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Woran erkennt man, dass Content wirklich ,gut” ist? Das ldsst sich sicher nicht pauschal beantworten, denn die
Website-Ziele konnen natiirlich sehr unterschiedlich sein. Doch es gibt einige Signale, an denen man recht schnell
merken kann, ob und wie ein Webseiten-Inhalt mehr redaktionelle Aufmerksamkeit bendtigt. Wenn man weif3,
wohin und auf welche Metriken man genau schauen muss, sind die MaRnahmen fiir eine effektive Optimierung
oft schnell abgeleitet. Eric Kubitz beschdftigte sich Zeit seines Berufslebens sehr intensiv und professionell mit
dem Thema Content und gibt Ihnen zwolf wertvolle und vor allem praktikable Tipps zur Behebung typischer Con-
tent-Probleme und einen einfachen Sofort-Check zur Erkennung. Das Bemerkenswerte an dieser Frischzellenkur
ist, dass Sie oft nicht nur Ihren Besuchern helfen, sondern eben auch bei Google gut ankommen!
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Abb.1: Sehr unterschiedliche Klickraten bei fast gleichen Positionen: Fiir ,konferenzen 2016“
bzw. ,seo konferenzen 2016“ hat diese Seite gute Durchklickraten - fiir das (zugegeben nicht
passende) Keyword ,angebot“ liegt diese allerdings unter einem Prozent auf Position 1,4. Wére
das ein passendes Keyword, sollte hier unbedingt optimiert werden.

1. Niedrige Klickrate in

der Search Console

In der Google Search Console
(friiher ,Google Webmaster-Tools“)
finden sich im Meni unter ,Suchan-
fragen“/,Suchanalyse® massenweise
spannende Werte. Darunter auch
die Klickrate fir jedes Keyword in
den Suchergebnissen. Doch Vor-
sicht: Diese Klickrate muss immer in
Relation zur Position des Keywords
bewertet werden. Auf den ersten Pl&t-
zen sind zwanzig oder dreiRig Prozent
zu erwarten, auf der Position neun ist
schon ein Prozent in Ordnung.

Die Optimierung: Ist die Klickrate
fur ein Ergebnis auf Position zwei also
bei acht Prozent, ist das niedrig und
somit ein starkes Signal dafiir, dass das
Snippet, also der Teaser im Google-

Suchergebnis, nicht zum Klicken anregt.

Das kann verschiedene Griinde haben,
der hdufigste ist sicherlich ein liebloses
Title-Tag und/oder eine nichtssagende
Description (Seitenbeschreibung). Das
ist leider gar nicht so selten, denn viele
gedankenlose SEQs sind schon zufrie-
den, wenn die Langen (Title-Tag circa
50 Zeichen, Description circa 150 Zei-

chen) stimmen, machen sich aber wenig

Gedanken tber den Inhalt. Dabei ist

es gar nicht so schwer, die Klickrate zu

erhéhen. Denn im Idealfall beantwortet

das Snippet einfach folgende Fragen:

» Welcher Inhalt erwartet den Nutzer
auf dieser Seite?

» Was ist der aktuelle Nutzen der
Seite?

» Wer ist die Zielgruppe dieser Seite?

» Was macht diese Seite besser als
andere?

» Warum sollte ich Vertrauen zu dieser
Seite haben?
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StandardmaRig wird in vielen Webanaly-
se-Tools die Dauer der zuletzt aufgeru-
fenen Webseite nicht korrekt ermittelt,
wie wir bereits 2014 in Ausgabe 26,

S. 6 berichteten. Das liegt daran, dass
ja keine weitere Seite der Domain auf-
gerufen wird und dass daher der Web-
server bzw. das zahlende System kein
Signal mehr bekommt, durch dessen
Differenz zur Vorseite sich eine Dauer
errechnen lieBe. Nach dem letzten
Seitenbesuch schliet man den Browser
oder ruft manuell z. B. wieder Google
auf. Wann das passiert, kann mangels
eines auslosenden ,Ereignisses® nicht
gemessen werden. Noch schlimmer ist
das bei Ein-Seiten-Besuchern. Hier wird
nur der Aufruf gemessen - und dann
aus Sicht des Analyseprogramms eben
nichts mehr. Es wird eine Besuchsdauer
von O hinterlegt und ein sog. Bounce

registriert. Hier muss also auf jeden Fall
manuell nachgebessert werden, indem
man auf allen Seiten ein kiinstliches

Event hinterlegt, das ein Signal an das
Webtracking sendet. Im einfachsten Fall
kann das eine Zeitsteuerung sein, die

z. B. nach 30 Sekunden Offnungsdauer
skriptgesteuert ein Signal sendet. In
Google Analytics kann man das bequem
tiber den Tag-Manager einrichten oder
mit einer zusatzlichen Skriptzeile und
dem Befehl ,setTimeout® in allen Vor-
lagen. Weitere Infos findet man bei Moz.
com (http://einfach.st/moz4) oder direkt
beim Anbieter des jeweiligen Tracking-
programms - meist unter dem Stichwort
»Adjusted Bounce Rate*. Eine Anleitung
fiir Google Analytics finden Sie hier
unter http://einfach.st/gatime, ein Video
z. B. bei GTM Training (www.youtube.
com/watch?v=_p_5tcZdNL]I).

