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Sebastian Erlhofer

1
ii SEQ? HABEN AUCH SIE IHR
- POTENZIAL VERSCHENKT?

ie meisten Websites erfiillen offenbar noch nicht einmal grundlegende Optimierungsmal3-
ahmen. Die mIndex-Studie 2015 zeigt, dass vor allem im Bereich Crawling und Indexie-
ung einiges im Argen liegt. Damit fehlt das Fundament fiir weitere Optimierungen und
llem;verschenken Unternehmen enorme Potenziale im Suchmaschinen-Marketing. Die
Studie untersuchte dazu iiber 3.500 Unternehmenswebsites. Was sind aktuell die zentralen

Versdumnisse und wie lassen sie sich verhindern und beheben?
Foto: moodboard/thinkstockphotos.de

DER AUTOR

In der mIndex-SEO-Studie hatten satte
55 Prozent aller untersuchten Domains keine
: robots.txt. Das allein ist sicherlich kein Grund,
7 — dass irgendwelche Rankings direkt besser oder

MINDEX 2015 — WELCHES POTENZIAL
SCHLUMMERT IN DEUTSCHLANDS
UNTERNEHMENSWEBSITES?

Sebastian Erlhofer ist schlechter ausfallen. Nein, die robots.txt ist

Geschéftsfiihrer der definitiv kein Rankinefaktor. Aber wenn man 3.513 Unternehmenswebsites aus 15 Branchen
mindshape GmbH in _ _ i g ’ wurden in der mindshape-Studie ausgewertet.
KO";]' E”Sthbege‘Sterter sich die SEO-Praxis anschaut, dann gehéren Auf 33 Seiten vermittelt die Studie einen struk-
Suchmaschinen-Opti- . R . o

mierer, schreibt gepm bestimmte Merkmale selbst bei Laien zu einer turierten Uberblick, wie Deutschlands Unterneh-
dicke Biicher tber grundlegenden Suchmaschinenoptimierung men in Sachen SEO aufgestellt sind und welche
»Suchmaschinen-Opti- einfach mit dazu. Und kein Suchmaschinenop- Optimierungsmaéglichkeiten bisher ungenutzt
mierung" und spricht o : o bleiben. Download unter: http://goo.gl/Em/RsU.
;egelmaﬁlg auf Fachkon- timierer, ob nun Hobby-Optimierer, Inhouse-

erenzen.

SEOQ, Freelancer oder Agentur, wird bei einem
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das im Umkehrschluss vermuten,

dass fiir 55 Prozent der untersuch-
ten mittelstdandischen Unternehmen
Suchmaschinenoptimierung entweder
keine Rolle spielt, nicht griindlich
durchgeftihrt wurde oder schlichtweg
iberhaupt nicht als Marketingkanal
wahrgenommen wird? Leider finden
sich viele andere solcher Faktoren,
die — um es positiv zu formulieren -
eindeutig zeigen, dass der Mittelstand
noch enormes Potenzial im Bereich der
organischen Suchmaschinenoptimie-
rung besitzt. Anders ausgedriickt: Der
Mittelstand schldft noch im Sachen
SEO. Die gute Nachricht an alle ist
allerdings, dass selbst grundlegende
Optimierungstechniken in bestimmten
Branchen dafiir sorgen kénnen, dass
man fir Google bereits deutlich besser
aufgestellt ist als die Konkurrenz und
damit auch ohne regelméaRige und
aufwendige OptimierungsmafRnahmen
eine gute Sichtbarkeit generieren
kann.

Die mindshape-SEO-Studie hat
sicherlich keine unbekannten Fehler-
quellen aufgedeckt, die das groBe
Staunen hervorrufen. Aber viele
Punkte sind vor allem eine Bestatigung
fur das Bauchgefthl, dass jeder erfah-
rene Suchmaschinenoptimierer, der
sich mit der Optimierung mittelstandi-
scher Unternehmenswebsites beschéf-
tigt, heutzutage hat: Es mangelt
bereits an den wichtigen fundamenta-
len Optimierungsgrundlagen. Welches
sind die haufigsten Fehlerquellen und
wie behebt man sie?

