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Olivier Blattmann & Maik Benske

Alles unter einem D-A-C
Drei Lander mit der gleichen Sp

in Konkurrenz beim Ranking

Subjektiv wahrgenommen sind deutsche Domains in den landerspezifischen
Versionen von Google (google.ch und google.at) hdufig relativ weit oben oder
sogar auf den Toppositionen gelistet, was umgekehrt (in google.de) nicht der
Fall ist. Es stellt sich folglich die naheliegende Frage, ob deutsche Seitenbe-
treiber, Online-Marketer und SEOs ganz einfach professioneller arbeiten als ihre

oOsterreichischen oder Schweizer Kollegen? Wenn ja, welche Implikationen erge-

ben sich daraus und fiir die internationale Suchmaschinenoptimierung in D-A-CH?

Olivier Blattmann und Maik Benske versuchen in diesem Beitrag, Antworten auf diese

spannenden Fragen zu finden.
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versitdt Bern. iQual or-
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DER AUTOR
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spriinglich aus der Web-
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rer der Xovi GmbH sowie
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Wenn Mario Fischer und die Gerlichtekiiche
richtig liegen (siehe Editorial Website Boosting
Nr. 19), ist Deutschland mit seiner aktiven SEO-
Szene bald einem ganz eigenen Panda-Update
ausgesetzt. Klar, dabei wird in erster Linie ver-
sucht, die schwarzen Schafe zu treffen. Doch wo
viele schwarze Schafe sind, gibt es mutmaRlich
auch weie und damit das Know-how, wie man
weitgehend ,googlekonform* die Spitzenplatze in
den Suchmaschinen erobert.

Es stellt sich jedoch die Frage, ob dies fiir den
gesamten deutschsprachigen Raum gleicherma-
Ren gilt. Aus unserer Sicht gibt es einige Faktoren
und Indizien, welche dafiir sprechen, dass Deut-
sche ihren dsterreichischen und Schweizer Nach-
barn in Sachen Suchmaschinenoptimierung vor-
aus sind. Um ein moglichst vollstandiges Bild zu
zeichnen, gehen wir das Thema von verschiede-
nen Seiten an.

Aufgrund des Hintergrunds der beiden Auto-
ren werden primdr Deutschland und die Schweiz
verglichen. Nach Méglichkeit wird auch die Situ-
ation in Osterreich erldutert. Wenn immer mog-
lich, haben wir die Aussagen mit Daten belegt, die
Quelle angegeben oder konkrete Beispiele aufge-
zeigt. Dennoch soll bereits an dieser Stelle betont
werden, dass hier auch die subjektive Meinung
der Autoren wiedergegeben wird.

Die SEO-Szene

Die deutsche SEO-Szene ist auch auRerhalb
des Webs sehr ausgepragt und aktiv. In quasi
jeder groBeren Stadt gibt es Stammtische, Konfe-
renzen und Messen zum Thema Online-Marketing
oder spezifisch zur Suchmaschinenoptimierung.
Viele davon sind sehr erfolgreich und werden be-
reits zum x-ten Mal durchgefiihrt (OM Stamm-
tisch, SEO Nomaden, dmexco, OMCap, SEO CAM-
PIXX, SEO Day, SMX, SEMSEO etc., um nur einige
zu nennen. Fir eine ausfhrliche Liste vgl. z. B.
www.seo-united.de/konferenzen/ oder www.suchra-
dar.de/kalender/).

In Osterreich ist die Szene jiinger, noch we-
niger grol3 und primar auf die Stadte Wien, Linz
und Salzburg konzentriert. Nebst einer reinen
SEO-Veranstaltung (SEOkomm) gibt es auch meh-
rere Online-Marketing-Konferenzen und Fachmes-
sen (z. B. DMX Austria, OMX oder Werbeplanung.
at Summit).

In der Schweiz konzentriert sich die gesamte
deutschsprachige Community fast vollstandig auf
den Standort Ziirich (Suisse Emex, Swiss Online
Marketing, One Konferenz). Reine SEQ-Veranstal-
tungen fehlen bislang.

Unter den deutschen SEOs gibt es viele be-
kannte Namen und Gesichter. Einige gehen im
tibertragenen Sinn schon fast als Popstars durch.
Nebst ihrer Bekanntheit ist auffallig, dass sie hau-
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fig auch mit einem
bestimmten
Thema asso-
ziiert wer-
den, so z. B.
der Mis-
ter ,wdf*idf*
Karl Kratz, der
Website Boos-
ter Mario Fi-
scher, der Bil-
der-SEO Martin
MiBfelt, der In-
formationsarchi-
tekt Jens Fauldrath, die SEOWoman Al-
exandra Lindner und Tobias Fox, der als
Moderator mit seiner guten Laune auf
quasi jeder Konferenz einen festen Platz
hat, um wahllos ein paar zu nennen. Ei-
nige, auch solche, die gerade eben nicht
genannt wurden (und uns dies sicher ver-
zeihen), haben in der Branche einen Ex-
pertenstatus erreicht, der an internatio-
nale GréRen wie Rand Fishkin grenzt. Die
meisten davon bloggen, sind an quasi
jeder Messe und Konferenz als gern gese-
hene Speaker anzutreffen und geben der
deutschen SEO-Szene auch in den Social
Media ein Gesicht.
Mit Ausnahme vielleicht von Oli-
ver Hauser und Christoph C. Cemper ist
in der SEO-Szene in Osterreich kaum je-
mand gleichermafBen bekannt. In der
Schweiz sind es grundsatzlich weni-
ger die Personen als die SEO-Agenturen,
die sich einen Namen geschaffen haben.
Jetzt einfach zu sagen, dies liege daran,
dass die Schweizer und Osterreicher we-
niger extrovertiert sind als ihre deut-
schen Kolleginnen und Kollegen, greift
vermutlich zu kurz.

SEO-Agenturen in D-A-CH
Apropos SEO-Agenturen: Vergleicht
man die Anzahl eingetragener Agentu-
ren auf SEO-United, ergibt sich ein deut-
liches Bild. Wahrend nur gerade 18
Schweizer Agenturen aufgefthrt sind,
sind es immerhin derer 42 in Osterreich.
Demgegeniiber steht die schier unglaub-

liche Zahl von 552 Agenturen in Deutsch-
land. Vor diesem Hintergrund ergeben
die immer haufiger werdenden Kommen-
tare in Blogs und Social Media Sinn, dass
in Deutschland - gefiihlt - quasi jede
Woche eine neue SEO-Agentur auftaucht.
Nicht eingerechnet sind Internet-Agentu-
ren, die nur nebenher SEO-Dienstleistun-
gen anbieten (dabei gibt es gemal www.
werbeagentur-in.de/SEO.html in Deutsch-
land mindestens 2.178 Agenturen, die
SEO als Kompetenz angeben). Die Zu-
nahme der auf SEO spezialisierten Agen-
turen ist jedoch, in kleinerem Mal3stab,
auch in der Schweiz und Osterreich zu
beobachten.