2. Hohe Bounce-Rate in
Google Analytics

Zunachst muss der Begriff ,,Boun-
ce-Rate” definiert werden: Damit ist
die ,,Absprungrate nach kurzer Zeit"
gemeint, wenn also Besucher von den
Suchergebnissen die Webseite besu-
chen und etwa nach fiinf Sekunden
wieder zurtick zu Google springen.
Das ist natiirlich ein sehr negatives
Signal. Absprungraten nach zum Bei-
spiel finf Minuten sind dagegen véllig

wasserbett glinstig

Verwandte Suchanfragen zu wasserbett

wasserbett stromverbrauch

wasserbett test wasserbett ebay
wasserbett gesund wasserbett forum
wasserbett preis wasserbett gewicht

Abb. 2: Gewicht, Stromverbrauch und Preis scheinen wichtige Entscheidungskriterien fiir ein
Wasserbett zu sein und die Kunden fragen sich offenbar auch, ob so etwas gesund ist ...

in Ordnung. Da Google Analytics in der
Grundeinstellung keine Unterschei-
dung macht, sollte dieser Wert mit
etwas Vorsicht betrachtet oder korrekt
eingestellt werden (siehe Infokasten).

Die Optimierung: Eine hohe
Bounce-Rate bedeutet also, dass der
Besucher der Seite ziemlich schnell
die Lust verliert und woanders weiter-
sucht. Das kann zwei Griinde haben:
Entweder passt diese Seite nicht zur
Suchanfrage. Ist dies der Fall, dann
wird Google dies vermutlich bald
Lbereinigen” und die URL nicht mehr
fur das Keyword prominent ranken.
Eine Optimierung wiirde bedeuten,
den inhaltlichen Fokus der Seite kom-
plett zu dndern. Das macht aber meist
keinen Sinn.

Hochste Zeit fiir eine Optimierung
besteht aber, wenn die Seite zum
Ranking passt und die User trotzdem
schnell abspringen. Neben sehr all-
gemeinen Problemen (etwa veraltetes
Layout, zu viel Werbung, hohe Lade-
zeiten usw.) gilt es in diesem Fall,
auf die Elemente zu schauen, die ein
»schneller” Besucher der Webseite
wahrnimmt: die Headline, das Bild, der
Text-Einstieg und was sonst noch im
zundchst sichtbaren Bereich zu sehen
ist. Passen diese Elemente tiberhaupt
zusammen? Ergeben sie ein stimmiges
und vertrauenerweckendes Bild? Und:
Ist Uberhaupt zu erkennen, worum es
auf dieser Seite geht? Bei einer hohen
Bounce-Rate sind das genau die Punkte,
die verbessert werden miissen.

3. Die Conversion der
Google-Besucher ist
schlecht

Noch ein Blick in Google Analytics.
Diesmal zur Zielerreichung: ,,Konver-
tieren” die Besucher aus der Suche
genauso wie die Besucher aus anderen
Traffic-Kanalen? Ist dies nicht der Fall,
gibt es wieder zwei mégliche Grinde:
Erstens kann es sein, dass die Besucher
tiber ein unpassendes Keyword kom-
men. Google sortiert diese Produkt-
seite also unter ein Beratungskeyword
(,Wasserbett Stromverbrauch®) ein.
Dann ist klar, dass diese ,Informa-
tional“-Visitors schlechter konvertie-
ren. Dann kann es sich lohnen, diese
Besucher mit einem anderen Ziel (z.

B. Bestellung eines Newsletters) zu
messen. Kommen die Besucher aller-
dings tber transaktionale Keywords
wie ,Wasserbett kaufen®, dann liegt der
Fehler klar am Inhalt und dieser sollte
optimiert werden.