in den Google-Index gelangt, muss sie
fir Suchmaschinen-Crawler zuverldssig
technisch verftighar sein. Die Crawla-
bility stellt dabei gewissermalBen den
Grad der Verfuigharkeit dar. Dabei geht
es nicht um die bloRBe Erreichbarkeit des
Servers. Klar - wenn der Server stets
ausfallt oder Uberlastet ist, sodass der
Crawler die angefragten URLs nicht abru-
fen kann, dann besteht hier dringender
Handlungsbedarf, noch bevor jedwede
OptimierungsmalRnahme ergriffen wird.
Aber in der Praxis ist die bloRe Erreich-
barkeit des Servers selten das Problem.
Viel hdufiger stimmen die HTTP-Sta-
tuscodes auf den untersuchten Servern
einfach nicht. Das fallt dem Nutzer beim
Surfen kaum auf. Die Website erscheint
und alles ist wunderbar. Doch die tech-
nisch orientierten Crawler sind sehr
sensibel in Bezug auf Statuscodes des
Webservers wie 200, 404, 410, 301. Ein
haufig anzutreffendes Problem dabei ist,
dass eine nicht erreichbare Seite keinen
404-HTTP-Code zurtickwirft, sondern
einen 200-(0K-)Status. Fiir Google und
Co. ist der 404-Fehler als Rickmeldung
das Zeichen, dass die angefragte URL
nicht mehr existiert. Noch besser wére
ein gezielter 410-Fehler, der dann sogar
signalisiert, dass die URL nie wieder
verfugbar sein wird. Google wird diese
URL dann nach einer gewissen Zeit
aus dem Index l6schen und nicht mehr
erneut crawlen. Was aber passiert, wenn
eine eigentlich nicht mehr erreichbare
URL dennoch einen 200-(0K-)Status
zuriickliefert? Dann denkt Google, dass
der Webmaster diese URL noch weiterhin

Liefert ein Server immer, auch bei
nicht existierenden Seiten, einen 200-
(OK-)Status zurtick, kann man ganz
gezielt mit einigen wenigen Tausend
neuen eingehenden Links auf unter-
schiedliche - nattirlich nicht existie-
rende - URLs den Crawler tiber das
verfiigbare Crawlbudget hin beschafti-
gen. Was passiert? Google denkt, dass
ganz viele neue Inhalte auf einer Do-
main erscheinen, und versucht, diese
neuen URLs zu crawlen. Die liefern ja
auch brav immer einen 200-(0K-)Sta-
tus zuriick, sodass Google diese und
alle anderen URLs abfragt. Damit ist
schnell das Crawlbudget ausgeschdpft
und fiir die eigentlichen Inhalte ist
kein Budget mehr tbrig. Wichtige
Inhalte werden dann Gber ldngere Zeit
nicht mehr aktualisiert oder indexiert.
Das ist allerdings noch der weniger
dramatische Fall. Im Extremfall liefern
alle kiinstlich erzeugten URLs immer
die gleiche Fehlerseite aus, allerdings
eben mit einem 200-(0K-)Status. Der
Besucher sieht also wie gewohnt eine
Fehlerseite, aber Google erkennt auf
der technischen Ebene eine normale
Inhaltsseite. Das kann sehr schnell in
massive Soft-404-Fehler laufen und
bei entsprechend ,gut” gemachtem
Negativ-SEO-Angriff auch als Thin
Content oder Duplicate Content ge-
wertet werden. Damit riickt dann auch
eine gesamte Abstrafung in greifbare
Ndhe. Das ist sicherlich ein Worst-Ca-
se-Szenario. Die Anzahl der negativen
SEO-Attacken nimmt allerdings seit
Jahren zu und als Suchmaschinen-
optimierer sollte man sich auch mit
solchen Moglichkeiten aktiv ausein-
andersetzen. Das bedeutet so oder so:
Korrekte HTTP-Statuscodes ausliefern.
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erreichbar halten méchte. Kommt das sehr
haufig vor, dann erscheinen diese URLs in
der Search Console (vormals Google Web-
master Tools) unter den Soft-404-Fehlern.
Manchmal. Leider nicht immer und leider
nicht alle. Also sollte man im Rahmen der
regelmaRigen SEO-Uberpriifungen auf der
Website einfach mal selbst den Status-
code anschauen. Dazu einfach F12 im
Firefox oder Chrome driicken, den Netz-
werkreiter auswahlen und beispielsweise
www.domain.de/diese-seite-existiert-nicht.
html aufrufen. Erscheint hier wie im Bei-
spiel der Status ,,404 Not Found® in der
ersten Zeile, dann ist alles paletti. Steht
hier ein anderer Code, etwa ein 200 (OK),
dann sollte man schleunigst die Webser-
ver-Konfiguration anpassen.

