 

solche Strafe vorliegt.

Für eigene Analysen lassen sich 

die Backlinkdaten auch bei Searchmet-

rics exportieren. Dazu wählt man in der 

Übersicht zunächst die Funktion „Ex-

port“ aus. Die Daten werden dann im 

Hintergrund aufbereitet und stehen 

später über den Button „Export“ in der 

Fußleiste zur Verfügung. Auch bei Se-

archmetrics klappt die Übergabe in Ta-

bellenkalkulationen wie MS-Excel nicht 

ganz schmerzfrei. Beim Überführen der 

Daten in Spalten wurde offenbar das 

Komma zur Trennung verwendet. Sobald 

in einer URL ein Komma vorhanden ist, 

das dort ja als Zeichen zugelassen ist 

und leider gar nicht so selten vorkommt, 

werden Daten nach rechts in die fal-

schen Spalten verschoben. Es empfiehlt 

sich daher in jedem Fall, die Korrekt-

heit der Zuordnung manuell noch ein-

mal nachzuprüfen. Die searchmetricsei-

gene Kennzahl SPS wird von Excel leider 

häufig als Datum uminterpretiert. IP-Ad-

ressen werden mal als Zahl und mal als 

Text erkannt, was allerdings leicht beho-

ben werden kann.  

Stellt man in der Ansicht „Verwei-

sende Domains“ im Menü Backlinks-Pro-

fil den Filter für die Anzahl an Links von 

einer Domain genügend hoch ein (im 

Beispiel in Abbildung 19 auf „10“ ge-

setzt), lassen sich Domains identifizie-

ren, die „sidewide“ (also auf allen oder 

fast allen Seiten) Links gesetzt haben. 

Kommen diese Links von Blogs, z. B. 

aus der Blogroll, ist das in der Regel 

kein Problem. Liegen die Links aller-

dings im Footerbereich der Site, sollte 

man dem besser nachgehen. Nach allge-

meiner Auffassung können solche Link-

strukturen, wenn sie häufiger auftreten 

und v. a. zusammen mit anderen exter-

nen Links, die zu dubiosen Seiten füh-

ren, möglicherweise Auslöser für Stra-

fen bei Suchmaschinen sein. 

TIPP: 

Der unschöne Effekt durch „falsche“ 
Trennzeichen in URLs und die damit 
verbundene Zerstörung der Dateninte-
grität kommen bei vielen Tools im Web 
vor, die Datensätze zum Download 
anbieten. Zur Erkennung legt man am 
besten in der Spaltenüberschrift einen 
Filter an (über „Sortieren und Filtern“, 
dort dann „Filtern“ mit dem Trichter-
symbol). In der Titelzeile erscheint 
nun in jeder Spalte ein Pull-down-Feld. 
Erscheinen dann rechts am Ende der 
angezeigten Daten noch in leeren 
Spaltenüberschriften solche Symbole, 
stimmt der Datenbestand nicht bzw. 
wurde die Struktur durch falsche Zei-
cheninterpretation von Excel zerstört. 
Klappt man den Filter dort in einer 
leeren Spaltenüberschrift auf und 
deaktiviert das Kästchen bei „(Leere)“, 
werden die fehlerhaften Datensätze 
direkt angezeigt. Wenn es nicht zu 
viele sind, kann man das Problem ma-
nuell beheben. Ansonsten helfen hier 
wirklich schwere Formelgeschütze, die 
über Textoperatoren Fehlzeichen in der 
URL erkennen und beheben. 

LinkResearchTools
Die LRT lassen über die Vielzahl an 

vorhandenen Kennzahlen und die damit 

kombinierbaren Filter und Sortiermög-

lichkeiten für den Linkanalytiker prak-

tisch keine Wünsche für individuelle 

Fragestellungen offen. Da sich der An-

bieter ausschließlich auf das Thema 

Links konzentriert, wirkt dies auch lo-

gisch. Um qualitativ hochwertige Links 

zu finden, sortiert man z. B. nach den 

tooleigenen Metriken wie „Power“, 

„Trust“ und „Power * Trust“, aber auch 

nach vielen anderen Metriken wie Link-

wachstum nach Zeit (gestaffelt über ver-

schiedene Zeiträume), den „AC-Rank“ 

(eine Metrik von Majestic, die ähnlich 

dem PageRank von Google das Wichtig-

keitsmaß, basierend auf Links, berech-

net) oder den „G!idx“ (zeigt an, ob eine 

Domain rankende Seiten im Google-In-

dex hat)

Der „Title Rank“ zeigt an, auf wel-

cher Position eine backlinkende Seite 

selbst für den eigenen Title in Google 

positioniert ist. Eine weitere nützliche 

Kennzahl ist „Juice“, die direkt um eine 

Stärkemaß (von 1 bis 25) oder andere 

Hinweise wie „Dead“ (Seite wird nicht 

bei Google gefunden), „Dead Meat“ 

(Seite ist nicht erreichbar oder keine 

HTML-Seite), „Dupe“ (Seite ist ein Dupli-

kat) oder „NSN“ (Seite hat keinen subs-

tanziellen Inhalt) ergänzt wird.