Auf anderen Portalen und deren
Agenturlisten zeigt sich ein dhnliches
Bild: So sind z. B. auf Suchradar nur zwei
Schweizer, drei dsterreichische und im-
merhin 39 deutsche Agenturen gelistet.
Auffallig ist, dass die in der Schweiz bzw.
Osterreich angegebenen Agenturen - mit
einer Ausnahme - international ausge-
richtet sind und ihre Wurzeln in Deutsch-
land haben.

Selbstverstandlich ist die eher hohe
Anzahl an deutschen Agenturen auch auf

den deutschen Hintergrund von SEO-Uni-

ted und Suchradar zurtickzufiihren. Die
Zahlen werfen dennoch gewisse Fragen
auf.

Ausbildung und
Fachliteratur

An den Universitdten und Fachhoch-
schulen wird das Thema Online-Marke-
ting erst langsam in den Bachelor- und
Masterlehrplan aufgenommen. Besonde-
rer Wert wird in vielen Studiengangen
auf das Thema Social Media gelegt und

weniger auf vermeintlich kaum greifbare,

eher technische Aspekte wie Webanwen-
dungssysteme, Webanalyse, Usability
oder Performance-Marketing. Suchma-
schinen-Marketing (SEA und SEO) wird
meist, wenn tiberhaupt, in Online-Mar-
keting-Uberblicksvorlesungen oder in
Ubungen integriert, nicht aber als Ein-
zelfach doziert. Wie immer bestatigt hier

»Auf SEO-United

sind 18 Schweizer,

42 dsterreichische und
552(1) deutsche
SEO-Agenturen
aufgefiihrt.”

die Ausnahme die Regel, wie beispiels-
weise der Bachelorstudiengang E-Com-
merce an der FH Wiirzburg beweist.

Das Angebot an Seminaren und
Workshops ist in D-A-CH iiberall gut aus-
gebaut, wobei Kurse von Mario Fischer,
Felix Beilharz oder auch Alexander Holl
bereits tiber Deutschlands Grenzen hi-
naus bekannt sind. Im Bereich On-
line-Marketing gibt es in allen drei Lén-
dern Weiterbildungsangebote, die mit
Zertifikat abgeschlossen werden kon-
nen. Wie in der letzten Ausgabe der Web-
site Boosting Nr. 19 beschrieben wurde,
bietet die afs-Akademie mit ihrer sechs-
monatigen Ausbildung reine SEO-Wei-
terbildung inkl. Zertifikat an. Damit ist
Deutschland in diesem Bereich fihrend,
denn solch spezifische Angebote gibt es
in der Schweiz und Osterreich noch nicht
(oder wir haben sie in der Recherche zu
diesem Artikel nicht gefunden).

Auch die als Standard geltenden
Sach- und Fachbiicher zum Thema Such-
maschinenoptimierung wurden mehr-
heitlich von deutschen Autoren ver-
fasst oder aus dem Englischen tibersetzt.
Schweizer und dsterreichische Autoren
gibt es zwar, doch sind deren Biicher ent-
weder bereits etwas &lter oder sie errei-
chen im Amazon-Bestseller-Rang deut-
lich héhere, d. h. schlechtere Werte als
diejenigen ihrer deutschen Kollegen.

GrofRe der Markte

Es ist naheliegend zu behaupten,
dass Deutschland viel groBer sei als Os-
terreich und die Schweiz und sich damit
bereits vieles erkldren lieBe. Doch las-
sen sich die Unterschiede wirklich allein
durch die GroBe der Markte in den jewei-
ligen Landern begriinden? Schauen wir
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,Der Markt in

, , Deutschland ist ca.
15-mal groBer als

in der Schweiz und

ca. 10-mal groler als in
Osterreich.*

uns daftir einmal die Daten an.

Deutschland hat heute knapp 82 Mio.
Einwohner. Osterreich kommt auf knapp
8.5 Mio. und die Schweiz inzwischen auf
etwas mehr als 8 Mio. Einwohner. Wah-
rend Deutsch in Deutschland und Oster-
reich die einzige offizielle Landessprache
ist, gibt es in der Schweiz vier offizielle
Amtssprachen. Deutsch (65.6 %) liegt
dabei vor Franzdsisch (22.8 %), danach
folgen Italienisch (8.4 %) und Rétoro-
manisch (0.6 %). Daneben sind weitere
Sprachen vertreten (18.7 %). Da es rela-
tiv viele Schweizer gibt, welche mehr als
eine Sprache als ihre Hauptsprache an-
geben, ergeben die Prozentangaben in
der Summe mehr als 100 %.

Insgesamt gibt es also ca. 5.3 Mio.
deutschsprachige Schweizer. Bezogen
auf den relevanten Zielmarkt deutsch-
sprachiger Einwohner ist Osterreich
damit ca. 1.6-mal und Deutschland tber
15-mal groRer als die Schweiz. Deutsch-
land ist auch gegeniiber Osterreich etwa
10-mal groRer.

Konsequenzen fiir die
Marktbearbeitung

Es gibt jedoch nicht nur 15-mal we-
niger Kunden in der Schweiz, sondern
auch weniger Anbieter, Webseiten und
auch weniger potenzielle Linkgeber. Die
Strukturen sind damit eine ganze Dimen-
sion kleiner. Nicht selten lasst sich be-
obachten, dass Schweizer Marktfthrer
im Vergleich mit dhnlichen Unterneh-
men in Deutschland 10- bis 20-mal we-
niger Backlinks haben. Abgesehen davon
wird in der Branche gemunkelt, dass die
Schweizer Online-Marketer, Webseiten-
betreiber und SEQOs konservativer seien
als ihre deutschen Kollegen oder generell
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C' | www.bikester.ch