Denn ein eigentlich banaler Fehler
fihrt dazu, dass geléschte URLs nicht
aus dem Google-Index verschwinden und
immer wieder gecrawlt werden. Damit
wird das begrenzte Crawlbudget (also
die Anzahl an Dokumenten, die Google
variabel pro Domain untersucht) unnétig
belastet und die vielen Soft-404-Fehler
sind flir Google nicht gerade ein Zeichen
von hoher Sorgfalt. Schlimmer ist aller-
dings in diesem Rahmen eine Moglichkeit
fiir eine negative SEO-Attacke, die dafiir
sorgt, dass der Crawler nahezu keine
relevanten Inhalte mehr auf einer Domain
aktualisiert oder neu indexiert.

sitemap.xml als Hilfe

Die meisten Websites verzeichnen
keine Vollindexierung: Es sind nicht alle
verftigbaren URLs im Index. Das ist inso-
fern schlecht, weil eine nicht indexierte
URL auch nicht gefunden werden kann.
Klingt logisch, ist es auch. Uber die
interne Verlinkung, die Crawler nutzen,
um neue URLs auf einer Domain zu
finden, scheint es haufig nicht moglich,
dass alle URLs entdeckt werden. Das
hat unterschiedliche Griinde, die einen
eigenen Artikel fiillen wiirden. Um Abhilfe
zu schaffen, haben die groRen Such-
maschinenbetreiber dafiir das sitemap.
xml-Protokoll entworfen. Jeder Webmaster
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Google
Search Consocle
Dashboard robots.txt-Tester
Nachrichten

» Darstellung der Suche @

» Suchanfragen

» Google-Index

~ Crawling

Crawiing-Fehler
Crawling-Statistiken
Abruf wie durch Google
robots.txt-Tester
Sitemaps
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Sicherheitsprobleme

Andere Ressourcen

15 Disallow: /index.hml?

© 0 Fehler

http:/fwww.google.del news/

Bearbeiten Sie Ihre robots txt-Datei und priifen Sie, ob Fehler vorhanden sind. Weitere Informationen

Neueste Version gesehen am 18.06.15, 09:17 OK (200) 45 Byte ~

©  gocgle@mindshape.de

() wew.googie.de

Hife : 0 3 3

Live verfigbare robots. txt ansehen

Googlebot ~ Blockiert

Abb. 2: Google bietet vor allem fiir eine komplexe robots.txt ein hilfreiches Tool zur Priifung einzel-

ner URLs an

HAUFIGE TECHNISCHE
URSACHEN FUR DUPLICATE
CONTENT

Haufig wird Duplicate Content unbe-

absichtigt generiert, weil technische

Parameter nicht korrekt eingestellt

sind. Abhilfe schafft eine entsprechen-

de Konfiguration mit 301-Redirects

oder rel="noindex".

» URL erreichbar tiber www und non-
WwWw

» Gleiche Inhalte iiber https:// und
http:// verfiigbar

» URL aufrufbar mit und ohne Trailing
Slash

» URLs sind mit und ohne GroBbuch-
staben aufrufbar

» Sprechende URLs und index.php-
URLs sind gleichzeitig im Index

» Parameter-URLs von Shop-Filtern
fur Farben, GréBen sind indexiert

hat seit Langem schon die Moglichkeit,
alle URLs direkt an die Suchmaschinen

in strukturierter Form zu Ubermitteln.
Das geht fiir HTML-Dokumente, Bilder,
Videos und News fiir Google News. Die
Praxis zeigt allerdings, dass erstaunlich
wenige Websites tiberhaupt tiber eine
normale, optimierte URL-XML-Sitemap
verfiigen. Dabei sollte man vor allem bei
alteren, komplexen oder grollen Websites
auf diese Moglichkeit zuriickgreifen. Eine
optimale XML-Sitemap wird serverseitig
generiert, beispielsweise durch Word-
press oder TYPO3 oder welches CMS
gerade auch genutzt wird. Jedes moderne