Weitere filterbare Kennzahlen sind 

u. a. der Alexa- (Traffic) und C-Rank 

(nach Anzahl eindeutige Besucher pro 

Monat), der PageRank und Trust-Metri-

ken. Natürlich findet man auch die unter-

schiedlichen Arten der Domain, IP- und 

IP-C-Class-Popularitäten, unterschied-
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liche Social-Media-Metriken (Facebook 

Votes, FB Likes und Shares, Tweets und 

Retweets sowie, wie oft die URL bei Goo-

gle+ geteilt oder mit +1 versehen wurde), 

die Anzahl Backlinks aus DMOZ und Wi-

kipedia (nach unterschiedlichen Län-

dern bzw. Sprachen), das Domainalter 

und noch einige andere mehr siehe (Ab-

bildung 21). Die Kennzahl „LinkLoc“ zeigt 

übrigens an, aus welchem Seitenbereich 

ein Link stammt, also z. B. aus dem Hea-

der, Footer, der Sidebar, einem Kom-

mentar, einer Aufzählung oder dem Con-

tentbereich (Abbildung 2020). Wie in 

Abbildung 4 ersichtlich ist, wurde dieser 

Umstand, aus welchem Bereich ein Link 

kommt, von den SEO-Experten sehr häu-

fig genannt bzw. als wichtig erachtet. Ei-

nige keinesfalls repräsentative Stichpro-

ben haben allerdings gezeigt, dass die 

automatisierte Zuordnung zwar noch 

nicht immer zweifelsfrei gelingt. Aber 

mit der Integration dieser Kennzahl ist 

der Anbieter sicherlich auf einem richti-

gen Weg.     

In einer ersten groben Annäherung 

filtert man also nach Eingabe einer Do-

main oder nach dem Hochladen einer 

Liste mit URL z. B. nach den tooleigenen 

Metriken wie „Power * Trust“, Title Rank 

und Juice. Schwarze Schafe mit (noch) 

guten Werten unter den Backlinkquel-

len lassen sich über „G!idx“ oder C-Rank 

wegfiltern. Solche Kombinationen stellen 

sicher, dass relativ zuverlässig Backlink-

quellen erkannt werden, deren wichtige 

Kennzahlwerte (meist von Suchmaschi-

nenoptimierern) künstlich nach oben ge-

trieben wurden, die aber keine oder ver-

gleichsweise nur wenige echte Besucher 

haben oder mittlerweile gar aus dem 

Google-Index verbannt wurden.

Um sich einen Überblick über schäd-

liche Links zu verschaffen, nutzt man 

bei LRT am besten das hierauf speziali-

sierte Modul „DTOX“ (Link Detox). Dieses 

teilt die Backlinks auf in „giftige“, „ver-

dächtige“ und „gesunde“ Links. Es las-

sen sich einerseits dazu existierende 

Backlinks prüfen, daneben gibt es aber 

auch noch einen „Was-wäre-wenn“-Mo-

dus. Hier kann man eine Liste mit URLs 

hochladen. Diese wird dann unter Be-

achtung ihrer real existierenden Back-

links durchgeprüft. Dazu gibt es noch 

einen dritten, den sog. „Prüf-Modus“. 

Hier findet eine Gegenprüfung statt, ob 

eine URL oder Domain bereits bekannt 

ist – ohne weitere Prüfung existierender 

Backlinks.

Im Dtox-Modul gibt es auch eine 

Möglichkeit, markierte (schlechte) Lin-

kadressen im richtigen Format zu expor-

tieren, um sie direkt bei Google in das 

neue Disavow-Tool hochzuladen, wie in 

Abbildung 22 oben mit einem roten Kas-

ten markiert zu sehen ist (zum Disa-

vow-Tool siehe den gesonderten Beitrag 

in dieser Ausgabe). 

Im Dtox-Modul sind auch verdäch-

tige bzw. „suspekte“ Links filterbar. 

Diese muss man dann wohl oder übel 

manuell durchsehen und nach Lage der 

einzelnen Kennzahlen beurteilen, ob 

diese Linkquelle eher in den „giftigen“ 

oder in den „gesunden“ Bereich zählt. 