Die Optimierung: Passt also die
Suchmotivation (Kunde will kaufen),
aber nicht die Conversion, scheint die
Seite nicht gentigend Informationen
und Vertrauen zu signalisieren. Wer
dann nicht gleich an einen Conversion-
Optimierer abgeben méchte, kann sich
ja mal fragen, welche Informationen
ein Kaufer benétigt, um ein Produkt zu
kaufen. Denn das ldsst sich sehr schnell
recherchieren: Die ,verwandten Such-
anfragen® unter den Suchergebnissen
helfen zu verstehen, was die Kunden
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Durchschnittlicher EPS-KF-Wert

G, Show all

. Maximale EPS-KF-Auspragung
) purchschnittlicher EPS-KF-Wert

. EPS-KF-Wert des Referenz-Projektes

Abb. 3: Diese SEOlyze-Analyse fiir eine URL unter dem Keyword ,Wasserbett* zeigt, dass die Begriffe ,Wasserbetten* und ,Wasserbett* offenbar
etwas zu sorglos eingesetzt wurden (roter Pfeil) und auf Spam hindeuten. Die Begriffe ,Matratzen®, ,Wasser“ und ,,Pflege“ konnen dagegen ein
wenig ausgebaut werden (griine Pfeile). Doch merke: Es lohnt sich NICHT, Begriffe exakt nach einer Kurve in den Text hineinzuzwéngen.

interessieren kénnte. Denn es sind die
Suchanfragen, die die urspriingliche
Suchphrase verfeinert haben. Wer diese
Fragen beantwortet, trifft zumindest
ein durchschnittliches Kundenbediirf-
nis.

4. Ein bislang gutes
Ranking sinkt

Wie drgerlich! Seit Wochen rankte
die Seite fiir ein Hauptkeyword immer
ordentlich auf Position drei, vier oder
finf - und nun sinkt dieser Stern. Dabei
wurde doch gar nichts verdndert ...

Die Optimierung: Das ist genau
das Problem: Es wurde nichts gedndert!
Fur jedes Keyword dreht sich die Welt
jeden Tag ein bisschen weiter. Es gibt
neue Wettbewerber, neue Produkte,
vielleicht auch nur neue Aspekte oder
gednderte Sprachgewohnheiten. Und
so, wie sich diese Welt weiterdreht,
muss sich auch das beste Suchergebnis
dafiir entwickeln.

Die gute Nachricht: Es ist nicht not-
wendig, jeden Beitrag auf der Webseite
rhythmisch alle soundsoviel Wochen zu
aktualisieren. Es ist aber sinnvoll, alle
wichtigen Rankings zu Giberwachen,
und wenn die Bewegung nach unten

losgeht, sofort einzugreifen. Schon der
Verlust von zwei oder drei Positionen
kann ein Anlass sein, tiber die Aktuali-

tat einer wichtigen Seite nachzudenken.

Ein schneller und einfacher Weg, eine
solche Seite zu aktualisieren, ware
dieser:

1. Die WDF*IDF-Analyse zeigt, wie weit
sich die Seite thematisch vom Wett-
bewerb entfernt hat.

2. Im Inhalt sinnvolle Begriffe aus der
WDF*IDF-Analyse ergéanzen.

3. Einstieg, Fazit, Zwischenheadlines
und ggf. die Uberschrift des Beitrags
entsprechend anpassen, ebenso Tit-
le-Tag und Description.

Search Console

Dashboard

Abruf wie durch Google

Nachrichten (1)

Hier sehen Sie, wie Seiten lhrer Website von Google dargestellt werden. Weitere Informationen

+ Darstellung der Suche @

[ nttps:imwwaw.contentmanutaktur.nets ~ Hilfe = O -

» Suchanfragen https:/fwww.contentmanufaktur.net/ Desktop -
Lassen Sie die URL leer, um die Startseite abzurufen. Die Verarbeitung von Anfragen kann
+ Google-Index sinige Minuten dauem
~ Crawling
Crawling-Fehler Klicken Sie in eine Zeile, um die Details zu einem Abrufversuch zu sehen en 25 Zeilen - 1-8von8 < >
Abruf wie durch Google Pad Googlebot-Typ Rendern angefordert Status Datum
robois bilester vdfpidf-beds d hi Deskt L 18.04.16, 05:48
bl i tet. tig-ist An den Index send .04, :
Sitemaps P @ ssKtop Abgeschlossen nindex sanden g >
URL-Paramoior Iseol Deskiop © Teiwsiss  URL an Index gesendet  07.04.16, 23:50 3%
Sicherheitsprobleme
Isec-seminare/ Desktop v @ Teilweise URL an Index gesendet  21.03.16, 07:09 3>
Andere Ressourcen ’ Dasktop @ Teilweise 26.01.16,07:21

Abb. 4:1In der Google Search Console kann das Crawling eines Beitrags veranlasst werden. Unter dem Punkt ,Abruf wie durch Google“ (griin mar-
kiert) wird die URL eingegeben und der Beitrag abgerufen. Danach muss dieser noch an den Index gesendet werden (orangener Pfeil).
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4. Den Beitrag prominent intern verlin-
ken - also z. B. von der Startseite mit
Hinweis ,aktualisiert“ und von the-
matisch passenden dhnlichen Seiten.