CMS kann das. Dabei kann man dann auch
gleichzeitig die Prioritat flr einzelne Sei-
ten oder Seitenbereiche angeben. Diese
,Prio” reicht von O bis 1 und ist absolut
relativ innerhalb der einzelnen Website
zu sehen. Gute Praxis ist, dass wichtige
und haufig zu crawlende Seiten beispiels-
weise auf 0.8 gestellt werden, weniger
zentrale Seiten beispielsweise auf 0.4.
Das Aktualisierungsdatum hat hingegen
kaum Einfluss auf das Crawling oder die
Indexierung.

Fiir besonders komplexe Domains
empfiehlt sich tibrigens, mehrere XML-
Sitemaps anzulegen. So kann man in
einem Shop beispielsweise jede Kategorie
in eine XML-Sitemap fassen. Bei Unter-
nehmenswebsites kann man einzelne
Inhaltsbereiche nutzen, etwa verschie-
dene Dienstleistungsbereiche. Die einzel-
nen XML-Sitemaps werden dann in einer
Sitemap-Index-Datei gemeinsam referen-
ziert. Warum sollte man sich die Arbeit
machen? Weil man in der Search Console
dann viel besser die einzelnen Seitenbe-
reiche auswerten kann. Unter 1.000 URLs
in einer Sitemap genau die 20 zu finden,
die nicht indexiert sind, ist vergleichs-
weise schwieriger, als nur unter 50 URLs
zu schauen. Und die Ursachenforschung
fallt erfahrungsgemdl dann auch wesent-
lich leichter. Und am Ende rankt nur das,
was auch im Index ist. So einfach ist SEO
dann doch.
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SEQO-Fehler mit der robots.txt

www_google de/blog/beliebte-seafehler htmi
Aufgrund der robots txt dieser Website ist keine Beschreibung fur dieses Ergebnis

verfigbar. Weitere Informationen

Abb.3: Niemals eine URL auf rel="noindex" stellen und gleichzeitig tiber die robots.txt sperren

robots.txt -
Quell vielen Ubels

Die robots.txt regelt den Zugriff der
Crawler auf die Website. So weit, so
einfach. Ist keine robots.txt vorhanden,
dann dirfen die Crawler tberall Zugriff
haben. In erschreckend vielen Féllen,
in denen eine robots.txt vorhanden ist,
findet man hier den einen oder anderen
Fehler. Was sind die hdufigsten Fehler?

Vor ein paar Jahren hat Google die
Website-Inhalte nicht gerendert, nur
der HTML-Quelltext war wichtig. Mitt-
lerweile schaut sich der Crawler aber
gewissermafen die Website wie ein
Mensch an. Dazu miissen alle relevanten
Ressourcen wie CSS, JavaScript und
Bilder auch fiir Google erreichbar sein.
Vor allem bei Websites, die vor tiber
zwei Jahren erstellt wurden, findet man
haufig robots.txt-Eintrége, die genau
diese Ressourcen blockieren. Das war
damals eine géngige Praxis, weil man
das Crawlbudget und die Serverressour-
cen sparen wollte und unnétige Abfra-
gen seitens der Suchmaschinen-Crawler
vermieden werden sollten. Heute sind
diese Dateien unbedingt freizugeben,
damit Google die aktuellen Bewertungs-
verfahren durchfiihren kann. Hierzu bie-
tet Google tber die Search Console im
Bereich ,Crawling” den Bereich ,robots.
txt-Tester® an.

Ebenfalls hdufig vergessen oder
falsch eingebunden ist die Referenz auf
die sitemap.xml. Laut der mindshape-
Studie findet sich nur in 19 Prozent
aller robots.txt-Dateien der Eintrag
zur sitemap.xml. Der Eintrag ist keine
Pflicht und man kann die Sitemap auch
direkt bei Google in der Search Console
eintragen. Allerdings lesen auch andere
Suchmaschinen wie Bing oder Yahoo!
diese Datei und die wenigsten melden
die Dateien auch dort manuell an. Viel
einfacher ist die zentrale Referenz in

der robots.txt. Dabei sollte man dann
aber nicht das http:// bzw. https:// ver-
gessen, denn sonst kann der Eintrag
nicht korrekt gelesen werden.