Von einem vorschnellen Markieren oder 

gar nachfolgenden Hochladen bei Goo-

gle ist in jedem Fall dringend abzura-

ten. Recht praktisch erscheint die Mög-

lichkeit, bei Links, die man nicht mehr 

haben möchte, den verantwortlichen 

Webmaster direkt anzumailen (Abbil-

dung 23). Allerdings verbirgt sich hin-

ter dieser offiziellen Mailadresse nicht 

immer die tatsächliche desjenigen, der 

unmittelbar Herr oder Frau über den In-

halt ist.

Um die stärksten Unterseiten oder 

Unterordner potenzieller Linkgeber zu 

finden, stellt LRT übrigens noch ein 

weiteres interessantes Modul mit dem 

Namen „SSPT“ (Strongest Sub Pages 

Tool) zur Verfügung. 

SEOlytics
Wie bereits weiter oben erwähnt, 

hält das Tool von SEOlytics links von 

den Linklisten einfach zu bedienende 

Filter bereit. Über die Sortierfunktion 

„aufsteigend“ und „absteigend“ nach 

Citation und Trust Flow (siehe Abbil-

dung 24) lässt sich dann die gefilterte 

Ansicht so darstellen, dass jeweils die 

stärksten oder auch schwächsten Back-

linkquellen oben stehen.

In der Abbildung 25 sind die verfüg-

baren Filter („Suchoptionen“ genannt), 

die eigentlich untereinanderstehen, der 

besseren Übersicht wegen als Montage 

nebeneinander dargestellt. Nicht über-

sehen werden sollte die oben angebo-

tene Möglichkeit, alles zusätzlich über 

einen Datumswähler auf einzelne Wo-

chen eingrenzen zu können. Hinter jeder 

Auswahlmöglichkeit zum Anklicken fin-

det man weiterhin in Klammern die Zahl 

der Ergebnisse, die sich hinter diesem 

Filter verbirgt. Eine typische Filterein-

stellung, um wertvolle Links zu finden, 

wäre beim Linkstatus z. B., alle NoFol-

low-, Redirect-Links, ggf. Bilderlinks und 

Links aus Frames zu deaktivieren, einen 

oder mehrere passende Linktexte aus-

zuwählen und einen hohen Citation und 

Trust Flow einzustellen (je nach Verfüg-

barkeit ab 30 oder 40 aufwärts). Die 

eingestellten Suchoptionen (Filterein-

stellungen) lassen sich ganz unten über 

einen Link dann auch für eine spätere 

Verwendung unter einem selbst gewähl-

Abb. 20: LinkLoc zeigt an, aus welchem Seiten-
bereich der Link kommt



ONLINE MARKETING » SEO TOOLS - TEIL 3 WEBSITE BOOSTING » 01-02.2013

48

Abb. 21: Ausschnittmontage aus den SEO-Metriken der LinkResearchTools

Abb. 22: Das Dtox-Modul der LinkReseachTools

Abb. 23: Ausschnitt aus der DTOX-Detailansicht der LinkResearchTools – hier „giftige“ Links

ten Namen abspeichern. Nach jedem 

Klick berechnet das Tool jeweils eine 

neue Ansicht, sodass man zwar einer-

seits etwas warten muss, aber ande-

rerseits die Zahlen in Klammern eben-

falls mit aktualisiert werden und man 

sofort einen Überblick hat, wie viele Er-

gebnisse bei den weiteren Filtern noch 

übrig bleiben. Diesen Refresh kann man 

aber umgehen, indem man mit gedrück-

ter S-Taste gleich mehrere Optionen an- 

oder abklickt. 

Wie in Abbildung 24 zu sehen ist, 

werden gelöschte Links farblich mit „ge-

löscht“ hervorgehoben. Bereits gesetzte 

Links zu verlieren, ist eine unschöne 

Sache und in der Regel immer einer 

Nachforschung nach den Gründen wert. 

Oft ist der einfache Grund aber auch 

nur, das z. B. in einem Blog oder Forum 

die Seite mit dem Backlink in das Archiv 

gewandert ist. Dort entsteht zwar dann 

ein neuer Backlink, aber der vorherige 

ist natürlich damit „gelöscht“. Leider hält 

das Tool keinen Filter bereit, in dem nur 

gelöschte Links angezeigt werden.