Das Velo eine tolle Erfindung

Was war das Velo nicht fiir eine revolutionére Erfindung! Man denke nur daran, wie sich die Menschen vorher fort|
gerade in den Genuss kam, ein Pferd oder sogar eine Kutsche - oder wenigstens einen Esel - zu besitzen, der kon
Grunde war es da nur eine Frage der Zeit, dass man sich schon vor dem Velo Gedanken dariiber machte, wie man
aber immerhin regelm&Big gefiittert werden. Es gab einige Erfindungen lange, bevor Velos auf den Markt kame
Kutschen, die ohne Pferd gezogen wurden, aber auch eine Art Dreirad. So wirklich begeistern konnte das Velo anfg
war, erntete das Velo zunéchst nur Spott. Dennoch konnte es sich bald durchsetzen, und der Grund dafiir war ein|
heftig ausgebrochen, dass es auf der ganzen Welt kalte Sommer und Hungersnéte gab - fir Pferdefutter war da
Alternative fir die Menschen: Kutsche und Pferd waren teuer geworden, das Auto noch nicht erfunden. Anfanglicl
Uber einen Holzbalken miteinander verbunden waren. Auf dem Holzbalken des Velos wurde ein kleiner Sitz befes
Wirklich gut fahren konnte man mit diesem Rad natirlich noch nicht. Veloteile oder Velozubehér in Form
Kopfsteinpflaster durchaus ein holpriges Erlebnis und auch der Lenker funktionierte beim Velo damals noch nicht s
vorbehalten. Ein Kindervelo gab es noch nicht, die Kinder sollten zu FuB laufen und nicht mit dem Rad fahren. Und
ware im 19. Jahrhundert ebenso undenkbar gewesen. Das anderte sich aber bald. Auch wenn es irgendwar
unverzichtbares Transportmittel geworden. Ma@nner und Frauen schétzten es fiir den Sport und die Freizeit und
Fortbewegungsmittel. Dadurch war es méglich, leise und unaufféllig geféhrliche Regionen auszukundschaften.

Entwicklung des Kindervelos

Da das Velo plétzlich so beliebt war, wurde es natirlich auch Zeit, den Anspriichen der Nutzer gerecht zu w|
Beleuchtung und bessere Bremsen oder Velotaschen. Auch das Kindervelo wurde letzten Endes entwickelt. So konr|
auch einen langeren Schulweg oder Einkauf schneller hinter sich bringen. An der Funktion des Velos hat sich bis h
an Funktion und Sicherheit stellt, die das Rad bieten soll. Gerade in GroBstadten, wo es viel Verkehr und wenig
haben Gemeinden nicht nur zahllose Radwege angelegt, auf denen auch ein Kindervelo gefahrlos unterwegs sein k:
Velo sicher deponieren kann. Aber auch das Velo selbst hat sich veréndert. Es gibt Dutzende verschiedene Modelle,

Weiterentwicklung des Velos
Neben Velos, die einfach nur fiir die Freizeit gedacht sind, gibt es beispielsweise auch im Sport viele Velos. Hier
folon o o s et : Il 1 L : .

. nxg o e dce ot Lot

Abb. 1: Text der Startseite von www.bikester.ch mit R statt mit ss

im internationalen Vergleich, beispiels-
weise mit den USA. Ein Linktausch oder
Linkkauf gestaltet sich folglich schwieri-
ger und eine diesbeziigliche Anfrage wird
grundsétzlich eher kritisch betrachtet.

In Deutschland kénnen sich fiihrende
Nischenanbieter in den Suchmaschi-
nen behaupten, die auf einigen eintrag-
lichen Longtail-Keywords noch je ein lo-
kales Suchvolumen von nicht einmal 100
haben. In Osterreich oder der Schweiz
hingegen erscheinen solche Keywords
im Google-Adwords-Keyword-Tool bes-
tenfalls mit dem Wert <10 oder sogar mit
dem gefiirchteten Strich (-). Konsequen-
terweise macht es fiir Osterreicher und
Schweizer in diesen Markten wenig Sinn,
sich aktiv zu betétigen. Deutsche An-
bieter nehmen die zusatzlichen Anfra-
gen aus den Nachbarldndern jedoch gern
entgegen. Auch kann beobachtet wer-
den, dass sich erfolgreiche deutsche Un-
ternehmen und Marktfiihrer die 6sterrei-
chischen und Schweizer Pendants ihres
Domainnamens registrieren, die be-
triebswirtschaftlichen Konzepte tiberar-
beiten (Logistik, Abwicklung etc.), Tau-
sende bestehende Inhaltsseiten kopieren
und quasi iber Nacht den Markteintritt
vollziehen. Im Idealfall wird dies sogar
sauber gemacht mit richtig konfigurier-
ter geografischer Ausrichtung, Canoni-
cal- und hreflang-Attribut. Mit im Gepéack

haben die Anbieter zudem die Erfah-
rung aus einem 15-mal groBeren Markt,
womit — abgesehen von kulturellen Un-
terschieden - auch das Design der Sei-
ten schon auf Conversion optimiert da-
herkommt. Dem &sterreichischen und
Schweizer Mitbewerber fallt dies meist
erst dann auf, wenn seine Umséatze plétz-
lich drastisch zurtickgehen und er fest-
stellt, dass ein neuer Anbieter im On-
linemarkt mitspielt. Gerlichteweise wird
in der Szene jedoch immer wieder be-
hauptet, dass gerade Schweizer Kunden
eher wechselunfreudig sind und beste-
henden Anbietern treu bleiben. So hat-
ten Schweizer Onlineshops im Gegensatz
zu ihren deutschen Pendants geradezu
einen schwindelerregend hohen Anteil
an Wiederkdufern und Bestandskunden.
Den Autoren liegen hierzu jedoch keine
konkreten Zahlen vor.

Ebenfalls zu beriicksichtigen ist der
Faktor der Fixkosten in der Marktbear-
beitung. Vereinfacht ausgedriickt hat
eine Offline- oder Online-Kampagne fiir
jedes Land und jede Sprache ungefahr
die gleichen Fixkosten. Die variablen
Kosten steigen hingegen mit der Menge
der angesprochenen Kunden. Wenn die
Fixkosten im Verhaltnis zum Gesamtbud-
get nicht vernachlassigt werden kénnen,
sind Kampagnen in der Schweiz und in
Osterreich folglich ungleich teurer als in
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Deutschland. Noch stérker ins Gewicht
fallt dieser Umstand in der Schweiz, wo
das Marketingbudget nicht nur fir den
deutschsprachigen, sondern auch fir die
franzdsisch- oder italienischsprachige
Schweiz verwendet werden muss. Réto-
romanisch wird in den meisten Fallen
schon aus betriebswirtschaftlichen Griin-
den vernachlassigt. Aus diesem einfa-
chen Beispiel geht hervor, dass die Mehr-
sprachigkeit und die damit verbundene
sprachliche und interkulturelle Kompe-
tenz der Schweiz, nebst ihren Vorteilen,
auch ihren Preis haben.