Duplicate Content und die
bose Noindex-Falle

Als Suchmaschinen-Optimierer
beschaftigt man sich spatestens seit
den Panda-Updates nicht mehr nur mit
der Optimierung, sondern auch mit der

Abwendung von Abstrafungen. Der Dupli-

cate Content spielt dabei eine zentrale
Rolle. Viele technische Duplicate-Con-

tent-Ursachen (vgl. Kasten ,Haufige tech-

nische Ursachen fiir Duplicate Content®)
werden meist nicht beriicksichtigt.
Doch auch wenn ein Webmaster
den Duplicate Content erkannt hat, wird
nicht immer richtig gehandelt. Ein Bei-
spiel: Wie wiirde man ein bestimmtes
URL-Schema wie z. B. www.domain.de/
de/produkt.html aus dem Index nehmen,
weil die eigentlichen deutschsprachigen
Inhalte bereits auf der oberen Ebene
(www.domain.de/produkt.html) liegen?
Klar, ein rel="noindex” gesetzt, der
Crawler kommt die Tage vorbei und raus
ist die URL aus dem Index. Leider schei-

nen viele Webmaster immer noch gleich-

zeitig dieses URL-Schema in der robots.
txt aufzunehmen. Was dann passiert?
Die URL bleibt im Index, weil Google
tiber die robots.txt verboten bekommt,
den Inhalt der URL zu lesen - und damit
auch nicht sieht, dass mittlerweile ein
rel="noindex" die

Indexierung verbietet.

Der kleine, aber feine Unterschied
zwischen Crawling (iiber die robots.txt
gesteuert) und Indexierung (u. a. iiber
rel="noindex” geregelt) ist auch erfah-
renen SEOs nicht immer bewusst. URLs
sollten dann in die robots.txt aufgenom-
men werden, wenn sie nicht (mehr) im
Index sind.

URLS UND PFADE SCHNELL
ENTFERNEN

Eine schnelle Moglichkeit, einzelne
URLs oder komplette Verzeichnisse
aus dem Index zu nehmen, bietet
Google lbrigens tiber die Search Con-
sole an. Im Bereich ,Google-Index* ist
der Punkt ,,URLs entfernen” zu finden.

Auch der Canonical kommt beim
Beheben von Duplicate-Content-Proble-
men immer schnell auf den Tisch. Streng
genommen ist der Canonical-Einsatz aber
der letzte Notnagel. Massive Canonical-
Verweise fiihren schnell zur immensen
Belastung des Crawlbudgets, weil Google
stets auch die Canonical-tragenden URLs
besucht, um festzustellen, ob der Canoni-
cal noch vorhanden ist und die URL even-
tuell wieder indexiert werden soll. Besser
also, man versucht, die Ursache gleich
im Vorfeld technisch so zu 6sen, dass
bestimmte Duplicate-Content-Ursachen
gar nicht mehr auftreten.

301er-Ketten

Im Rahmen der mindshape-Studie
wurden zahlreiche 301-Redirect-Ketten
gefunden. Redirects sind fiir Suchma-
schinen-Optimierer das Mittel der Wahl,
um Besuchern und Suchmaschinen mit-
zuteilen, dass eine alte URL nicht mehr
existiert und die Inhalte nun unter einer
neuen URL zu finden sind. Google schreibt
die Datenbank samt allen Link-Signalen
auf die entsprechend neue URL um. So
weit, so richtig. Vor allem bei einem
Relaunch werden erstaunlicherweise
allerdings haufig die 301-Redirects ver-
gessen. Oder noch schlimmer: Es kommt
zu 301-Ketten. Eine 301-Weiterleitung
verweist wieder auf eine 301-Weiterlei-
tung und so weiter. Google selbst hat nie
sicher bestatigt, ob es bei einem 301 zu
einem Linkjuice-Verlust kommt. Aber man
schwécht durch solche Ketten die Wirkung
der Umleitung und verschenkt Potenzial.
Man sollte also immer direkt auf die
richtige Ziel-URL verlinken. Fiir sehr viele
dhnliche 301-Redirects lasst sich tibrigens
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OO Google