Die Linkdaten lassen sich im CSV-, 

XLS- und PDF-Format downloaden. Of-

fenbar ist der Export in Excel tatsächlich 

für viele Toolanbieter ein größeres Pro-

blem. Bei SEOlytics erscheint als Erstes 

eine Fehlermeldung, weil die Datei „un-

lesbare Inhalte“ aufweise. Diese kann 

man allerdings ignorieren bzw. man 
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lässt auf Nachfrage von Excel zu, dass 

die Datei automatisch repariert wird, 

was auch anstandslos gelingt. Trotz die-

ser Meldung werden dann alle Daten sau-

ber übergeben, den erzeugten Fehler-

bericht kann man ignorieren. Die so für 

eigene Analysen übergebenen Daten ent-

halten die Source-URL (Backlink-URL), 

die Target-URL (auf welche Seite der 

Link zeigt), der Anchor-Text (Linktext), 

den Linktyp (Art des Links), ob der Link 

neu ist („new“), die bereits mehrfach er-

wähnten Kennzahlen Citation und Trust 

Flow sowie das Land, aus dem der Link 

stammt (Country), und wie aktuell die 

Daten sind (Last Crawl Date).

Sistrix
Um mit den Linkdaten arbeiten zu 

können, stellt auch Sistrix dem Nutzer 

gute Filterfunktionen zur Verfügung. Für 

jede angezeigte Spalte lässt sich ein Fil-

ter setzen, aber auch eine Gruppierung 

nach Domains vornehmen. Komplexere 

Filter lassen sich für eine spätere Nut-

zung abspeichern. Hinterlegte Filter sind 

accountbezogen und stehen bei allen Do-

mains, die man analysiert, zur Verfügung. 

Bei der Filterauswahl sollte man aber 

vorsichtig vorgehen, denn wenn man ver-

sehentlich die auch dort verortete Lö-

schfunktion erwischt, ist dieser ohne Si-

cherheitsabfrage dann auch wirklich 

unwiederbringlich verloren.

Das praktische Arbeiten im Experten-

modus bzw. der Expertenansicht ist on-

line nicht unbedingt einfach, denn die 

Datenvielfalt benötigt vielen Spalten, die 

passen dann natürlich nicht mehr auf 

einen Bildschirm und man muss daher 

häufig mehrfach horizontal scrollen, um 

an die jeweils interessanten Spaltenda-

ten zu gelangen. Da die erste Spalte mit 

den URLs beim Blättern nach rechts nicht 

fixiert stehen bleibt, muss man mit dem 

Auge sehr genau in der Zeile bleiben, um 

die weiter rechts liegenden Daten noch 

der richtigen Zeile zuordnen zu können. 

Da wie erwähnt die Exportfunktion nur 

wenige und dazu die vergleichsweise 

eher unwichtigen Daten übergibt, ist 

eine tiefer gehende Backlinkanalyse v. 

a. bei größeren Domains eigentlich nur 

online direkt im Tool möglich. Um nicht 

den Überblick zu verlieren blendet man 

sich über den Button „Tabelle bearbei-

ten“ am besten alle Spalten aus, die man 

für die aktuelle Analyse nicht benötigt. 

Bei der Bewertung von Linkkenn-

zahlen sollte man mit Bedacht vorge-

hen, denn nicht immer werden diese für 

den Benutzer nachvollziehbar ausgege-

ben bzw. auf die gleiche Art und Weise 

verdichtet. Wie Abbildung 27 zeigt, er-

hält man für eine Domain für einen 

Linkankertext einmal 440 Links (ge-

filtert in der Detail- bzw. Expertenan-

sicht) oder auch über 2.000 Links (er-

rechnet aus der Anzahl Gesamtlinks 

und der prozentualen Angabe für den 

Linktext in der Übersicht). Der Grund 

liegt darin, dass die Prozentzahl in der 

Übersicht sich auf die Anzahl unter-

schiedlicher IP-Adressen als Basis be-

zieht, die Expertenansicht aber auf den 

prozentualen Anteil aller Links und 

mit dem Modus „exakter Ankertext“. 

Hier wird ein häufig auftretendes Pro-

Abb. 24: Sortiermöglichkeit nach Citation und Trust Flow bei SEOlytics

Abb. 25: Die SEOlytrics-Filter stehen auf der linken Seite direkt untereinander (hier zur Übersicht 
nebeneinander dargestellt)
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blem bei SEO-Tools transparent: Es ist 

nicht immer klar, welche Zahlen als 

Basis für Durchschnittsbildungen ver-

wendet werden. Der Anbieter denkt 

mit und bezieht z. B. die unterschiedli-

chen IP-Adressen mit ein, um im Über-

sichtsmodus Verzerrungen durch side-

wide-Links zu vermeiden. Der Nutzer 

denkt aber, er hätte einen Durchschnitt 

über alle Links vor sich. Bei der Be-

rechnung von linkbezogenen Durch-

schnittszahlen könnte man ja als Basis 

z. B. die reine Anzahl Links, die Anzahl 

Domains, unterschiedliche IP-Adressen 

oder gar die IP-C-Class Popularität an-

setzen. Bei der Verwendung eines Tools 

sollte man sich daher immer im Klaren 

sein, wie die Zahlen berechnet werden 

bzw. auf welcher Basis die Kennzahlen 

berechnet werden.    