5. Die Snippets in den
Suchergebnissen andern
sich nicht

Perfekte Title-Tags und Description-
Meta-Tags sorgen in den Suchergebnis-
sen dafir, dass die guten Rankings auch
angeklickt werden und Besucher auf die
Seite kommen. Also werden diese nach
den neuesten Erkenntnissen in Lange
(Title-Tag circa 50 Zeichen, Descrip-
tion maximal 150 Zeichen) und Inhalt
(,klickoptimierend*“) angepasst. Doch
manchmal hat man das Gefiihl, Google
schlaft: Die Anderungen auf den Seiten
schlagen sich nicht durch - das Snippet
ist selbst nach Tagen oder Wochen auf
Google unverandert. Was ist da los?

Die Optimierung: Das ist ein klares
Zeichen dafiir, dass sich Google nicht
sonderlich fir die fraglichen Unter-
seiten interessiert und diese nur selten
auf Veranderungen hin untersucht. Das
kann daran liegen, dass diese Seiten
nicht ausreichend intern verlinkt sind
oder ihre Anderungsfrequenz von
Google nahe ,,0% eingeschatzt wird.

Damit die Title-Optimierungen end-
lich in den Suchergebnissen zu sehen
sind, muss dafiir gesorgt werden, dass
Google die Seite mal wieder ernst-
haft crawlt. Ein oder zwei prominent
gesetzte interne Links auf die ver-
dnderten Seiten (z. B. von der Home-
page) konnen dabei schnell nachhelfen.
Reicht das immer noch nicht, kann in
der Google Search Control unter dem
Mentipunkt ,,Crawling/Abruf wie bei
Google“ die Seite zundchst getestet und
dann ,an den Index gesendet® werden.
Danach dauert es nur noch kurze Zeit,
bis der Crawler die Anderung kapiert
hat.

6. Statt eines neuen
Beitrags rankt ein alter in
den Suchergebnissen

Fast immer soll der aktuellste, der
neueste Beitrag zu einem Thema bei
Google moglichst oben stehen. Denn
wen interessiert zum Suchbegriff ,,Ful3-
ball-WM*“ noch die Berichterstattung fiir
die ,FuBball-WM*“ 2014, wenn schon die
Ankiindigung fiir die ,,FuBball-WM* 2018
auf der Seite steht? Blod nur, dass Google
gerne noch die alten Seiten besser plat-
ziert als die neuen.

Die Optimierung: Und das macht
aus Google-Sicht meist auch Sinn!

Denn wéhrend der neue Beitrag noch

weitgehend unbekannt ist, hat der alte

vielleicht einige Links von auBen (und

sicherlich viele interne Links) sowie posi-
tive User-Signale (z. B. eine tolle Verweil-
dauer) gesammelt. Fiir Google ist der alte

Beitrag also immer noch ,besser* als der

neue. Das missen wir dann wohl @ndern.

Dafiir gibt es vier, in Sachen Wirksamkeit

absteigend sortierte, Moglichkeiten:

1. Statt einen neuen Beitrag zu schrei-
ben, ware es auch moglich, den alten
mit neuem Inhalt zu ,tiberschreiben®.
Dann wiirde der neue Beitrag die
guten Signale und Links des alten
erben und sofort perfekt ranken.

2. Vielleicht ist das technisch nicht mog-
lich. Dann ist das zweitdeutlichste Sig-
nal an Google FUR den neuen Beitrag
eine 301-Weiterleitung der alten URL
auf die neue URL. Allerdings ist auch
in diesem Fall der alte Beitrag nicht
mehr zu erreichen.

3. Soll der alte Inhalt (also die Bericht-
erstattung fiir die WM 2014) weiterhin
online sein — aber bei Google nicht so
prominent gelistet werden - hilft das
Canonical-Tag. Dieses zeigt dann aus
den Meta-Angaben des ALTEN Beitrags
auf den NEUEN Beitrag (<link rel="ca-
nonical” href="http://www.beispiel.
de/neue-seite.htm®/>). Der alte Beitrag
wird dann sehr wahrscheinlich nicht
mehr bei Google gelistet, an seine

Stelle tritt der neue Beitrag.