Structured Data Testing T Q Suche

Produkte > Search > Structured Data > Structured Data Testing Tool

9 Structured Data Testing Tool

URL abrufen Beispiele

Logos

Unternehmenskontakte

Aktionen "Musik abspielen”
Akticnen "Film ansehen”
Filmbewertungen

Rich Snippets
Breadcrumbs

Sitelinks-Suchfeld

=

Knowledge Graph — Veranstaltungen

Links zu Profilen in sozialen Netzwerken

“ngeben
—.—Jder: URL abrufen

Abb. 4: Google bietet unter https://developers.google.com/structured-data/testing-tool/ ein Snippet-
Test-Tool an, bei dem auch hilfreicher Beispielcode zu finden ist

im Falle eines Apache-Webservers sehr
gut die RedirectMatch-Funktion nutzen.
Die schont die Webserver-Performance
enorm.

Valides HTML?
Ein bisschen bitte!

Das Web ist ein Wilder Westen von
Quellcode. Auch in der Studien-Stich-
probe war kaum eine Domain vollstandig
W3C-valide. Fiir eine solide Suchmaschi-
nen-Optimierung ist 100 Prozent valider
Quellcode auch gar nicht notwendig.
Einige Fehler sind aber dann doch beson-
ders gravierend und sollten behoben
werden. So wurden beispielsweise iframe-
Tags nicht korrekt eingebunden. Browser
und Crawler interpretieren damit den Rest
des HTML-Quellcodes als iframe-Inhalt
und bewerten diesen einfach nicht. Auch
nicht geschlossene Hi-Uberschriften
kénnen eventuell dazu fiihren, dass unbe-
absichtigt alles als Uberschrift gewertet
wird.

Kurzum: Wenn nicht gerade gravie-
rende Fehler zu finden sind, die die Inter-
pretation der Inhalte verhindern, dann
sollten die Ressourcen anderweitig inves-
tiert werden. Google und Browser sind
mittlerweile sehr fehlertolerant.

Schnell auf Responsive
Design umstellen?

Durch die Ankiindigung von Google,
dass seit dem 21. April 2015 mobile
Websites gesondert bewertet werden,
gab es einen regelrechten Umstellungs-
wahn bei Website-Betreibern, die noch
keine mobiltaugliche Website hatten.
Bei der Datenerhebung fiir die Studie
im ersten Quartal waren ganze 85 Pro-
zent aller untersuchten Websites nicht
mobiltauglich. Dabei ist eine schnelle
und hektische Umstellung gar nicht
zwingend erforderlich. Das Google-
Update betrifft derzeit ausschlieBlich
die Smartphones - nicht also Tablets
oder andere mobile Endgerate. Inso-
fern sei jedem angeraten, die genauen
Zugriffe Gber Smartphones in Analytics
zu betrachten, bevor man voreilig eine
schnelle und haufig nicht optimale
mobile Losung aufsetzt. Vor allem viele
Unternehmenswebsites sollten besser
komplett und fir alle Endgeréte opti-
miert werden, wenn das Verfallsdatum
der Website erreicht ist (was Gbrigens
bei Unternehmenswebsites alle drei
bis vier Jahre der Fall ist). Hektische
Schnellschiisse gehen auch bei Web-
sites oft nach hinten los.
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Semantik fiir Google

Erstaunlich selten werden einfa-
che semantische Markups fiir Google
verwendet. Die groBen Suchmaschi-
nen-Betreiber haben eigens mit der
schema.org-Spezifikation verschiedene
Auszeichnungsmoglichkeiten geschaffen.
Rezepte und Veranstaltungen mogen
dabei nun sicherlich nicht fiir jeden
infrage kommen. Aber eine Breadcrumb-
Navigation mit einem Mikroformat aus-
zuzeichnen, ist meist schnell gemacht
und hilft den Suchmaschinen enorm, die
Website-Struktur besser zu bewerten. Fiir
Shops bietet sich natiirlich die entspre-
chende Produktauszeichnung an. Etwas
komplexer ist die Einbindung von Bewer-
tungen in Form von Testimonials. Viele
Unternehmen scheinen hier den Aufwand
zu scheuen, Kunden nach Bewertungen
zu fragen. Doch neben der Moglichkeit,
dass der Eintrag bei Google mit Sternen
hervorgehoben wird, sind Testimonials
auch eine tolle Moglichkeit, Besuchern
zu zeigen, dass aktuelle Kunden zufrie-
den und gliicklich sind (Social Proof).