Obige Griinde sprechen also daftr,
dass deutsche Anbieter die Schweiz und
Osterreich viel einfacher aktiv bearbei-
ten kénnen als umgekehrt, und dies auch
ohne die Beriicksichtigung der im Durch-
schnitt héheren Produktions- und Lohn-
kosten, die inshesondere in der Schweiz
als Grund fiir die in vielen Fallen hoheren
Konsumentenpreise angeftihrt werden.
Im gleichen Atemzug wird dann auch ar-
gumentiert, dass die Preise aufgrund der
geringen Umsatzsteuersatze bzw. Mehr-
wertsteuer in der Schweiz (8 %) sogar
als weniger hoch empfunden werden
als in Deutschland (19 %) oder in Oster-
reich (20 %). Doch lassen wir die Argu-
mentation um mogliche Standortvorteile
und Nachteile, Konsumentenpsycholo-
gie und die volkswirtschaftlichen Gedan-
kenspiele und schauen uns einige Bei-
spiele an.

Beispiele oder
~Let's face the (ugly) truth”?
Der Schweizer erkennt die originar
deutschen Anbieter an der Verwendung
des in der Schweiz nicht genutzten ,,3"
statt des ,,ss” in den Produktbeschrei-
bungen und Wehinhalten. So verwendet
beispielsweise bikester.ch, der Schwes-
ternshop des erfolgreichen deutschen
Onlineshops fahrrad.de, auf seiner Start-
seite gleich 8-mal den Buchstaben ,,R"
(siehe Abhildung 1 mit 5-mal ,,8%). In Os-
terreich, in welchem fahrrad.de mit bi-
kester.at ebenfalls aktiv ist, ist es da

GOUS[(’: fussmassage anleitung

Web Bilder Maps Shopping Videos Mehr ~ Suchoptionen

Ungefahr 95100 Ergebmisse (0.17 Sekunden)

FuB-Massage  Anleitung fur wohlige Entspannung: Wellwide
www.wellwide.com/Fuss-Massage-Anleitung-fuer-w.g778.0.himl ~
01.03.2012 — Eine FuBmassage bringt schnell und einfach Entspannung und neue
Vitalitat in die File und den gesamten Kérper. Wir sagen, wie's wirkt und ...

Anleltung fr eine Fussmassage (Massage, Fule) - Video
www.gesundheitsirage.net/../anleitung-fuer-eine-fuss. ..
02.03.20M

Wer den ganzen Tag steht oder viel herumlaufen muss, dem tun
d abends meist zemlich die Fifte weh ...

TME Thai FuBmassage Video Lermnprogramm - YouTube
www youtube com/watch?v=z1diBEzpWYo
17.08.2012 - Hochgeladen von ThaiMassageEurope
98% aller in Thailand angewandten Fuss Massage Techniken. .
g Kopfn Video Anlei

g9

FuBmassage.mpgq - YouTube
! \ www.youtube_com/watch?v=N-1gbyr42HE
13.06.2012 - Hochgeladen von Herr Cooltiges
- ESALEN MASSAGE BY SUJATIby SPAZIO MASAJES 578,553
[PPRA] views; 6:10. Watch Later TME Thai ...

Mehr Videos fir fussmassage anleitung »

Anleitung Fine stresslindernde Fuss-Massage - TippsUndTricks24 de
www.tippsundiricks24.de > Gesundheit » Wellness ~

28.08.2011 - Der Alltag fordert uns alle und nach einem langen, anstrengendem Tag
schmerzen oft die Fiisse und sehnen sich nach Ruhe und ...

Bilder zu fussmassage anleitung - Unangemessene Bilder melden

Anleitung FuBreflexzonenmassage mit Ablauf und ... - Massage Expert

15.05.2012 - Die Fufreflexzonenmassage kann als Wellnessmassage ohne besondere
Vorkenntnisse selbstandig erlemt und ausgefiihrt werden.

FuBmassage | Wohltuende Entspannung fir die Fiite und den Rest ...
www_paradisi.de » Wellness » Massagen ~

Eine FuBmassage gibt Entspannung fiir die am meisten beanspruchten ...
GRUNDINFORMATIONEN ZUR FUBMASSAGE .... Anleitung fiir fussmassage?

FuBmassage - eine Anleitung - Helpster
www_helpsterdeffussmassage-eine-anleitung_57948 -
20.09.2011 — "Dort, wo Deine Fuesse stehen, beginnt auch die Reise von tausend

Meilen.” (Lao Tse im Tao-Te-King) Mit einer Fi ist es 1, e

Fussreﬂexzonenmassaqe | Therapie Uber FuRreflexzonen - Naturheilt

www.naturheilt. com/inhalt/Fussreflex_him -

von Rene Graber - in 264 Google+ Kreisen

2 Ich gebe lhnen hier eine kurze Anleitung, wo die FoRke fir bestimmte
Indikationen massiert werden sollten. Dies soll kein Kurs in Full-Reflexzonen-
Massage sein ...

Massage Anleitung - Anleitungen zum Massieren

waw wellne: ge-portal def ge-anleitung_html -

Eine M ge Anleitung hilft beim en die richtige Technik anzuwenden. Eine
Anleitung zur Massage kann mit dem Partner oder alleine ausprobiert ...

Verwandte Suchanfragen zu fussmassage anleitung

fussmassage technik padabhyanga massage
fubreflexzonenmassage preise wellnessmassagen
fulreflexzonenmassage selber machen fiiffe richtig massieren
beinmassage fuBmassage video
GOUUL)UUUUUUS](’I >
12345678910 Weiter

Erweiterte Suche  Hilfe zur Suche ~ Feedback geben Google com

www.massage-expert.de/.. /massageanleitung/iussreflexzonenmassage-ab... ~

Abb. 2: Eine FuBmassage-Anleitung gibt es in der Schweiz wahrscheinlich nicht
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Top 100 Rankings Export ¥
10 -
Position ~ Ranking
1 hitpfiwww.chefkoch.defforum/i2, 1,46994/Racletie-Zutaten.html s
2 hitpfhwwwracletie-suis se chide/mainfrezepte. hitmil a2
3 hitp:ffwww switzerland-cheese chidefrezeptel/rezeptefondue-und-raclefte/raclette html =)
4 hitp:fAww emmi-raclette. com/de/delraclette/rezepte-und-ipps/rezepte-und-beilagen/ =)
5 hitp:/www erddrache defraclette-zutaten-was-sind-die-passenden-beilagen/ s
6 hitp-/iwww.rezepte-nachkochen.defraclette.php s
7 hitp:fide_allrecipes. comirezept/548 3fracletie-zutaten.aspx a2

Abb. 3: Deutsche Domains kennen die Raclette-Zutaten

natiirlich ungleich schwieriger, einen ur-
springlich auslédndischen Seitenbetrei-
ber zu identifizieren.

