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Helen Schrader, Oguzhan Kalkan

Umsatzsteigerung durch technisches SEO  
Wachstumsstrategien für international  
agierende Online-Shops

Was lässt sich aus rein technischen SEO-Maßnahmen noch herausholen? Ist SEO durch 
die vielen Google-Updates der letzten Jahre wirklich weniger wichtig geworden oder ein-
fach nur anspruchsvoller? Den Fragen, wie viel und vor allem was wie schnell mit rei-
nen Onpage-Maßnahmen im internationalen SEO-Bereich noch möglich ist, gehen Helen 
Schrader und Oguzhan Kalkan in diesem Beitrag nach. Als reales Praxisbeispiel wurden 
die deutschsprachigen DACH (Deutschland, Österreich, Schweiz) cc-Toplevel-Domains von 
Pixum gewählt, die aufgrund der Shopstruktur identische Inhalte auf den wichtigsten 
Shopseiten in allen Ländern besitzen.

Bei Pixum handelt es sich um einen interna-

tional agierenden Online-Fotoservice, welcher 

aufgrund der Shop- und Produktstruktur in den 

verschiedenen DACH-Domains mit ähnlichen 

oder identischen Inhalten vertreten ist. Zwar 

wird durch die Endungen .de, .at und .ch deut-

lich, für welches Land die jeweiligen Inhalte 

gedacht sind, allerdings kann allein durch 

diese cc-Toplevel-Verweise nicht sichergestellt 

werden, dass eine Indexierung der deutschen 

Inhalte z. B. in der Schweiz verhindert wird. 

Dieser Umstand kann allein schon durch abwei-

chende Liefertermine, die unterschiedlichen 

Währungen oder kleinere Sprachunterschiede 

Probleme für den Kunden verursachen.

Audit der eigenen Seiten  
und der Konkurrenz

Um die eigene Domain kritisch analysieren 

zu können, ist es notwendig, sowohl die eigenen 

Seiten als auch die der Konkurrenz bis ins Detail 

auszuwerten. Welche Konkurrenten profitierten 

von Updates, welche verloren? Welche nachvoll-

ziehbaren Maßnahmen setzte die Konkurrenz in 

einem bestimmten Zeitraum um und wie stehen 

die eigenen Seiten im Vergleich dazu da? 

Diese Fragen können durch ein Audit auf-

gedeckt und gleichzeitig Maßnahmen der 

Konkurrenz entdeckt werden. Zudem kann man 

die Größe einzelner Umsetzungen in der Regel 

erahnen oder sogar genau bewerten und somit 

priorisieren.
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Abb. 1: Sistrix-Sichtbarkeit der Pixum.at-Domain in Österreich (blau) sowie der Verlauf der deut-
schen Domain in Österreich (gelb)

Abb. 2: Sistrix-Sichtbarkeit der Pixum.ch-Domain in der Schweiz (blau) sowie der Verlauf der 
deutschen Domain in der Schweiz (gelb)

Das zehnköpfige SEO- und Content-

Marketing-Team von Pixum einigte sich 

deshalb auf die wichtigsten Konkurren-

ten pro Land und wertete insgesamt 16 

Toplevel-Domains aus. 

Jeder Online-Shop betreibt 
SEO auf seine ganz eigene 
Art

Das Ergebnis dieses internationalen 

SEO-Audits war aber zunächst einmal 

ernüchternd. Es gibt kaum zwei Online-

Shops, die sich in ihrer SEO-Arbeit auch 

nur ansatzweise gleichen. Sowohl der 

strukturelle Aufbau als auch die tech-

nischen Optimierungen sowie Relevanz 

und Regelmäßigkeit der Inhalte schwan-

ken stark. Hinzu kommen unterschiedli-

che Linkprofile, was das Wachstum und 

die Qualität der Backlinks angeht. Viel-

fach lässt sich sogar feststellen, dass 

große Konkurrenten augenscheinlich gar 

kein oder nur sehr grundlegendes SEO 

betreiben und einzig von einer großen 

Brand, also Markenstärke, profitieren. 

Auffällig waren allerdings in Bezug auf 

einige Konkurrenten die gestiegenen 

Brand-Nachfragen sowie die Marken-

stärke einiger Konkurrenten.

