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Marco Lauerwald

Feucht durchwischen! \
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SEO-Content-Management
beim Urlaubsguru

Viele Experten raten dazu, unwichtige Seiten oder Seiten mit doppelten bzw. fast
identischen Inhalten aus dem Index von Suchmaschinen zu entfernen. Das alte Man-
tra ,Mehr ist mehr und bringt mehr” stimmt schon lange nicht mehr. Unternehmen
scheuen sich aber noch immer oft, solche Seiten ohne Mehrwert mutig zu ldschen oder

zu deindexieren.

Warum so ein Content-Clean-up-Projekt funktioniert, worauf man dabei achten sollte
und welche Auswirkungen es auf den SEO-Erfolg hat, erklart Marco Lauerwald, Head
of Search bei Urlaubsguru.de anhand konkreter Praxisheispiele. Der Erfolg kann sich
sehen lassen: Der Content wurde um 96 % reduziert, was die Sichtbarkeit bei Google
um respektable 775 % erhohte und den Aufstieg in die SEO-Top-10 der Travel-Branche

ermaglichte.
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Marco Lauerwald ist Head
of Search bei der UNIQ
GmbH, wére aber ohne die
Arbeit seines fantastischen
Teams hier niemals zu Wort
gekommen

Urlaubsdeals zu Schndppchenpreisen.
Fiir wenig Geld rund um die Welt. Das ist das
Geschéaftsmodell, das die UNIQ GmbH aus Holz-
wickede in den letzten Jahren zu einem erfolg-
reichen Start-up machte. Im Jahr 2012 legten die
beiden Freunde Daniel Krahn und Daniel Marx
den Grundstein fiir ein Unternehmen, das heute
mehr als 150 Mitarbeiter weltweit beschaftigt.
Neben Projekten wie Prinz-Sportlich.de, Mein-
Haustier.de, Captain-Kreuzfahrt.de und Schnaepp-
chenfee.de betreibt das Unternehmen den Reise-
blog Urlaubsguru.de.

Bekannt wurde der Urlaubsguru vor allem

durch seinen enormen Erfolg im Bereich Social
Media. 2017 durchbrach der internationale Face-
book-Account erstmals die Sechs-Millionen-Fans-
Marke. Eigentlich ein Grund zu feiern, jedoch
merkten die Griinder schon 2016, dass sich Face-
book die organische Reichweite immer mehr Geld
kosten ldsst. ,Selbst mit einer stetig wachsenden
Community auf Facebook konnten wir organisch
leider immer weniger Menschen erreichen®,
erklart CEO und Griinder Daniel Marx, und weiter:
,Dies war einer der Griinde, wieso wir im letzten
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Die SEO Top 15 der Travel Branche in Deutschland M ®
laut Searchmetrics Sichtbarkeit vom 22.04.2017 a r k e t l n
-
Platz Company Websi Searchmetrics Sichtbarkeit
il Holidaycheck https://www.holidaycheck.de/ 488.036
2 Ab-In-Den-Urlaub http://www.ab-in-den-urlaub.de/ 197.649 L4
3 Booking http.//www.booking.com 192.307 e m l n a re
4 Expedia https://expedia.de/ 160.211
5  Trivago http://trivago.de/ 129.465
6 TUI http://www.tui.com 117.233 Y
7 Sonnenklar http://www.sonnenklar.de/ 112,679 t 2 D O 8
G I e o e e N Sel
& Fluege.de http://www.fluege.de/ 103.981
10 Opodo http://www.opodo.de/ 85.613
11  Hotelde http://www.hotel.de/ 84101
12 Neckermann Reisen https://www.neckermann-reisen.de/ 81.863
13 Wegde http://www.weg.de/ 80.958
14  Thomas Cook https://www.thomascook.de/ 73.147
15  Lastminute http://www.lastminute.de/ 68.754

Abb. 1: Urlaubsguru.de belegt den achten Platz in den SEO-Top-15 der Travel-Branche in Deutsch- 4 St d t
land (Stand: 22.04.2017) a n Or e