4. Doch nicht immer ist das Setzen eines
solchen Canonical-Tags moglich. Dann
bleibt nur noch die interne Verlinkung:
Im ALTEN Beitrag muss ein Link auf
den NEUEN Beitrag erstellt werden —
am besten mit dem entsprechenden
Keyword (,,FuBball-WM*) im Anchor-
Text. Zusatzlich sollte darauf geachtet
werden, dass moglichst viele weitere
interne Links mit ,,FuBball-WM* auf
den neuen Beitrag zeigen - und mog-
lichst KEINE internen Links mit ,,Fu3-
ball-WM* mehr auf den alten Beitrag.
Das ist zwar das schwdchste der vier
moglichen Signale - aber in aller Regel
geniigt es fir die korrekte Einordnung
in den Suchergebnissen.

Ubrigens: Es lohnt sich natiirlich,
VOR dem Erstellen eines Beitrags die
Aktualisierungen zu planen. Etwa bei
wiederkehrenden Ereignissen ist es
sinnvoll, gleich die Jahreszahl in der URL
wegzulassen.

7. Sichtbarkeit der mobilen
Suche sinkt - trotz Respon-
sive-HTML

Das HTML wurde auf ,,Responsive”
umgestellt, der Inhalt fir die Darstellung
im Smartphone deutlich gekiirzt. Und
trotzdem sinkt die Sichtbarkeit oder
steigt zumindest nicht.

Die Optimierung: Auch wenn es fiir
viele Falle plausibel erscheint, ist es nur
eine grob verallgemeinernde Annahme,
dass mobile Inhalte , kiirzer” sein sollten
als Desktop-Inhalte. Denn nicht selten
wird auf dem Handy recherchiert und
am Desktop gekauft. Das setzt aber
umfassende Produktinformationen auf
dem Smartphone voraus, weniger Lange
ist dann sogar schlechter. Solche Verall-
gemeinerungen helfen also nicht immer
weiter.

Deshalb: Wie sieht der mobile
Anwendungsfall tatsdchlich aus? In wel-
cher Situation steckt der Kunde, wenn er
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seo buch (4) (o} 28 66.6

L /blog & 0 2 138,0

L /blog/.../sea-literatur-empfehlungen-abgeben-und-gewinnen & Q 8 67.8

L /blog/.../wenn-du-nur-ein-einziges-seo-buch-empfehlen-durftest-welches-werk-wurdes- Q 16 48,6
du-empfehlen &

L /blog/.../ueber-das-buch-seo-auf-deutsch & 0 2 1355

Abb. 5: Fiir die Zuordnung zwischen URLs und Rankings bendtigen wir Tools wie den SERPlorer. Hier ist zu erkennen, dass diese Domain fiir das
Keyword ,SEO Buch® mit fiinf URLs an mehr oder weniger guten Positionen rankt. Google kann sich also nicht recht entscheiden, was die allerbeste

URL dafir ist, und braucht klare Zuordnungen.

gerade ,Wasserbett” ins Handy eingibt?
Steht er im Ladengeschaft und sucht
nach Preisinformationen? Oder will er
den Weg in ein Ladengeschaft finden?
Dann braucht er moglicherweise véllig
andere Informationen als ein User, der
mit dem Desktop auf die Seite kommt.
Eine mobile Strategie sollte auf diese
Fragen antworten - und wenn die mobi-
len Rankings sinken, tut sie das aktuell
offenbar nicht.

8. Mehrfach-Rankings in
den Suchergebnissen

Was soll schlimm daran sein, wenn
eine Domain fiir ein wichtiges Keyword
mit verschiedenen Unterseiten auf den
Positionen 12, 28 und 56 in den Google-
Suchergebnissen rankt? Ganz einfach:
Fir drei solche mittelguten Rankings
benotigt die Domain so viel Energie wie
fir ein einziges Ranking zum Beispiel auf
Position 6 (also im sichtbaren Bereich
von Google). Offensichtlich machen sich
die drei Unterseiten also gegenseitig
Konkurrenz.

Die Optimierung: Klar, es gibt
auf die Frage, die hinter dem Keyword
+Wasserbett Sicherheit“ steht, mehrere
Antworten. Da geht es um die Sicherheit
vor Wasserschaden, aber auch um die
elektrische Sicherheit - denn Wasser
und Strom gehdren nicht unbedingt
zusammen. Und schlieBlich stellt sich
die Frage, ob die Statik im Haus wirk-
lich ausreicht fiir Hunderte Liter Wasser
plus Schrank plus Schlafende. Das alles
sind potenzielle Sicherheitsfragen, die
moglicherweise auf unterschiedlichen
Seiten beantwortet werden - warum
sollten diese nicht alle von Google ange-
zeigt werden? Ganz einfach: Weil die
beste Antwort auf die Frage ,Wasserbett

https://www.contentmanufaktur et/ | Eric Kubitz +

serplorer
Switcher fur "seo texte optimieren”

Switcher sind wechselnde URLS zu einem Keyword in den TOP20 der Suchergebnisliste. Hier siehst Du genau, welche URL ab und an
oder regelmaBig wechselt. Am besten optimierst Du die passende noch weiter, damit Google sich final entscheiden kann.