Ergebnis der Offpage- 
Analyse und der Weg zum 
Erfolg über die Onpage- 
Optimierung

Nachdem Offpage-Faktoren kaum in 

größerem Maße beeinflussbar sind und 

sich hier laut Audit auch keine direkten 

Handlungsmaßnahmen ergaben, wurden 

im Offpage-Bereich die Brand-Kampa-

gnen genauer ausgewertet. Ergebnis 

des Domain-Audits war, dass große 

Offline-Kampagnen wie etwa TV-Wer-

bung oder große Print-Kooperationen 

positive Effekte auf Rankings in diesem 

Bereich haben können bzw. offensicht-

lich haben. Besonders in Korrelation 

zum Phantom-Update waren starke 

Schwankungen in den internationalen 

Platzierungen der Top 10 und Top 20 

zu erkennen. So konnten unter anderem 

die Fotobuchanbieter Aldi und Lidl die 

Platzierungen bei eben diesem umsatz-

bringenden „Money-Keyword“ deutlich 

ausbauen.

Da das Branding bzw. die Wahrneh-

mung einer Marke jedoch nicht kurzfris-

tig beeinflussbar ist, wurden vor allem 

die Onpage-Maßnahmen als Hebel zur 

Stärkung der Rankings sortiert. Generell 

wurde die Relevanz von Onpage-Krite-

rien nach drei Punkten eingeordnet, um 

möglichst schnell die ersten Ergebnisse 

sehen zu können:

»» Dauer der Umsetzung

»» Mögliche Abhängigkeiten bei der 

Umsetzung

»» Skalierung bzw. Möglichkeit der 

Internationalisierung

Aus dem internen Seiten- 
audit resultierende  
Aufgaben

Insgesamt ergab das Audit bei 

Pixum fast 100 Aufgaben, welche nach 

den obigen Punkten sortiert und verteilt 

wurden, aufgrund von Kosten- und Zeit-

gründen zunächst bezogen auf den wich-

tigsten Hauptabsatzmarkt Deutschland.

Der Aufgabenkatalog beinhaltete all-

gemeine Aufgaben wie die Kontrolle der 

Metadaten, intensive Auswertungen der 

Google Search Console und von Google 

Analytics. Ergebnis war, dass Verzeich-

nisse mit der Zeit an Relevanz verloren 

und sinkende Conversion-Rates zur 

Folge hatten. Hier gab es aufgrund der 

Shopstruktur Content-Seiten mit veralte-

ten Designs und Inhalten, die nicht mehr 

zu Pixum passten. Konsequenz hieraus 

war das Entfernen dieser alten Inhalte 

oder die komplette Überarbeitung dieser 

Verzeichnisse. 

Infolge dieser Schwächen wurden 

zunächst Maßnahmen abgeleitet, die 

sich sowohl auf das Erstellen neuer 

responsiver Content-Inhalte bezogen als 
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auch auf die Stärkung der besser perfor-

menden Seiten. Dazu gehörten interne 

Verlinkungen, Verbesserungen der Klick-

tiefen und somit der Auffindbarkeit der 

relevanten Seiten und schlussendlich die 

Revision der bisherigen Canonical- und 

hreflanguage-Strategien.

Aufgrund der schrittweisen Über-

arbeitung der Shopkategorien in respon-

sive Seiten gab es aber schon bis zur 

Umsetzung der Canonical- und hreflang-

uage-Ideen eine deutliche Verbesserung 

der Google Analytics KPIs. Die Verweil-

dauer auf den responsiven Seiten stieg 

im Schnitt um 23 %, während sich die 

Absprungrate um 34 % im Vergleich zum 

alten Seitentyp verringerte und der Wert 

pro Seite an den Conversions ebenfalls 

deutlich anstieg. Diese Veränderung 

zeigt, wie stark sich die Relevanz von 

Seiten durch eine Überarbeitung verbes-

sern und somit aufgrund der URL-Histo-

rie und Rankings umgehend zu erhöhten 

Umsätzen führen kann.

Durch die Verbesserung der 

Absprungrate und der Verweildauer 

konnte aber auch erst das ganze Ausmaß 

der internationalen Problematik erkannt 

werden, als eben diese neuen Seiten in 

der Sichtbarkeit in allen deutschsprachi-

gen Ländern stiegen.

Der Klassiker – deutsche 
Ergebnisse in Österreich 
und der Schweiz – was nun?