Um die wertvollen Links in Sistrix zu 

filtern, arbeitet man am besten mit kom-

binierten Filtern. So empfiehlt es sich 

beispielsweise je nach Analysezweck, 

nach Linkart (Follow), Linktyp (Text, 

denn hier wird ggf. Keywordrelevanz 

vererbt), Sichtbarkeitsindex (z. B. > 0,5), 

IP-C-Popularität (> 100) und Anzahl ex-

tern abgehender Links (> 5, um Seiten 

mit vielen externen Links auszublenden) 

zu filtern und am Ende alles nach Do-

mains gruppieren zu lassen (siehe Ab-

bildung 28). Auf solchen, den eigenen 

Zielen entsprechend gefilterten Daten, 

kann man nun gut mit der Sortierfunk-

tion arbeiten und z. B. den verbliebenen 

Rest absteigend nach der Sichtbarkeits-

kennzahl anzeigen lassen. Die wertvol-

len Links bzw. Linkquellen stehen so ge-

filtert dann oben.   

Searchmetrics Essentials
Bei den Searchmetrics Essentials 

lassen sich über „Backlinks“/„Advanced 

Filter“ die Seiten, von denen ein Back-

link kommt, nach der Anzahl der von 

dort gesamten Links, dem SPS, dem At-

tribut „follow – nofollow“ und weiteren 

Möglichkeiten wie u. a. Standort, Link-

typ, Ziel-URL, Linktext oder IP-Adresse 

nach frei einzugebenden Werten filtern. 

Da die Filter flexibel erweiterbar sind, 

kann man damit auch komplexe Frage-

stellungen abbilden. So lassen sich z. B. 

alle Backlinks extrahieren, die auf die 

eigene Startseite verlinken, im Link-

text irgendwo einen bestimmten Text 

(„Hier“ oder auch den eigenen Marken-/

Firmen- oder Domainnamen) enthalten, 

nicht von .de-Domains kommen, nicht 

per 301 weitergeleitet werden und 

einen starken SPS haben. Angelegte Fil-

ter lassen sich auch hier unter selbst 

gewählten Namen speichern und sind 

über die Fußzeile jederzeit erreichbar.

Alle verlinkenden Seiten sowie die 

Linktexte werden bereits in der Über-

sicht, aber auch mittels eigener Aus-

wertungsseiten dargestellt und lassen 

sich entsprechend den eigenen Wün-

schen und Absichten sehr einfach fil-

tern. Ebenso filterbar sind neue Back-

links, denen man nach einer einmal 

erfolgten Analyse der kompletten Back-

linkstruktur natürlich jeweils beson-

dere Aufmerksamkeit zukommen lassen 

sollte (Abbildung 30).

Kritische Links lassen sich umge-

kehrt ebenso herausfiltern. Setzt man 

den SPS-Wert niedrig an und kombi-

niert dies z. B. mit einer hohen Anzahl 

abgehender Links der backlinkgeben-

den Seiten (siehe das Beispiel in Ab-

bildung 31), erhält man eine Liste von 

Backlinkquellen, die selbst keinen ver-

nünftigen Eingangslink haben und mög-

licherweise durch eben die hohe Zahl 

an ausgehenden Links sog. Linkschleu-

dern sein könnten. Aus dem so er-

zeugen Pool kann man dann über das 

Abb. 26: Das Hinzufügen und Kombinieren von Filtern geht bei Sixtrix einfach von der Hand

Abb. 27: Sistrix zeigt auf den ersten Blick je nach Ansicht unterschiedliche Zahlen beim Linktext an
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stückweise Hinzufügen weiterer Filter 

die augenscheinlich Zweifelhaften her-

ausfinden.   

Wertvolle bzw. qualitativ hochwer-

tige, aber auch problematische Back-

links lassen sich mit den Searchmet-

rics Essentials in Summe schnell und 

sehr zuverlässig identifizieren. Beein-

druckend ist die hohe Geschwindig-

keit, mit denen die Ansichten selbst bei 

größeren Datenbeständen und komple-

xen Filtern aufbereitet werden. Hier ist 

ein absolut „flüssiges“ Arbeiten durch-

aus gewährleistet. Die ausgewiesenen 

Kennzahlen bezüglich der Backlinks er-

schienen durchweg in allen Ansichten 

konsistent. Bei der Analyse von Anker-

texten muss man allerdings darauf ach-

ten, dass Serchmetrics zwischen Groß- 

und Kleinschreibung unterscheidet.  