Suchtyp | Web j

13042016
12.04.2016

Abb. 6: Ein besonderer Fall von ,,Mehrfach-Rankings“: Wechselt Google von einem auf den ande-
ren Tag zu einer anderen Seite fiir das gleiche Keyword, dann sollten beide URLs auf eine klare
Fokussierung gepriift werden. Denn moglicherweise ist sich Google nicht sicher, welche der
beiden URLs die gute Position verdient (hier zu erkennen im SERPlorer, mit dem die Daten der
Google Search Console aufbereitet werden).
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Wolfskin hat flr solche Vorlieben eine Mode entwickelt, die Funktion und ...

Jack Wolfskin Kindermode - LadenZeile.de

www. ladenzeile.de » Kindermode ~

Vergleichen und bestellen Sie Jack Wolfskin Kindermode online. Giinstige Jack
Wolfskin Kindermode ab 5 Euro bel LadenZeile Online Shops kaufen.

Jack Wolfskin Kindermode giinstig online kaufen- myToys
www.mytoys.de » Kindermode » Kindermode Markenshops -

Jack Wolfskin fir Kinder: Hochwertige Outdoormode in groler Vielfalt! Jacken,
Ausriistung und Zubehdr im Online-Shop preiswert bestellen!

Abb. 7: Mehrere Rankings fiir einen Suchbegriff? Hier kann sich Google nicht wirklich entschei-
den, welche URL besser ist. Das sollte vermieden werden
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Sicherheit“ entweder ALLE diese Antwor-
ten enthélt oder eine Ubersicht mit den
Links auf die Unterbeitrdge. Denn jede
nur einzelne Antwort auf die Frage ist
unvollstandig.

Das ist der Grund, warum man Such-
anfragen moglichst ,holistisch* beant-
worten sollte. Und genau das ist nicht
gut gelungen, wenn Google sich nicht ftr
eine einzige Seite entscheiden kann und
mehrere Seiten auf unterschiedlichen
Positionen anzeigt.

Was ist zu tun? Die beste, relevan-
teste dieser Seiten sollte ausgewahlt
und als ,,Navigation® fiir alle anderen
Unterfragen rund um ,Wasserbett
Sicherheit” aufgebaut werden. Von dort
geht es dann vielleicht zu den anderen
Antworten - oder die anderen Antwor-
ten werden in diese Seite integriert. Und
- sehr wichtig: Alle anderen Seiten, die
sich um die Sicherheit von Wasserbetten
drehen, werden mit dem Link ,Wasser-
bett Sicherheit” auf die fiihrende Seite
verlinkt.

9. Doppelte Title-Tags in
der Search Console

Unter ,Darstellung der Suche/
HTML-Verbesserungen” finden sich in
der Google Search Console Listen von
doppelten Title-Tags und Meta-Beschrei-
bungen (womit die Meta-Description
gemeint ist). Diese Mehrfach-Inhalte
kénnen zwei Griinde haben: Einerseits
ist es moglich, dass ein Title-Tag mehr-
fach redaktionell vergeben wird. Doch
das ist der unwahrscheinlichere Fall. Viel
wahrscheinlicher ist, dass es sich um
einen technischen Defekt handelt, durch
den die gleiche Seite unter mehreren
URLs ausgespielt wird.

Die Optimierung: Natirlich sollten
diese doppelten Meta-Angaben zunachst
redaktionell gepriift werden. Handelt es
sich um manuelle Dopplungen, sollten
diese behoben werden. Vermutlich mis-
sen dann nicht nur die Title-Tags, son-
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Abb. 8: In Sistrix konnen einzelne URLs untersucht werden. Manchmal finden sich mehr als 100
Keywords fiir eine URL. In diesem Fall passen die Keywords inhaltlich gut zusammen, deshalb
stimmt die Optimierung. Allerdings zeigt die Positionierung von ,Pagerank® und ,Pagerank
Google“, dass hier Raum fiir einen neuen Beitrag wére. Natiirlich nur, wenn man noch weif, was

das tiberhaupt ist ...

dern auch die Fokussierung der beiden
Seiten nachgescharft werden.