Alle Pixum-Domains befinden sich 

auf ccTLDs (country-code-Toplevel-Do-

mains), wodurch ein deutlicher Impuls 

gegeben wird, welche Domain in wel-

chem Land angezeigt werden soll bzw. 

auf welches Land sich eine Domain 

jeweils bezieht. Hinzu kommt die 

 Abb. 3: Sichtbarkeitsverlauf von Pixum.de und Pixum.at in Österreich und der Schweiz
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Möglichkeit, die Domains in der Search 

Console einem Land zuzuordnen. Außer-

dem können weitere Signale für ein 

Land durch das Geotargeting oder den 

Server-Standort gesetzt werden, wenn 

man international aktiv sein möchte. In 

der Regel wird davon ausgegangen, dass 

dies für eine Einordnung der einzelnen 

Seiten einer Domain ausreicht. Aller-

dings wurde in diesem Fall durch das 

Audit festgestellt, dass es eine konstante 

Sistrix-Sichtbarkeit der deutschen Seiten 

in Österreich und der Schweiz gab.

Wie man den Abbildungen 1 und 2 

entnehmen kann, kam es trotz dieser 

Voraussetzungen dazu, dass die deut-

sche Domain durchweg eine „Sicht-

barkeit“ in Google zwischen 0,82 und 

1,25 in Österreich hatte und auch in 

der Schweiz mit Indexwerten zwischen 

0,75 und 1,04 vertreten war. Dies führt 

zu den angesprochenen Problemen mit 

unterschiedlichen Währungen, Lieferzei-

ten und Preisen, wenn jemand z. B. aus 

der Schweiz über die Google-Suche auf 

eine deutsche Seite gelangt.

Diese Sichtbarkeitsverläufe waren 

Grund für die Entscheidung, das „alter-

nate hreflang“-Tag endgültig zu imple-

mentieren, um zusätzlich Signale an 

Google zu übermitteln. Schließlich weist 

Google in der Hilfe der Search Console 

explizit darauf hin, dass dieses Tag 

für Inhalte genutzt werden kann, die 

„geringfügige regionale Abweichungen” 

zu „ähnlichen Inhalten in einer einzigen 

Sprache” aufweisen, oder aber auch, 

wenn „Inhalte Ihrer Webseite [...] voll-

ständig übersetzt” sind und eine Domain 

über mehrere Sprachversionen verfügt.

Dies sind Punkte, die wohl auf die 

meisten internationalen Online-Shops 

zutreffen und somit eine gewichtige 

Rolle bei der internationalen Suchma-

schinenoptimierung spielen können. Vor 

allem, wenn es wie im beschriebenen 

Fall passiert, dass so gehäuft bestimmte 

Seiten oder gar Verzeichnisse in ver-

schiedenen Ländern auftreten, sodass 

diese keinen Mehrwert, sondern eher 

Probleme für die Nutzer und somit 

unweigerlich Kosten beim Shop selbst 

verursachen können. Aus diesem Grund 

wurde das „rel-alternate hreflang”-Tag 

Abb. 4: Anzahl „Neue Nutzer“ in den Fotobuch-Verzeichnissen für Pixum.at 2014 (schwarz) und 2015 (blau) inkl. Verlust bzw. Zuwachs im Vergleich 
zwischen den Jahren (Quelle: Google Analytics)

Abb. 5: Anzahl „Neue Nutzer“ in den Fotobuch-Verzeichnissen für Pixum.ch 2014 (schwarz) und 2015 (blau) inkl. Verlust bzw. Zuwachs im Vergleich 
zwischen den Jahren (Quelle: Google Analytics)
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zunächst in Österreich implementiert 

und getestet, bevor dieser Schritt im 

Laufe mehrerer Wochen auf die weiteren 

Sprachversionen ausgeweitet wurde.

Überraschenderweise waren 

die Auswirkungen des „rel-alternate 

hreflang”-Tags nur sehr gering. Zwar 

gab es leichte Anstiege in der Sistrix-

Sichtbarkeit, aber diese Entwicklung 

hatte nachweisbar keine Auswirkungen 

auf die Platzierungen der wichtigsten 

Keywords oder die Höhe der durch SEO 

generierten Umsätze. Insgesamt war 

diese Implementierung daher eher ent-

täuschend und brachte bei Weitem nicht 

die anvisierten Ergebnisse.

Zu internationalem Erfolg 
mit dem Canonical-Tag?

In der letzten Ausgabe der Web-

site Boosting (01-02/2016) verwiesen 

Tobias Schwarz und Christian Müller 

auf den Nutzen einer Canonical-Tag-Im-

plementierung. Wie Sie bereits in dem 

Artikel anmerkten, kann mit dem Cano-

nical-Tag per Link von einer Kopie einer 

Seite auf das Originaldokument ver-

wiesen werden. Hierdurch wird Google 

mitgeteilt, dass das Original bevorzugt 

behandelt und indexiert werden soll. 