Aus emotional gefiihrten Diskussio-
nen mit Schweizer Websitenutzern geht
hervor, dass einige von ihnen kein Ver-
standnis dafiir haben, wenn Google eine
Seite, die offensichtlich nicht auf die
Sprachgewohnheiten eines Landes ab-
gestimmt wurde, auf Toppositionen an-
zeigt. Was sie wohl zum néchsten Bei-
spiel sagen?

In der Abbildung 2 ist die SERP* zum
Nischenkeyword [fussmassage anleitung]
(Suchvolumen global 46, lokal CH <10,
Suchergebnistreffer 94°900) abgebildet
(ja, die Schweizer schreiben tatsachlich
Fuss und Fiisse mit ss und nicht mit R).
Bereits im Title* und Description* kom-

men mehrfach die Worter FuB und FuB-
massagen vor. Trotz Suche in google.ch
und Standort mitten in der Hauptstadt
Bern wird zudem keine einzige Schwei-
zer Domain unter den Top 10 ausgege-
ben. Vermutlich sind sogar die auf den
deutschen Seiten fiir die Schweiz eigent-
lich korrekt geschriebenen Fussmassagen
auf SEO-Plug-ins zurtckzufthren, welche
das R automatisch und zur Verbesserung
der Suchmaschinentauglichkeit in ein ss
umformen (v. a. fiir die URL* wichtig).

Es mag ja sein, dass ein Schweizer
bereits bei Geburt weiB, welche Zutaten

zum Schweizer Nationalgericht Raclette
(geschmolzener Kése) passen. Bei der
Suche nach dem Keyword [raclette zuta-
ten] (Suchvolumen global 12.100, lokal
CH 210, Suchergebnistreffer 664.000)
ist am 19.05.2013 eine deutsche Tople-
veldomain (TLD) fiihrend, weitere vier
sind unter den Top 10 zu finden. Auf Po-
sition 9 ist auch ein Osterreicher mit
dabei. Die Domains mit der Schweizer
TLD .ch folgen direkt aufeinander auf den
Platzen 2 und 3. Aufmerksame Leser wer-
den feststellen, dass auch hinter der Po-
sition 4 ein Schweizer Anbieter steckt,
welcher eine generische TLD verwen-
det. In der Summe gibt dies also einmal
.at, zweimal .com, zweimal .ch und finf-
mal .de, wobei mindestens eine .com-Ad-
resse als Schweizer gezahlt werden kann
(siehe Abbildung 3).

Dies bedeutet, dass in diesem Bei-
spiel mindestens 70 % der Top 10 in
google.ch keine Schweizer Domains sind
und dass deutsche Seiten den Schweizer
Ableger der Suchmaschine doch ziem-
lich im Griff haben. Klar handelt es sich
bei den rankenden deutschen Domains
um solche, die eine internationale Aus-
richtung haben. Dennoch kratzt es etwas
am Nationalstolz des Schweizer Autors,
dass dies gerade bei einem Gericht wie
Raclette der Fall ist. Ohne Neid driickt er
in einem deutschen(!) Magazin, das in

der Branche als fiihrend gilt, den verant-
wortlichen deutschen Seitenbetreibern,
Online-Marketern und SEOs seinen Res-
pekt aus.

Die beiden Autoren nehmen an, dass
sich auch in Osterreich &hnliche Falle fin-
den lassen, kénnen dies jedoch nicht ab-
schlieBend beurteilen.

Es stellt sich nun die Frage, ob es
sich bei den obigen Beispielen um Zu-
falle handelt oder ob sich diese Effekte
systematisch nachweisen lassen. Domi-
nieren deutsche Domains tatsachlich die
Gsterreichischen und Schweizer Versio-
nen von Google? Gibt es auch einen um-
gekehrten Effekt? Sind Schweizer Do-
mains genauso sichtbar in Deutschland
oder Osterreich? Und wie sieht es mit
den Osterreichern aus?

Und nun das Ganze mit
etwas mehr Daten

Als Grundlage fiir die Datenanalyse
wurden je nach Land zwischen 1 und
2.5 Mio. Keywords bei Google abgefragt
und die dort rankenden Domains ana-
lysiert. Die Keywords sind den unter-
schiedlichsten Kategorien zuzuordnen,
darunter z. B. Bildung, Finanzen, Games,
Mode, Versicherung und Telekommunika-
tion. Die in diesem Zusammenhang iden-
tifizierten 10.000 bzw. 1.000 und 100
sichtbarsten Domains wurden anschlie-

*siehe Online-Glossar unter www.websiteboosting.com
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Google.de Google.at Google.ch

RN | cion Soton R coviron Soton R ncevonion Seton
de 5.463.380.207 de 4.568.229.540 de 4.458.964.148
at 462.399.638 at 702.089.093 at 174.602'211
ch 590.224.699 ch 363.988.274 ch 935.076'771

Tabelle 1: Indexierte Seiten der Top-10‘000-Domains in google.de, google.at und google.ch

Rend einer tiefer gehenden Analyse un-
terzogen.

Bei der Analyse eines derartigen Da-
tenbestandes stot man immer wieder
auf die ,Big-Sites” in den Suchergebnist-
reffern. Diese groRen Seiten erreichen
im Verhaltnis zur Mehrheit der ranken-
den Domains eine weit héhere Sichtbar-
keit, da sie fast jedes Thema bedienen.
Konsequenterweise wurden sie in allen
drei Landern ausgeschlossen. Damit
wurde versucht, eine moglichst geringe
Verfalschung der Daten fiir die Berech-
nung von Durchschnittswerten und Me-

dianen zu erreichen. Zu den ausgeschlos-

senen ,Big-Sites” gehtren: amazon.de,
chefkoch.de, dict.cc, ebay.de, gutefrage.
net, idealo.de, kochbar.de, urlauburlaub.
at und natirlich wikipedia.org.