Handelt es sich um einen techni-
schen Fehler, ist das ein Fall fur die Ent-
wickler ...

10. Eine einzelne URL
rankt fiir viele unter-
schiedliche Keywords

[st das nun ein Zeichen dafiir, dass
eine URL besonders stark oder beson-
ders verzettelt ist? Wenn eine einzelne
URL fiir sehr viele und auch unter-
schiedliche Keywords rankt, ist diese
zwar - zugegebenermafen - stark. Aber
der Inhalt darauf ist offensichtlich nicht
Lfokussiert”, und das bremst die mog-
liche Sichtbarkeit.

Die Optimierung: Manchmal ist es
nur ein schmaler Grat zwischen holisti-
schen und verzettelten Inhalten. Wobei
man hier einen Unterschied zwischen
»Navigation“ und ,Inhalt* machen
sollte: Sehr allgemeine Keywords (z. B.
~Damenschuhe*) deuten auf ein Naviga-
tionsbedirfnis des Besuchers hin. Wer
so etwas bei Google eingibt, will sich
orientieren. Fir eine solche Suchanfrage
kann der Inhalt gar nicht breit genug
sein — aber er braucht nicht in die Tiefe
zu gehen. ,Pumps®, ,Sandalen®, ,Stie-
fel*, ,UbergroRen® und groRe Brand-Na-
men sind dafr eine gute Antwort. Aber
es ist nicht notwendig oder gar sinnvoll,

den Unterschied zwischen Pumps und
High Heels exakt herauszuarbeiten oder
auf die verschiedenen Materialien von
Sandalen einzugehen. Diese Tiefe ist
Beitrdagen vorbehalten, die auf konkre-
tere Suchanfragen eingehen. Fokussiert
ein Beitrag auf ,,High Heels", sollte er
sich mit Materialien, Farben und viel-
leicht Gehtipps beschaftigen.

Wird also ein Beitrag von Google
fir sehr unterschiedliche Suchanfra-
gen einsortiert, kann dies an seiner
~Navigationsaufgabe“ liegen, etwa bei
Kategorieseiten. Dann ist es aber auch
fast unmaoglich, fiir ein Spezialthema zu
ranken, also etwa flr ,,Pumps*” bleibt er
auf Position 38 und fiir ,High Heels" auf
Position 42, obwohl er fiir Damenschuhe
auf Platz 5 rankt. Klar, denn dieser Bei-
trag ist KEINE perfekte Antwort auf das
eine oder andere Keyword, sondern auf
den Oberbegriff. Wer dies optimieren
mochte, braucht schlicht eine neue Seite,
die sich mit ,,High Heels" beschaftigt.

Dies kann Gbrigens der Beginn einer
wunderbar wachsenden Beitragsstruk-
tur sein: Wer tiber die Search Console
oder ein Tool wie Searchmetrics oder
Sistrix auch die schlechter positionierten
Keywords beobachtet und diese zum
Anlass fiir neue Beitrdge nimmt, wird
nach und nach ein perfektes Themen-
netzwerk aufbauen. Dies ist sicherlich
der organischste Weg, eine Webseite
wachsen zu lassen.
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Abb. 9: Viele Rankings — aber nur sehr wenige auf der ersten Google-Suchergebnisseite. Ein kla-
res Signal fir Inhalt, der in Ordnung, aber nicht wirklich gut ist.

11. Die falsche URL rankt
fiir das richtige Keyword

Wenn Conversion- und Suchmaschi-
nen-Optimierung nicht koordiniert wird,
gibt es haufig eine aus Sicht des Seiten-
betreibers optimale Unterseite (etwa eine
Produktseite) - aber in den Suchergeb-
nissen wird eine andere Unterseite hart-
nackig besser platziert.

Die Optimierung: Das kann sehr
unterschiedliche Griinde haben. Gut
moglich etwa, dass ein technischer Bug
dafir sorgt, dass die richtige Seite gar
nicht in den Index darf oder kann. Zum
Beispiel ein falsches Canonical-Tag, ein
unvorsichtiger Eintrag in der robots.txt
oder ein unguter Meta-Robots-Eintrag.
Das sollte gecheckt werden. Ob die Seite
technisch Giberhaupt ranken kénnte, ldsst
sich am einfachsten erkennen, wenn auf
Google nach der Headline und einem
Text-Schnipsel gesucht wird. Erscheint sie
dabei nicht, lduft technisch etwas schief.