Zusätzlich wird durch dieses Canonical-

Element die relevante SEO-Kraft der 

kopierten Inhalte auf die Originalseite 

übertragen, wodurch sie sich gebündelt 

auf dem Original wiederfindet. Zwar 

sagen die beiden Autoren in ihrem 

Bericht, dass man Canonical nicht zur 

Lokalisierung nutzen solle, bleiben 

somit aber die Antwort schuldig, was 

passiert, wenn man dieses Tag zur 

Unterstützung des schwächeren href-

language-Attributs nutzt, wie in der 

internationalen Literatur empfohlen. 

Empfehlenswert ist hier vor allem ein 

Artikel von Michael Bonfils auf den 

Seiten von Searchenginewatch, der 

eigentlich alles zusammenfasst, was 

in diesem Zusammenhang wichtig ist 

(siehe http://einfach.st/sew6). 

Im Fall der drei deutschsprachigen 

Pixum-Domains sollte das Canonical-

Tag als dafür sorgen, Google noch 

deutlicher zu vermitteln, dass es sich 

bei Pixum.at und Pixum.ch um wei-

testgehend identische Inhalte von 

Pixum.de handelt. Gleichzeitig wurde 

hieraus abgeleitet, dass die AT- und 

CH-Domains die Linkkraft und Themen-

relevanz zumindest in Teilen auf die 

deutsche Domain übertragen würden. 

Dieser Umstand führt eben meistens 

dazu, dass von einem länderübergrei-

fenden Canonical abgesehen wird, weil 

man Umsätze in einem Land nicht durch 

eventuelle Rankingverluste gefährden 

möchte. Schließlich könnte nach dieser 

Annahme eben diese Übertragung von 

SEO-Kraft zur Schwächung der österrei-

chischen und Schweizer TLDs führen.

Bei diesem Ansatz wird aber viel-

fach vergessen, dass es durch die 

Verbindung dieser zwei Hebel für die 

Abb. 6: Sistrix-Sichtbarkeit der Pixum.at  Domain im jeweiligen Land (blau) sowie der Verlauf der 
deutschen Domain in Österreich (gelb) nach der Anpassung

Abb. 7: Sistrix-Sichtbarkeit der Pixum.ch-Domain im jeweiligen Land (blau) sowie der Verlauf der 
deutschen Domain in der Schweiz (gelb) nach der Anpassung

Abb. 8: Positionierung von Pixum.de mit dem Keyword „Fotobuch“ in den organischen Sucher-
gebnissen (Datenquelle: Sistrix)
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Suchmaschinen einfacher wird, die 

Inhalte der Seiten zu strukturieren und 

für die jeweiligen Märkte zu bewerten. 

Das ältere und mächtigere Canonical-

Tag sendet zudem wesentlich stärkere 

Impulse an Google und besitzt somit 

eine bedeutend größere Hebelwirkung 

als die reine Implementierung des 

hreflanguage-Attributs.

Wie der Test auf dem deutsch-

sprachigen Markt beweist, bewertet 

es Google durchaus positiv, wenn man 

die deutsche Seite als Ursprungsort 

ausweist und auf die anderen deutsch-

sprachigen Versionen per Canonical 

zeigen lässt, da die Inhalte nun einmal 

zuerst in Deutschland erscheinen und 

erst anschließend global ausgespielt 

werden. Die Auswirkungen dieser 

Verbindung aus Canonical und href-

lang auf die Pixum-Domains waren 

allerdings überraschend deutlich und 

erfolgten umgehend.

Das Ergebnis des Growth 
Hacking: 40 % Umsatz-
wachstum in Österreich im 
Vergleich zum Vorjahr

Wie man Abbildung 3 entnehmen 

kann, ging die Sichtbarkeit der deut-

schen Domain in Österreich und der 

Schweiz kurz nach dem Ausrollen des 

Canonical-Tags (14.09.2015) steil 

bergab, während die Sichtbarkeit 

der österreichischen und Schweizer 

Domains im jeweiligen Land umso 

schneller anstieg. Innerhalb von acht 

Wochen verbesserte sich durch die 

Kombination aus hreflanguage- und 

Canonical-Tag sowohl die Sichtbarkeit 

als auch die Platzierung der Keywords 

in allen drei Ländern deutlich.