Berlin, Dusseldorf, Hamburg

Jahr die Entscheidung getroffen haben, die Top 10 der Seiten mit der hochsten &Minchen
mehr im Bereich SEO zu investieren, um  Sichtbarkeit innerhalb der Travel-Bran-
dort zu wachsen.” che in Deutschland (siehe Abbildung 1).
Wie der Reiseblog so erfolgreich wurde,

Ein Jahr SEO beim Urlaubsguru: erklarte Marco Lauerwald, Head of +
Mit nur 4 % aller Seiten in die Search bei UNIQ, bereits auf der SEOQ
SEO-Top-10 der Travel-Branche Campixx oder auf dem Searchmetrics Dozen ten

Nach einem Jahr SEO fallt die Bilanz ~ Summit: ,Wir haben im ersten Schritt geben mit Leidenschaft
sehr gut aus: Im Indexwatch von SIS- unseres Content-Management-Prozesses ihr Wissen an Sie weiter
TRIX belegte Urlaubsguru.de mit einem unseren Keller aufgeraumt. Wir haben
Visibility Uplift von 207 % den fiinften jede einzelne Blogseite auf links gedreht,

Platz der SEO-Gewinner 2016. Zudem analysiert und anschlieRend entschie-
gehort der Reiseblog mittlerweile in den, wie wir mit den Seiten umgehen: l
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Crawl- & Indexierungsmanagement

Welches Seminar passt zu hnen?

Userintention www.12lwatt.de/seminare

Abb. 2: Die vier Phasen im SEO-Content-Management-Prozess bei Urlaubsguru.de
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Loschen, deindexieren, updaten oder
behalten. Innerhalb dieses Prozesses
haben wir mehr als 125.000 Seiten
aus dem Google-Index geworfen. Wie
man sieht: Mit Erfolg.”

Reduktion von Content: Eine
bewdhrte Strategie in vielen
Branchen

Die Steigerung der SEO Visibility
durch ein Clean-up war bei Urlaubs-
guru.de kein Zufall. Auch andere
Webseiten hatten mit dieser Strategie
bereits groen Erfolg. Eines der signi-
fikantesten Projekte ist Pflege.de. Die
Webseite erzielt im April 2017 eine
Sichtbarkeit von 6,66 Punkten bei
Sistrix, und das mit nur 250 Seiten. Im
August 2014 unterhielt Pflege.de noch
iber 30.000 Seiten und erreichte
damit eine Sichtbarkeit von 1,1 Punk-
ten. Somit wurden tiber 99 % aller
Seiten aus dem Google-Index entfernt
und dabei eine Visibility-Steigerung
von lber 500 % generiert. Ein wei-
teres Beispiel ist Pinterest.com. Das
soziale Netzwerk erzielte mit einem
Uplift von 337 % den ersten Platz im
Sistrix Indexwatch der SEO-Gewinner
2016. Bereits 2015 ldutete der dama-
lige Growth-Experte Casey Winters
einen Clean-up bei Pinterest ein: ,,The
thing is, search engines will not crawl
all 50 billion pins or 1 billion boards,
we had to figure out which pins and
boards were worth showing to search
engines” (Quelle: http://einfach.st/
casw5). Wenn man sich den Verlauf
der indexierten Seiten des Netzwerks
anschaut, sieht man deutlich, dass
Pinterest an diesem Problem arbeitete:
Waren im Mai 2015 noch knapp drei
Milliarden Seiten indexiert, sind es
im April 2017 nur noch 77 Millionen
Seiten. Somit reduzierte das Unterneh-
men seinen Seitenbestand um 97 %
und gewann dabei 518 % mehr Sicht-
barkeit.