Abb. 28: Sistrix – Beispiel für einen eingestell-
ten Arbeitsfilter

Abb. 29: Beispiel für den Einsatz des Advances-Filters bei Searchmetrics Essentials

Fazit: 
Bei unseren Analysen ist uns erneut 

aufgefallen, dass SEO-Tools unterschied-

liche Daten für eine Domain liefern. Das 

war und ist zu erwarten. Zum Teil fielen 

die Abweichungen toolübergreifend al-

lerdings schon gravierend aus. Ob z. B. 

für einen Ankertext eines Links als Häu-

figkeit 3,8 Prozent, 14 Prozent oder gar 

noch mehr ausgegeben wird, ist für die 

Beurteilung der richtigen SEO-Maß-

nahmen schon bedeutsam. Zum einen 

mögen diese Abweichungen im unter-

schiedlichen Basiszahlenmaterial der 

Anbieter begründet sein, zum anderen 

vielleicht auch in noch nicht genügend 

qualitätsgesicherten Verrechnungsalgo-

rithmen. Letzteres darf und muss man 

vermuten, wenn innerhalb eines Tools 

unterschiedliche Kennzahlen für den au-

genscheinlich gleichen Sachverhalt aus-

gegeben werden. Hier scheint durchaus 

noch Handlungsbedarf zu bestehen. Statt 

zwei Stellen hinter dem Komma aus-

zugeben und damit eine besondere Ex-

aktheit zu vermitteln oder ständig neue 

Darstellungsarten und Funktionen zu 

programmieren, wäre eine Rückbesin-

nung auf Datensorgfalt und Verantwor-

tung den Kunden gegenüber sicher auch 

eine nachdenkenswerte Strategie. Man 

darf nicht vergessen, dass aufgrund sol-

cher Daten oft wichtige Entscheidun-

gen getroffen werden. Sind die Zahlen 

falsch, sind es bei größeren Abweichun-

gen auch die Entscheidungen!

Noch sehr viel mehr verwundern 

muss allerdings, dass Kunden bisher of-

fenbar nicht gemerkt haben, dass ihnen 

möglicherweise seit Jahren widersprüch-

liche Daten vorliegen oder dass sie z. B. 

mit heruntergeladenen Daten eigent-

lich gar nicht arbeiten können, weil sie 

schlicht fehlerhaft formatiert oder zu-

geordnet sind. Wie kann es sein, dass 

SEOs, Agenturen und Unternehmen so 

unkritisch hinnehmen, was man ihnen 

vorsetzt? Geht es wirklich nur darum, 

bunte Abbildungen und steigende Li-

niengrafiken für Berichte herauszuko-

pieren – egal, was sich wirklich dahin-

ter verbirgt? Insofern darf man gewisse 

Unzulänglichkeiten bei den Daten nur 

zum Teil den Anbietern anlasten – den 

Kunden scheint es offenbar völlig egal 

zu sein, ob sich Zahlen in unterschied-

lichen Ansichten widersprechen. Nach 

unserer Erfahrung nehmen alle Toolan-

bieter gemeldete Fehler gern entgegen 

und bessern diese schnellstmöglich aus. 

Dazu benötigen sie aber auch diesbezüg-

liche Reaktionen von den Nutzern, die 

offenbar noch unterbleiben. Nicht sel-

ten haben wir auf unsere Fehlerhinweise 

nämlich auch die Bemerkung gehört, 

dass sich darüber bisher noch niemand 

beschwert hätte.  

Pfiffige SEO-Agenturen könnten 

sogar auf die Idee kommen, sich für 

Kundenanalysen jeweils wechselnd die 

„richtigen“ Tools bzw. die mit den ge-

rade passenden Zahlen herauszusuchen, 

die dann entsprechenden Handlungs-

druck vermitteln und somit potenzielle 

Folgeaufträge nach sich ziehen kön-

nen. Die Frage zu beantworten, wel-
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Abb. 30: Searchmetrics: Neue Backlinks im Überblick mit guten Filtermöglichkeiten

Abb. 31: Seachmetrics Essentials: Aufstöbern möglicher kritischer Links

cher Toolanbieter denn nun „recht“ bzw. 

das beste Zahlenmaterial hätte, ist sehr 

komplex und würde extrem viel manu-

elle Prüfarbeit erfordern. 