Die Tabellen, die aus dieser Analyse
resultierten, haben wir nach TLD und
Landern (Serverstandort) gruppiert. Fiir
beide Gruppen wurden detaillierte Ana-
lysen zur Domain, OVI, Rankings, SEO-

Google.de
TLD Top 10k Top 1k
de 63.33%  75.00 %
at 517 % 1.10 %
ch 4.37 % 0.30 %
com 19.01% 17.30%
net 2.58 % 2.20%
org 1.48 % 1.40 %
sonstige 4.05 % 2.70 %

Tabelle 2: TLD-Anteile nach rankender TLD

Keywords, Adwords, Indexed Pages und
Alexa durchgefihrt. Bei den Berechnun-
gen zu Alexa hatte sich vor Redaktions-
schluss noch ein kleiner Fehler einge-
schlichen, weshalb diese Daten fiir den
vorliegenden Artikel nicht mehr verwen-
det werden konnten. Nachfolgend wer-
den die wichtigsten Ergebnisse prasen-
tiert und deskriptiv analysiert. Damit
sich jeder sein eigenes Bild machen
kann, haben wir die Daten nur in weni-
gen Féllen interpretiert. Wer sich fiir die
vollstdndigen Tabellen interessiert, kann
sie unter http://tool.xovi.de/stats/ einse-
hen.

Die wichtigsten Ergebnisse
der Analyse

Als Erstes haben wir uns gefragt, wie
viele Seiten der Top-10.000-Domains bei
Google in den jeweiligen Landerversio-
nen mit TLD de, at und ch indexiert sind.
Aus der nachfolgenden Tabelle geht klar
hervor, dass Domains mit einer Deut-

schen TLD generell am meisten Seiten in-
dexiert haben. Domains mit einer Deut-
schen TLD haben in den drei Ldndern
tiberschlagsmalig gerechnet 5- bis 25-
mal mehr Content im Netz als 6sterrei-
chische und Schweizer TLD. Vergleicht
man nur die Schweiz und Osterreich
miteinander, scheinen deutlich mehr
Schweizer Seiten in google.at indexiert
zu werden als umgekehrt (in der Tabelle
grau eingefarbt). Es sind auch etwas
mehr Schweizer Seiten bei google.de in-
dexiert als dsterreichische. Die nahelie-
gende Vermutung ist also, dass Schwei-
zer Seiten somit auch besser ranken
sollten als 6sterreichische.

In einem zweiten Schritt interes-
sierte uns, ob es Unterschiede beziig-
lich der TLD in den Top 10000, 1000
und 100 in den jeweiligen Landerversio-
nen von Google gibt. Aus der Tabelle geht
hervor, dass die jeweiligen TLD in ihren
Landern jeweils relativ gut ranken (in der
Tabelle griin eingefarbt). Domains mit
der generischen TLD com ranken eben-
falls in allen Landern. Es fallt auf, dass
sie gerade in der Schweiz tendenziell
etwas besser und sogar nur knapp hinter
den Domains mit TLD ch ranken (in der
Tabelle gelb eingefarbt). Wahrend deut-
sche Domains nebst der marktbeherr-
schenden Stellung in google.de auch in
den Nachbarldndern ranken (in der Ta-
belle blau eingeférbt), haben Schwei-
zer und 6sterreichische Domains grol3e
Mihe, dies auch auBerhalb ihres Lan-

Google.at Google.ch
Top 100 Top 10k Top 1k Top 100 Top 10k Top 1k Top 100
7400%  4308%  4230% 44.00% 3871% 37.20%  41.00%
000% 23.60% 28.30%  29.00 % 2.36 % 2.20 % 1.00 %
0.00 % 1.37 % 0.40 % 000% 26.36% 2920%  27.00 %
21.00% 2218%  2090% 22.00% 2412% 2390%  26.00%
2.00 % 2.81% 2.30 % 1.00 % 2.50 % 2.40 % 2.00 %
1.00 % 1.68 % 1.80 % 1.00 % 1.91 % 2.20 % 1.00 %
2.00 % 5.27 % 4.00 % 3.00 % 4.03 % 2.90 % 2.00 %
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Google.de
TLD Top 10k Top 1k
de 72.97 % 7519 %
at 0.80 % 0.48 %
ch 0.40 % 0.11 %
com 1965%  19.29%
net 2.19% 1.81 %
org 1.31 % 1.14 %
sonstige 2.68 % 1.98 %

Tabelle 3: TLD-Anteile nach OVI

Google.de
TLD Top 10k Top 1k
de 86.35%  88.07 %
at 0.08 % 0.01 %
ch 0.19 % 0.00 %
com 11.19 % 10.61 %
net 0.81 % 0.24 %
org 0.06 % 0.05 %
sonstige 1.31 % 1.01 %

Tabelle 4: TLD-Anteile nach Anzahl Keywords, zu denen Adwords angezeigt werden

,Deutsche Domains ranken auch in ihren
deutschsprachigen Nachbarlandern relativ

gut, was bei Domains aus Osterreich und
der Schweiz nicht der Fall ist.”

des zu erreichen (in der Tabelle grau ein-
geférbt). Betrachtet man wiederum nur
Osterreich und die Schweiz, scheinen
Domains mit Schweizer TLD generell gro-
Rere Schwierigkeiten zu haben, in Oster-

reich zu ranken, als umgekehrt (in der Ta-

belle rot eingeférbt). Seiten mit der TLD
at ranken auch in google.de besser als
diejenigen mit ch, was die oben ange-
stellte Vermutung bereits widerlegt.
AnschlieBend haben wir uns der-
selben Situation unter Verwendung der
Sichtbarkeit angenommen. Fiir diese
Tabelle wurde der OVI (Online Value

Index) aller Domains pro TLD in den je-

weiligen Landerversionen von Google
aufsummiert. Es fallt auf, dass sich das

Gesamthild kaum verédndert. Die je-
weiligen TLD ranken in ihren Landern,
auch gemessen am OVI, gut, wobei be-
sonders die Top-10k-omains mit TLD
de in Deutschland besser ranken als in
obiger Tabelle (in der Tabelle griin ein-
gefarbt). Im Vergleich zum reinen Ran-
king nach TLD ranken die TLD de und
at - im Gegensatz zu ch - in ihren Lén-
dern gemaB OVI deutlich besser. Do-
mains mit der TLD de ranken in Os-
terreich und der Schweiz auch gemal
OVI sehr gut, wenn auch leicht tie-

fer als in obiger Tabelle (in der Tabelle
blau eingeférbt). Die in der vorange-
gangenen Tabelle beobachteten Ef-
fekte, dass die TLD at und ch in goo-
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Google.at Google.ch
Top 100 Top 10k Top 1k Top 100 Top 10k Top 1k Top 100
75.00% 3911% 3896% 36.86% 36.68% 3860%  39.99%
000% 3051% 3312%  36.79% 1.99 % 1.62 % 0.67 %
0.00 % 0.70 % 0.19% 000% 2788% 2731% 2555%
2167% 2220% 2164% 2263% 2583%  2552%  28.13%
0.97 % 1.97 % 1.56 % 0.44 % 1.99 % 1.77 % 0.91 %
0.81%  1.39%  123%  1.03%  222%  237%  203%
155%  412%  3.30%  225%  341%  282%  273%