Content Fehlanzeige

Die mindshape-Studie fand bei den
untersuchten Websites meist nur sehr
kurze Texte, der Mittelwert liegt bei
218 Wartern pro URL. Haben die Unter-
nehmen auch hier geschlafen? Content
ist doch King und die Entwicklung von
Google in den letzten beiden Jahren
zeigt deutlich, dass der Focus auch bei
der Rankingbewertung verstarkt auf die
Inhalte, deren Qualitat und Prdsentation
gelegt wird. Selbst bei technisch neu
erstellten und modernen Websites fin-
den sich meist nur schlecht optimierte
Inhalte. Woran liegt das? Vermutlich
liegt das Problem hier gar nicht so sehr
bei der Erkenntnis der Wichtigkeit von
Inhalten. Vielmehr ist die Ressource Zeit
hier der Engpass. Unternehmen unter-
schatzen im Rahmen von Website-Re-
launches ihren eigenen Geschéftsalltag.
Haufig werden aus Kostengriinden Text-
und Redaktionsarbeiten inhouse geldst.
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Das fiihrt dann dazu, dass eine neue
Website designtechnisch wunderschén
und modern gestaltet wurde und auch
alle technischen SEO-Kriterien beachtet
wurden. Am Ende fehlt aber im Unter-
nehmen schlichtweg die Zeit fir eine
Textliberarbeitung und -erweiterung,
weil beispielsweise eine wichtige Messe
vor der Tiir steht (denn fiir die wurde
die Website ja schlieBlich in Windeseile
noch beauftragt). Die Enttduschung ist
dann gro3, wenn der erhoffte Ranking-
boost aushleibt. Hier liegt die Lsung des
Problems also vor allem in einer guten
Projekt- und Ressourcenplanung.

Aber langst nicht jeder Marketing-
Verantwortliche in Unternehmen ist
daflir geeignet, einen guten Text zu
verfassen. Ein fiir Besucher und Suchma-
schinen optimierter Text ist definitiv eine
Kunst fir sich. Die bloRe Lange ist dabei
nicht zwingend entscheidend. Allerdings
bietet die derzeit empfohlene ,,Optimal-
lange* von 800 Wortern eben deutlich
mehr Raum fiir Qualitét. Das ist - all-
gemein gesprochen - mit 218 Waortern
einfach schwieriger. Die Qualitat eines
Textes ldsst sich dabei ibrigens nicht in
WDF*IDF ausdriicken. Das ist ein Kon-
zept, das ohnehin im Mittelstand schwer
zu vermitteln ist. Denn viel schwerwie-
gender ist ein grundlegender Denkfehler:
Vor allem auf Unternehmenswebsites
sollen Inhalte die Fragen und Probleme
der Besucher [6sen oder zumindest eine
Losung versprechen. Denn schlieBlich
haben die Besucher zuvor genau diese
Fragen und Probleme in Google eingege-
ben und durch einen beherzten ENTER-
Druck um eine Losung gebeten. Schaut
man sich die Mehrzahl der Unternehmen
an, dann findet man allerdings genau das
Gegenteil: Informationen zu ,wir tiber
uns“ und die Unternehmensgeschichte
leuchten ganz vorn in der Navigation.
Unter dem Punkt ,,Produkte” finden sich
dann meist kurze Texte, die aus Unter-
nehmenssicht die zentralen Features des
Produkts oder der Dienstleistung anprei-
sen. Von Problemldsekompetenz keine

Spur. Es muss dabei ja gar nicht immer
die komplexe Zielgruppenanalyse sein,
die in Anne, Arne, Barbel oder sonstige
Persona-Ungetiime einflieBt. Wenn man
einfach die dringlichsten Probleme sei-
ner Zielgruppe niederschreibt und darauf
Antworten und Losungen gibt, dann hat
man meist automatisch qualitativ hoch-
wertige Texte mit niedrigen Absprung-
raten, passender WDF*IDF-Kurve und
semantisch optimalen Begriffen.