Die Tools bieten allerdings in 

Summe gesehen – und das ist die gute 

Nachricht – genügend verlässliche 

Daten und Möglichkeiten, sich mit of-

fenen Augen einen schnellen Überblick 

über die eigenen Backlinkstrukturen 

oder die der Mitbewerber zu verschaf-

fen oder diese tiefer gehend zu analysie-

ren und letztlich zu bewerten. Für das 

einfache Auffinden eher zweifelhafter 

bzw. schlechter Linkquellen bietet das 

LinkReseachTool eine eigene automati-

sierte Auswertungsmöglichkeit, die ma-

nuell aktiv angestoßen werden muss. Bei 

allen anderen Anbietern muss und sollte 

man etwas SEO-Hintergrundwissen 

haben, um über die durchaus exzellen-

ten Filtermechanismen die Schlechten 

im Töpfchen zu finden. Man fragt sich 

unmittelbar, warum die meisten Toolan-

bieter nicht eine Art Alarmfunktion ins-

tallieren, die bei der Erkennung zweifel-

hafter Links z. B. per Mail einen Hinweis 

absetzt. Bei längerem Nachdenken wird 

allerdings klar, warum dies nicht so ein-

fach ist, wie es sich anhört. Das Inein-

anderwirken der verschiedensten Me-

triken, nach denen ein Link bewertet 

werden kann (siehe die Ausführungen 

am Anfang dieses Beitrags), ist tatsäch-

lich sehr komplex. Während der Mensch 

sich beim Ansehen verschiedener Kenn-

zahlen mit einem gesunden Bauchgefühl 

und etwas Hintergrundwissen eben über 

diese Kennzahlen schnell eine Meinung 

bilden und zweifelhaften Dingen weiter 
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auf den Grund gehen kann, tun sich Ma-

schinen bzw. Algorithmen damit schwer. 

Dazu kommt, dass Google immer sensib-

ler auf automatisierte Abfragen reagiert 

und daher eine latente Gefahr vorhan-

den ist, dass plötzlich keine oder gar fal-

sche Werte eingesammelt werden. Wenn 

dann Automatismen bei den Toolanbie-

tern anschlagen und plötzlich Tausende 

von Warnmails verschickt werden oder 

in der Onlineansicht bisher normale 

Linkquellen blutrot gefärbt wären, gäbe 

es wohl unter den Sitebetreibern eine 

mittlere Massenpanik. Daher bleibt wohl 

bis auf Weiteres nur, bei Analysen den 

mit Fachwissen bewaffneten eigenen 

Sachverstand einzusetzen. Und irgend-

wie ist das realistisch gesehen auch gut 

so, denn wenn einfach jeder ohne Mühe 

und Know-how per Knopfdruck genauso 

viel über die komplexen Strukturen der 

Linkbewertung erfahren könnte, wäre 

ein gehöriges Stück des erarbeiteten 

Wettbewerbsvorteils dahin. Jeder Hand-

werker braucht einen guten Hammer und 

eine hochwertige Bohrmaschine als Tool. 

Aber wo er welchen Nagel einschlägt 

und wo und wie tief er bohrt, diese Ent-

scheidung nehmen ihm seine Tools nicht 

ab. Genauso ist es im Bereich der Such-

maschinenoptimierung. Aufzuhören mit-

zudenken, weil alles nur noch maschi-

nell und per Mausklick funktioniert, 

wäre sicher der falsche Weg. Wer sich 

ärgert, weil ihm nicht alles bequem per 

Knopfdruck auf den Tisch gelegt wird, 

hat nicht verstanden, dass dies dann 

auch all seine Mitbewerber tun könnten 

und er damit einen nicht unerheblichen 

Wettbewerbsvorteil der Bequemlichkeit 

opfern würde. Insofern lohnt das Invest-

ment in Know-how und in professionelle 

Tools allemal. Wer heute im Umfeld des 

Suchmaschinenmarketings noch ohne 

beides arbeitet, ist fehl an seinem Platz. 

Sind zu knappe Budgets für einen sol-

chen Missstand verantwortlich, ist triftt 

dies möglicherweise – so hart das klin-

gen mag – auf den Vorgesetzten zu. Wer 

würde nicht einem Handwerker schnells-

tens wieder die Ausgangstür zeigen, 

wenn er mit einem Handbohrer anrückt, 

weil seinem Chef eine Bohrmaschine zu 

teuer ist? Eben!¶

Name Metrik A Metrik B Metrik C

Alexander Holl
» 121WATT

Thematische Nähe muss passen Qualität / Trust des Linkgebers Linkposition des Links  
(Content, Sidebar, Footer etc.)

Andre Alpar
» AKM3 GmbH

Ranked die Seite zu den gewünschten  
Zielbegriffen? 

Rankt die linkgeb. Seite für Keywords  
in deren Titel?