WEBSITE BOOSTING » 07-08.2017

. Evergreen Content — behalten / ggf. optimieren

Saisonale Inhalte — behalten / ggf. optimieren

. Veraltete Inhalte — aktualisieren

. Thin Pages und Duplicate Content — I6schen oder Noindex

Abb. 3: Kategorisierung von Content im Ampelsystem

Doch fiir wen ist diese
Strategie eigentlich gut geeig-
net?

Eine Reduktion von Content kann
vor allem sehr groBen Webseiten helfen,
deren Content historisch und unkon-
trolliert gewachsen ist. Das Ziel einer
Content-Reduktion ist die Freilegung
von SEO-Potenzialen. Durch das Loschen
von Thin-Pages oder Duplicate Content
haben die wirklich wichtigen Seiten eine
Chance, ihren Platz in den SERPs zu
bekommen. Auch kleine Seiten sollten
immer mal wieder ihren Content-Be-
stand checken und schauen, ob noch alle
Seiten einen Mehrwert fiir den Kunden
bieten. Haufig liegen Potenziale in Cor-
porate-Blogs oder PR-Meldungen. Diese
Artikel sind in der Regel nur fir einen
kurzen Zeitraum relevant, blockieren

dann aber langfristig wichtige Keywords.

Auf solche Verzeichnisse sollte man
immer einen kritischen Blick werfen und
schauen, ob eine Pressemitteilung nicht
zum Beispiel einer Produktseite im Weg
steht. Alles in allem ist es immer eine
gute Idee, innerhalb eines SEO-Content-
Management-Prozesses einen Uberblick
tiber die Relevanz und Aktualitat der
eigenen Inhalte zu behalten, um daraus
die richtigen Entscheidungen fiir die
eigene SEO-Strategie zu entwickeln.

Die vier Phasen in einem
SEO-Content-Management-
Prozess

Das SEO-Content-Management beim
Urlaubsguru basiert im Wesentlichen
auf den Grundlagen einer modernen und

klassischen SEQ-Strategie (siehe Abbil-
dung 2). Wie die letzte Searchmetrics
Ranking-Faktoren-Studie zeigte, ist die
Befriedigung der Userintention eine der
groRten Erfolgsfaktoren im Bereich SEO.
Wir missen uns also immer die Frage
stellen: Mit welcher Intention nutzt ein
User eine Suchmaschine und wie kénnen
wir mit unseren Inhalten diese Intention
so befriedigen, dass der Nutzer unsere
Seite mit einem positiven Usersignal
wieder verldsst? Gestiitzt von den Grund-
pfeilern wie Backlinks und einer tech-
nisch einwandfreien und schnellen Web-
seite versucht Urlaubsguru, diese Frage
in vier Content-Management-Phasen zu
beantworten.

1. Phase im SEO-Content-Manage-
ment-Prozess: Crawl- & Indexie-
rungs-Management

In der ersten Phase geht es vor allem
darum, seine Inhalte auf der Webseite
genau unter die Lupe zu nehmen und
den Content-,Keller” aufzurdumen.
Gebt Thin-Pages und Duplicate Content
keine Chance! Webseiten sollten ihren
Keller aufraumen, um das Crawl-Budget
effizienter zu nutzen. Google gesteht
aus Ressourcengriinden jeder Webseite
nur eine gewisse Anzahl an Seiten zu,
die taglich gecrawlt werden. Es ist daher
wichtig, dass man sich den Index nicht
unndtig mit Seiten vollstopft, die keinen
Mehrwert haben. Wie erkennt man sol-
che Seiten? Hier gibt es verschiedene
Méglichkeiten. Zunéchst sollte man sich
die Traffic-Zahlen in Google Analytics
anschauen. Seiten, die in einem gewis-
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Indexstatus vs. KW Top-10 & KW Top-100
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Abb. 4: Wahrend die indexierten Seiten reduziert wurden, blieben die Keywordrankings stabil