Erscheint sie aber schon, stellt sich
die Frage, warum Google der Meinung
ist, dass eine andere Seite besser gerankt
werden sollte. Hier einige Moglichkeiten:
1. Die ,richtige” Seite ist derart conver-

sionoptimiert, dass gar kein Inhalt
mehr darauf zu finden ist. Das ist gar
nicht mal so selten und logischerweise
kann Google die Seite dann nicht mehr
ordentlich einordnen. Zur Optimierung
misste also relevanter Content einge-
baut werden.

2. Die ,falsche” Seite ist intern (und
vielleicht sogar extern) besser und
klarer verlinkt. Vielleicht ist sie in die
Navigation eingebunden, die ,richtige*
Produktseite aber nicht. Vielleicht ist
die ,richtige” Seite auch eine hiibsch

gestaltete Landingpage, die gar nicht

im Redaktions- oder Shop-System

erstellt wurde und dementsprechend

auch nicht automatisch verlinkt wird.

Auch das muss dann angepasst wer-

den.

3. Dieinternen (und externen) Linktexte
zeigen auf die ,falsche” Seite: Der
Anchor-Text ist ein starkes Signal ftr
das Keyword, fiir das eine Seite rankt.
Zeigen also die Texte der internen
Links auf die falsche Seite, kann
Google denken, das wére die richtige
Seite.

Aber vielleicht geht es auch nur um
eine einzige Kleinigkeit, ein Signal, das
schnell und wirkungsvoll eingebaut wer-
den kann: Es sollte ein prominenter Link
mit dem richtigen Keyword-Text von der
Lfalschen® auf die ,richtige” Seite zeigen.
Damit ist der erste Schritt gemacht.

Meist helfen hier tibrigens auch die
vier Moglichkeiten von Tipp Nummer 6:
Uberschreiben, umleiten, Canonical-Tag
oder mit dem Keyword verlinken.

12. Gut wachsende, allge-
meine Sichtbarkeit - aber
nur wenige Rankings auf
den Top-10-Plitzen

In Searchmetrics und Sistrix steigt
die Sichtbarkeit ordentlich an - auch bei
den Lieblings-Keywords. Allerdings steigt
der Traffic nicht entsprechend. Und eine
genauere Analyse der Positionen in den
Rankings zeigt, dass diese vor allem ab
Position 11 starten.

Die Optimierung: Ein solches Ver-
halten ist h&ufig bei recht neuen oder
sehr stark wachsenden Domains zu
beobachten. Hier scheint die Suchma-

schine zundchst einmal zu checken, was
die Domain draufhat. Fiir ,.kleinere* und
vielleicht weniger umkampfte Keywords
gibt es dann testweise Top-Positionen,
anhand derer Google erkennen kann, wie
sich die Besucher auf der Seite verhalten:
[st die Verweildauer im Wettbewerbs-
umfeld in Ordnung? Was macht die
Absprungrate? Es scheint, man konne in
einem solchen Fall nur abwarten, was die
~1ests”“ von Google ergeben und welches
Urteil gesprochen wird. Doch das scheint
nur so.

Denn die beste Therapie fir diirftige
Top-Suchergebnisse ist: Starken, star-
ken! Statt immer neue Seiten zu basteln,
sollten die besten vorhandenen Seiten
mehr optimiert werden. Es geht dabei um
Seiten, die jetzt schon eine ordentliche
Positionierung (zwischen 11 und 30)
aufweisen konnen UND die gut bei den
Besuchern ankommen. Also Seiten mit
geringer Bounce-Rate und hoher Verweil-
dauer. Und es geht um Seiten, die schon
auf guten Positionen sind und in der
Search Console eine Klickrate zeigen, die
aber noch nicht optimal ist.

Werden diese ohnehin schon ,,guten®
Seiten zu ,,groBartigen” Seiten mit noch
hoherer Klickrate, noch langerer Verweil-
dauer und noch geringerer Bounce-Rate
gezlichtet, ist das ein deutliches Signal an
Google, was die Domain kann. Und ver-
mutlich werden nicht nur die optimierten
Seiten in einen sichtbaren Bereich ran-
ken, sondern auch weitere.

Und wie erfolgt diese Optimierung?
So wie eigentlich jede Content-Optimie-
rung gemacht werden soll: In Google und
in einem W-Fragen-Tool zeigt sich, was
die Leute zum Thema wissen wollen. In
einem WDF*IDF-Tool kann man recher-
chieren, welche Begriffe von Google als
Lvertrauenerweckend“ angesehen werden
konnen. Dies alles wird gut strukturiert
geschrieben, mit einer passenden Head-
line Giberschrieben und mit den passen-
den Meta-Angaben versehen. Dann nur
noch veroffentlichen und ordentlich in die
interne Verlinkung einftigen. Fertig! 1