Verhältnis Domain-Popularität zu Host- 
Popularität 

Axel Scheuering
» eology GmbH

Startseite hat keinen PageRank Ist die URL/Domain im Google-Index?  Linkattribut DoFollow oder NoFollow?

Björn Tantau
» Tameco Onlinemarketing

Wer ist der Eigentüber der Site?
Wirkt die linkgebende Seite seriös und  
hochwertig?

Christoph Burseg 
» TRG - The Reach Group GmbH

Ranked die Seite zu den gewünschten  
Zielbegriffen? 

Bringt der gesetzte Link auch Traffic?
Linkposition des Links  
(Content, Sidebar, Footer etc.)

Christoph C. Cemper
» CEMPER.COM

Positives Linkwachstum der linkgebenden  
Domain

Abgebende Domain hat möglichst viele  
Rankings 

Evert Veldhuijzen
» Netlead

Hat die Domain o. Seite eine Strafe bei Google?
Linkposition des Links  
(Content, Sidebar, Footer etc.)

Wirkt die linkgebende Seite seriös und  
hochwertig?

Heiner Hemken
» SEO-united.de

Thematische Nähe muss passen Bringt der gesetzte Link auch Traffic? Ist die linkende Seite noch aktuell?

Jens Fauldrath
» takevalue Consulting GmbH

Ist der Link für Besucher der gebenden Seite 
sinnvoll?

Ranked die Seite zu den gewünschten  
Zielbegriffen? 

Wirkt die linkgebende Seite seriös und  
hochwertig?

Jonas Weber
» Webhelps

Thematische Nähe muss passen Qualität / Trust des Linkgebers
Reichweite (Googlesichtbarkeit) der Website 
und Verlauf

Julian Dziki
» Seokratie GmbH

Thematische Nähe muss passen
Rankt die linkgeb. Seite für Keywords  
in deren Titel?

Wirkt die linkgebende Seite seriös und  
hochwertig?

Maik Benske
» Xovi GmbH

Thematische Nähe muss passen
Rankt die linkgeb. Seite für Keywords  
in deren Titel?

Linkposition des Links  
(Content, Sidebar, Footer etc.)

Marc Stürzenberger
» Verlagsgruppe Weltbild GmbH

Mögl. hohe Domainpopularität Qualität / Trust des Linkgebers
Linkposition des Links  
(Content, Sidebar, Footer etc.)

Marcell Sarközy
» Seodeluxe Online Marketing

Thematische Nähe muss passen Ist die URL/Domain im Google-Index?  Möglichst wenig ausgehende Backlinks

Marco Janck
» SUMAGO)

Mögl. hohe Domainpopularität Linkattribut DoFollow oder NoFollow? Anzahl der internen und externen Links der Seite

Marcus Tandler
» Tandler.Doerje.Partner

Hat die Domain / Unterseite Traffic?
Rankt die linkgeb. Seite für Keywords  
in deren Titel?

Linkposition des Links  
(Content, Sidebar, Footer etc.)

Marcus Tober
» Searchmetrics GmbH

Thematische Nähe muss passen Qualität / Trust des Linkgebers
Linkposition des Links  
(Content, Sidebar, Footer etc.)

Nina Baumann
» Linkspiel

Thematische Nähe muss passen
Ranked die Seite zu den gewünschten  
Zielbegriffen? 

Wirkt die linkgebende Seite seriös und  
hochwertig?

Philipp von Stülpnagel
» SUMO GmbH

Thematische Nähe muss passen Mögl. hohe Domainpopularität
Linkposition des Links  
(Content, Sidebar, Footer etc.)

Sasa Ebach
» VIPEX Organic Link Marketing GmbH

Thematische Nähe muss passen
Zeigt der Link auf eine Seite mit hoher  
Contentqualität?

Linkposition des Links  
(Content, Sidebar, Footer etc.)

Sören Bendig
» SEOlytics GmbH

Ratio der Link-Popularität und Domain- 
Popularität

Ist die URL/Domain im Google-Index? 
Anteil Links aus unterschiedl. Class-C-Netz-
werken

Stefan Fischerländer
» Gipfelstolz GmbH

Wie gut ist die Website selbst verlinkt? 
Rankt die linkgeb. Seite für Keywords  
in deren Titel?

Wirkt die linkgebende Seite seriös und  
hochwertig?

Thomas Zeithaml
» Seoratio

Thematische Nähe muss passen
Rankt die linkgeb. Seite für Keywords  
in deren Titel?

Anzahl der internen und externen Links der Seite

Uwe Tippmann
» ABAKUS Internet Marketing GmbH

Keyword als Bestandteil im Ankertext Qualität / Trust des Linkgebers
Linkposition des Links  
(Content, Sidebar, Footer etc.)D
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