Google.at Google.ch
Top 100 Top 10k Top 1k Top 100 Top 10k Top 1k Top 100
97.21%  3805% 2750% 2265% 3029% 1467% 11.89%
000%  4476%  52.43%  58.27 % 0.06 % 0.00 % 0.00 %
0.00 % 0.04 % 0.00 % 000% 57.63% 6822%  62.60 %
0.82 % 14.69 % 18.08 % 18.23 % 11.19 % 16.70 % 25.48 %
0.00 % 0.93 % 1.06 % 0.00 % 0.46 % 0.02 % 0.03 %
0.00 % 0.41 % 0.07 % 0.00 % 0.14 % 0.19 % 0.00 %
1.97 % 112 % 0.85 % 0.86 % 0.23 % 0.20 % 0.00 %

gle.de Miithe haben, sind hier noch viel
stdrker ausgeprdgt (in der Tabelle grau
eingeférbt). Werden wiederum nur Os-
terreich und die Schweiz betrach-

tet, bestatigt sich, dass Domains mit
Schweizer TLD in Osterreich tendenzi-
ell mehr Miihe haben als umgekehrt (in
der Tabelle rot eingefarbt).

In der Fachliteratur und in der SEO-
Szene wird haufig behauptet, dass der
Standort des Webservers ein relevan-
tes Rankingkriterium sei. Um diese
These zu untersuchen, haben wir in
der Analyse auch den Serverstand-
ort der Top-10.000-Domains in allen
drei Ldndern erhoben. Aus der Tabelle
geht hervor, dass die Mehrheit der at-
und ch-TLD nicht in ihrem Heimatland
gehostet werden (in der Tabelle griin
eingefarbt). Deutschland ist als Ser-
verstandort nicht nur fiir die TLD de
klar fihrend, sondern auch in allen
deutschsprachigen Landern (in der Ta-
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Google.de
Serverstandort Top 10k Top 1k
Deutschland 7243 %  76.30 %
Osterreich 349%  160%
Schweiz 2.90 % 0.30 %
USA 9.67% 11.00 %
Niederlande 1.96 % 210 %
UK 1.64 % 1.80 %
Frankreich 1.36 % 1.30 %
Irland 0.64 % 1.10 %
Spanien 0.37 % 0.40 %
Schweden 0.34 % 0.10 %
Weitere 518 % 4.00 %

Tabelle 5: TLD-Anteile nach Serverstandort

belle blau eingefarbt). Beziiglich des
Serverstandorts weiter relevant sind

die USA, deren Anteil in allen deutsch-
sprachigen Landern in den Top 1k und
Top 100 deutlich ansteigt (in der Ta-
belle grau eingefarbt). Ein abschlieBen-
des Urteil zum Rankingfaktor Server-
standort ist damit sicher nicht moglich.
Dennoch lassen die vorliegenden Daten
begriindete Zweifel aufkommen.

Kontextinformationen

fiir die Interpretation der

Daten

Es ist klar, dass die Daten nicht
kontextfrei analysiert werden diir-

fen. Mindestens die folgenden Aspekte

missen deshalb fiir eine serigse Inter-

pretation der Analyseergebnisse zwin-
gend berticksichtigt werden.

» Der verwendete Keywordpool ist rein
quantitativ fiir google.de (ca. 2.5
Mio.) nicht derselbe wie fiir google.
at (ca. 1.2 Mio.) und google.ch (ca. 1
Mio.). Auch qualitativ gibt es Unter-
schiede. So sind im Keywordpool je-
weils lokale Begebenheiten beriick-
sichtigt (Orte, lokale Begrifflichkeiten
etc.).

» Der OVI wird, wie alle Sichtbarkeit-
sindizes von Toolanbietern, in der
SEOQ-Szene aktuell intensiv diskutiert.

Google.at Google.ch

Top 100  Top 10k Toplk Top100 Top 10k Top1k Top 100
7400% 6150% 5790% 5400% 53.10% 4870% 58.00 %
0.00% = 13.85% 15.80% = 21.00 % 2.52 % 2.40 % 0.00 %
0.00 % 1.66 % 0.90 % 0.00% 16.56% | 16.80%  13.00 %
16.00% 1048% 13.40% 1500% 1338% 17.10% 19.00 %
1.00 % 2.01% 2.00 % 2.00 % 2.24 % 2.60 % 2.00 %
3.00 % 1.70 % 2.50 % 3.00 % 2.09 % 2.10% 1.00 %
0.00 % 1.39 % 1.30 % 0.00 % 1.78 % 3.00 % 0.00 %
2.00 % 0.68 % 1.00 % 0.00 % 0.97 % 1.20 % 0.00 %
1.00 % 0.35% 0.70 % 2.00 % 0.43 % 0.50 % 1.00 %
0.00 % 0.41 % 0.20 % 0.00 % 0.42 % 0.80 % 3.00 %
3.00 % 5.95 % 4.30 % 3.00 % 6.49 % 4.80 % 3.00 %
© 0 6 /[ focus.ch x e
& C | www.focus.ch o =

Domainname abzugeben

E-Mail an postmaster@focus.ch.

Abb. 4: focus.ch steht zum Verkauf

So wird insbesondere immer wieder
versucht, den Traffic mit dem Verlauf
der Sichtbarkeit gleichzusetzen. Die
Toolanhieter versuchen seitdem, of-
fener mit der Berechnung der Sicht-
barkeit umzugehen, als dies in der
Vergangenheit der Fall war. Xovi sam-
melt hierzu bereits weitere Indikato-
ren zur Berechnung der Sichtbarkeit
und plant sogar ein Update der Be-

rechnungsformel fiir den OVI.

» Osterreichische und Schweizer Sei-
tenbetreiber kénnen in Deutschland
selbstverstandlich auch mit einer
deutschen TLD auftreten. Dasselbe
gilt umgekehrt natirlich auch fur
deutsche Seitenbetreiber. In der Ana
lyse wurden jedoch die tatsachliche
Inhaberschaft einer Domain und der

Sitz des Domaininhabers nicht be-

riicksichtigt.