Wenn man es dann noch schafft,
die Textwiisten zu begriinen, dann steht
meist einer deutlichen Trafficsteigerung
tiber Google nichts mehr im Weg. Auch
viele lange und gute Texte lassen wich-
tige Zwischeniiberschriften vermissen.
Diese helfen den Lesern beim Scannen
des Textes und dem Finden fiir den Leser
relevanter Abschnitte. Auch in Sachen
Textdesign besteht meist noch Bedarf:
FlieBtexte lassen sich optisch und
inhaltlich durch ein modulares Design
aufwerten: Infokastchen, Aufzahlungen,
Grafiken, Bildergalerien und sonstige
modulare Auslagerungen reichern den
Text optisch an und erhghen die Infor-
mationsqualitat. Das sind letztlich auch
einfache Signale, die Google und Co.
dankbar auswerten konnen.

Links, Links, Links

Trotz aller Bemiihungen seitens
Google, die Website-Inhalte und deren
Qualitét besser einschatzen zu kénnen,
ist und bleibt der Google-Algorithmus
zu starken Teilen linkbasiert. Die kurze
Historie der Suchmaschinen-Optimie-
rung scheint vor allem einer Grundregel
zu folgen: Eingehende Verweise zu
generieren wird immer aufwendiger und
damit teurer. Nicht ohne Grund gilt das
aktive Linkbuilding - nicht in Form von
Linkkauf, sondern in der urspriinglichen
Form von Online-PR - als Knigsdisziplin
in der Suchmaschinen-Optimierung.
Letztlich entscheidet hier dann haufig
die Héhe des Budgeteinsatzes liber die
Qualitat und Quantitét der Links. Dabei
werden oft auch im Offpage-Bereich die

Grundlagen Gbergangen und damit der
Wirkungsgrad nicht optimal ausgenutzt.
Wertige Linkmoglichkeiten ergeben sich
nicht durch den Kauf in einem Blog-
Netzwerk oder durch veraltete Agen-
turvertrage mit einer fest definierten
monatlichen Linkanzahl. Vielmehr sind
es Ergebnisse interner Abstimmungen
beispielsweise mit der Personalabteilung
bei ohnehin durchgefiihrten Stellenaus-
schreibungen, Kooperationen mit Part-
nern und Lieferanten oder vielleicht auch
die Trikots der FuBballmannschaft im
Ort, die zu Erwdhnungen und Links fiih-
ren. Sicher - das ist endlich und fir stark
umkampfte Branchen schwer moglich.
Aber die meisten Unternehmen schép-
fen diese grundlegenden Quellen nicht
aus. Das sollten sie allerdings, bevor sie
nichts tun. Fr aufwendiges Content-Mar-
keting ist dann immer noch Zeit.

Stille Reserven bergen
unheimliches Potenzial

Die mindshape-Studie belegt in
harten Zahlen, was jeder SEO, der fiir
Kunden im Mittelstand arbeitet, als
begriindetes Bauchgefiihl hat: Viele
Unternehmen kénnten mit vergleichs-
weise einfachen Mitteln deutlich mehr
Sichtbarkeit in den organischen Such-
ergebnisseiten erreichen. Fiir bestimmte
untersuchte Branchen und Unternehmen
mag der Kanal Suchmaschinen-Opti-
mierung oder Online-Marketing generell
nicht zweckdienlich sein. Aber das Such-
verhalten von Konsumenten und Kunden
wird sich nicht mehr wegbewegen von
digitalen Suchhelfern. Ob sie nun Google,
Siri, Google Now heiBen - zukiinftige
Kunden suchen im Internet nach einer
Losung fiir ihre Probleme und nach
Anbietern, die diese 6sen. Dabei gefun-
den zu werden, wird immer wichtiger.
Und ein solides Fundament fiir die Such-
maschinen und jedwede Optimierung
gehort damit zur Grundausstattung eines
erfolgreichen Unternehmens. 9
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