Die Sichtbarkeit von Pixum.at 

stieg von 5,488 am Tag vor der Imple-

mentierung des Canonical-Tags auf 

den gegenwärtigen Stand von 9,159 

(Stand: 16.11.2015). Zudem korrelierte 

das Keyword „Fotobuch“ stark mit 

dieser Entwicklung und konnte sowohl 

in Österreich als auch in der Schweiz 

um jeweils sechs Positionen auf Rang 

eins der Suchergebnisse förmlich kata-

pultiert werden.

Dies bedeutete gleichzeitig eine 

Trafficzunahme von bislang 26 % und 

Umsatzsteigerungen von 37 % allein in 

Österreich und im Vergleich zum iden-

tischen Zeitraum des Vorjahrs.

In den Abbildungen 4 und 5 ist 

deutlich erkennbar, dass die zunächst 

implementierte hreflang-Taktik Anfang 

September kaum Auswirkungen auf die 

Domain zeigte. Die 2015er-Kurve liegt 

zwar leicht über der des Vorjahres, 

deckt sich aber mit dem allgemeinen 

jährlichen Wachstum des Unter-

nehmens. Es gibt zwar eine geringe 

Zunahme der Nutzerzahlen, diese 

zeigen allerdings nach der hreflang-

Umsetzung keine nennenswerten Auf-

fälligkeiten, wenngleich sich die Kur-

ven ab dem 5. September 2015 etwas 

voneinander trennen. 

Erst durch die Hinzunahme des 

Canonicals (KW 42) ist ein Anstieg 

des Traffics in den beiden Ländern zu 

erkennen. 

Dasselbe Bild zeigen die Ver-

läufe der Sistrix-Sichtbarkeit, welche 

zu demselben Zeitpunkt deutliche 

Verluste bei der DE-Domain zeigen, 

wohingegen AT und CH im jeweiligen 

Land starke Zuwächse in der Sichtbar-

keit zeigen, welche die Verluste durch 

die DE-Domain mehr als auffangen.

Positive Rückkopplungen 
auf den Hauptabsatz-
markt!?

Mithilfe des Canonicals konnte der 

länderübergreifende Duplicate Content 

innerhalb kürzester Zeit von Google 

neu bewertet und dementsprechend 

eingeordnet werden. In Korrelation 

zur Implementierung des Tags konn-

ten positive Keyword-Entwicklungen 

mit umsatzstarken Keywords in allen 

drei deutschsprachigen Online-Shops 

festgestellt werden. Vor allem die 

deutsche Domain profitierte durch das 

Beheben der Problematik mit länder-

übergreifenden doppelten Inhalten. 

Zum ersten Mal seit Februar 2015 

gelang zum Beispiel dem Keyword 

„Fotobuch“ der Sprung auf Rang drei 

in den organischen Suchergebnissen, 

welcher seitdem konstant gehalten 

werden konnte. 

Zwar gab es zeitgleich noch einige 

andere technische Umsetzungen an 

der deutschen Domain, welche hier 

die Ergebnisse etwas verfälschen und 

verhindern, dass alle Erfolge der Cano-

nical-Strategie zugeschrieben werden 

können. Es kann aber aufgrund der 

korrelierenden Entwicklungen in allen 

Ländern davon ausgegangen werden, 

dass dies ein bedeutender Faktor für 

die Entwicklung in den Ländern war. 

Insgesamt erzielte die Kombination 

aus hreflang-Attribut und Canonical-

Tag positive Effekte in bislang sechs 

Ländern und insgesamt drei Sprachen. 

Sowohl die allgemeine als auch die 

keywordbezogene Sichtbarkeit und 

die Rankings konnten ausgebaut und 

in fast allen ccTLDs gefestigt werden. 

Allein in Österreich wird dies – bei 

konstanten Rankings – bis Jahresende 

SEO-Umsatzsteigerungen im unteren 

sechsstelligen Bereich bedeuten. 

In jedem Fall trug das SEO-Audit 

dazu bei, die größten Hebel der tech-

nischen Optimierung herauszufinden 

und innerhalb weniger Monate erfolg-

reich zu implementieren. In Kombina-

tion mit weiteren kleineren Verände-

rungen konnte das Keyword-Set von 

Pixum in allen betreffenden Ländern 

verschlankt und somit zielführender 

gestaltet werden, wodurch es Google 

anscheinend leichter fällt, die Inhalte 

in den einzelnen Ländern zu erkennen 

und einzuordnen. ¶