» International bekannte Schwei-
zer Unternehmen haben nebst einer

.ch-Domain in der Regel auch eine ge-
nerische TLD wie com oder net regis-
triert und leiten das ch-Pendant per
301 um (einige sogar dann, wenn sie
nur national aktiv sind). Ob Gleiches

auch fur 6sterreichische Unterneh-
men gilt, kénnen die Autoren nicht

beurteilen.

,Der Rankingfaktor
Serverstandort darf
durchaus infrage
gestellt werden.”
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» Viele international populdre Web-
sites bevorzugen fiir den gesamten
deutschsprachigen Raum die TLD
de, siehe z. B. amazon, chefkoch, tri-
padvisor oder chip. In diesen Fallen
werden die jeweiligen Pendants mit
TLD at und ch auf die de umgeleitet.
In gewissen Fallen wie z. B. focus.
ch (statt focus.de) steht die Domain
aber auch zum Verkauf (siehe Abbil-
dung 4).

Fazit und Ausblick

Kommen wir nochmals zur Aus-
gangsfrage zuriick: Sind deutsche Sei-
tenbetreiber, Online-Marketer und SEQOs
nun tatsachlich besser als ihre éster-
reichischen und Schweizer Kollegen?
Gibt es in der Suchmaschinenoptimie-
rung, wie in der Champions League, in
Zukunft nur noch rein deutsch-deutsche
Finalspiele? Diese Fragen konnen auch
ausgehend von den erhobenen Daten
nicht abschlieBend beantwortet wer-
den. Es spricht jedoch einiges dafir,
dass Deutschland im Bereich der Such-
maschinenoptimierung und auch im Be-
reich der Adwords eine Vorreiterrolle
einnimmt.

Nehmen wir einmal an, dass die
Deutschen tatsdchlich besser sind. Dann
stellt sich die Frage, inwiefern die Os-
terreicher und Schweizer unter den ge-
gebenen Umstdnden tiberhaupt je eine
Chance haben, den Riickstand aufzu-
holen. Betriebswirtschaftlich ist es fiir
Longtail-Keywords in den kleinrdumigen
Mérkten Giberhaupt nicht moglich, gegen
einen GroBen zu konkurrieren. Doch
liegt es wirklich daran? Ist es nicht viel-
mehr die fehlende Szene oder das man-
gelnde Bewusstsein fiir das Thema?

Wohin geht der Weg? Wird Google
zum Wetthewerbshiiter oder gar zum
Wetthewerbsverzerrer, wenn Seitenbe-
treiber aus Deutschland, die z. B. das
oben beschriebene B im Content haben,
aus den Schweizer SERPs verbannt wer-
den? Sorgt Google mit einem ,Big-Bang-
Update in Deutschland® wieder fir
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GO ( ng(’.‘ raclette zutaten

Web Bilder Maps
Web ~ Beliebige Zeit =
v Web

Seiten auf Deutsch
Seiten aus der Schweiz

Ubersetzte Seiten

Shopping

Alle Ergebnisse

Mehr = Suchoptionen

Bern -

| - Unangemessene Bilder melden

Abb. 5: Nur Seiten aus der Schweiz anzeigen

gleich lange SpieRe? Wo ist eigentlich
die Option ,Nur Seiten aus [Land] anzei-
gen” geblieben? Die Antwort darauf fin-
den Sie in Abbildung 5: Diese beliebte
Option findet sich unterhalb des Such-
schlitzes von Google versteckt in den
Suchoptionen unter dem Begriff Web.
Aber wer, auRer den Lesern dieser Zeit-
schrift, hat dies gemerkt? Ware es sinn-
voll, dieses Feature wieder prominenter
darzustellen?

Wie reagiert Google zukiinftig auf
den Sonderfall eines kleinen mehrspra-
chigen Lands wie der Schweiz? Aus Ge-
sprachen mit Romands, wie sich die
franzdsischsprachigen Schweizer sel-
ber bezeichnen, wurde klar, dass sie
neben google.ch regelméRig auch goo-
gle.fr verwenden. Ein derartiges Nutzer-
verhalten stellt die Ldnderversionen von
Google infrage. Soll Google also die TLD
zukiinftig zur Unterscheidung von Spra-
chen verwenden und .at sowie .ch noch
weniger berlicksichtigen? Oder lauft in
Zukunft ohnehin alles unter google.com
zusammen und wird mittels Geo-Targe-
ting dem aktuellen Standort des Nutzers
zugeordnet?

Ahnliche Uberlegungen miissen sich
auch SEO-Toolanbieter machen. Fiir eine
ernsthafte internationale Suchmaschi-
nenoptimierung wird es zukiinftig nicht
mehr ausreichen, lediglich das Monito-
ring der wichtigsten Lander anzubieten.

Solange sich die Bedingungen nicht
grundlegend &@ndern, lohnt es sich fir
erfolgreiche deutsche Seitenbetreiber
auf jeden Fall, die (Ibertragbarkeit ihres

Geschéaftsmodells in den 6sterreichi-
schen und Schweizer Markt zu prifen.
Umgekehrt missen sich auch internati-
onal agierende Unternehmen in Oster-
reich und in der Schweiz Gedanken zur
Beschaffung und Bewirtschaftung einer
deutschen TLD machen, wenn sie im ge-
samten deutschsprachigen Raum Er-
folg haben wollen (und selbstverstand-
lich auch beziiglich anderer Elemente
einer Internationalisierung wie canoni-
cal, hreflang, rel-alternate etc.).

Nicht beriicksichtigt wurde bisher
die globale Situation. Was hier fir den
D-A-CH-Raum gesagt wurde, kann auch
auf den globalen Schauplatz iibertragen
werden. Dabei ist nicht in erster Linie
an die USA oder das UK zu denken. Be-
reits heute schaffen es chinesische und
indische Seitenbetreiber mit - mehr
oder weniger gut - libersetzten Websei-
ten und Shops zunehmend in die hiesi-
gen SERPs. Gegen die mit 1.35 bzw. 1.2
Mia. Einwohnern groRten Lander der
Welt sind knapp 100 Mio. Deutsche, Os-
terreicher und Schweizer statistisch
quasi vernachlassigbar.

Bevor wir als Wahrsager die Zu-
kunft in der Glaskugel lesen, halten wir
uns an das, was wir beeinflussen kon-
nen, und schaffen ein Bewusstsein fir
die Relevanz des Themas - zum einen
mit diesem Artikel und zum anderen
mit der ersten Online-Marketing-Konfe-
renz am 23.08.2013 in Bern, der wun-
derschonen Hauptstadt der Schweiz
(alle Infos unter www.online-marke-
ting-konferenz.ch).9