sen Zeitraum keinen Traffic mehr bekom-
men haben, sind heille Kandidaten fiir
einen Loschprozess. Duplicate-Content-
Probleme kann man zum Beispiel mit der
Google Search Console identifizieren
oder sich in dem Sistrix Keywordbericht
»Keywords mit mehr als einer ranken-
den URL” anzeigen lassen. Neben der
Reduktion von Thin-Pages und Duplicate
Content ist die interne Verlinkung ein
wichtiger Bestandteil in der Crawl-Bud-
get-Optimierung. Mit anderen Worten:
Der Content-Keller muss so aufgerdumt
werden, dass nur noch die Inhalte mit
Mehrwert drin sind, und diese sollten so
zueinander verlinkt sein, dass der Goog-
le-Crawler UND die User ohne Probleme
an die wichtigsten Unterseiten kommen.

2. Phase im SEO-Content-Manage-
ment-Prozess: Content-Relevanz-
Analyse

Sobald der Content-Keller aufgerdumt
ist und nur noch Inhalte drin sind, die
potenziell einen Mehrwert bieten, geht
es in die Content-Relevanz-Analyse. In
diesem zweiten Schritt im SEO-Content-
Management-Prozess geht es darum, aus
einer IST-Analyse der Keywordrankings
eine Soll-Konzeption zu entwickeln. In
einer idealen Welt hat jede Seite einer
Domain ein Fokuskeyword definiert, fiir
das am Ende natiirlich die erste Seite
rankt. Um das zu erreichen, sollten viele
Daten erhoben und zusammengefihrt
werden: Fiir welche Keywords rankt Seite
A aktuell? Fiir welches Fokuskeyword
sollte Seite A ranken? Und warum rankt

eigentlich Seite B fiir mein Fokuskeyword
und nicht Seite A? Sicherlich ist jedem
klar, dass an dieser Stelle das IST und
das SOLL oft nicht automatisch Hand

in Hand gehen. Haufig ist es sogar so,
dass Seiten mit einem informationellen
Inhalt fiir Keywords ranken, die hoch
transaktional sind, und natiirlich auch
andersrum. Bei Urlaubsguru wurde diese
Analyse mit einem umfangreichen Excel-
Sheet mit dem klangvollen Namen: ,,SEO
Bibel” gelost. In diesem Sheet laufen alle
Informationen zusammen: Anzahl der
Backlinks einer Seite, aktuelle Rankings
einer Seite, Zielrankings der Seiten sowie
Keyword- und Seitenintentionen. Aus all
diesen Informationen wird der Content
in vier Kategorien sortiert (siehe Abbil-
dung 3). Wéhrend Thin-Pages und Dupli-
cate Content gel6scht werden, wandern
veraltete Inhalte in den Aktualisierungs-
prozess. Saisonale Inhalte und Evergreen
Content wird behalten und ggf. auch in
den Aktualisierungsprozess gegeben.

3. Phase im SEO-Content-
Management-Prozess: Optimie-
rung bestehender Inhalte

Passt die IST-Situation einer Seite
nicht mit dem SOLL-Konzept zusammen,
muss die Seite in den Aktualisierungs-
prozess. Hierbei wird neben dem Inhalt
selbst auch die interne Verlinkung ange-
passt. Beispiel: Rankt die falsche Seite
fur ein definiertes Fokuskeyword, so
muss der Content so optimiert werden,
dass die eigentlich vorgesehene Seite
eine Chance hat, ein Ranking fiir das

Seminartermine 2017

SEO & SEA

SEO-Seminar
Dozent: Alexander Holl
03.-04.07.2017, Miinchen

Technical-SEO-Seminar
Dozent: André Goldmann
22.-23.08.2017, Dusseldorf

SEO-Aufbau-Seminar
Dozent: André Goldmann
09.-10.08.2017, Miinchen

Google-AdWords-Seminar
Dozent: Oliver Zenglein
28.-29.06.2017, Hamburg

Google-AdWords-Aufbau-Seminar
Dozent: Michel Ramanarivo
30.-31.08.2017, Miinchen

Online-Marketing

Online-Marketing-Seminar
Dozent: Dr. Christoph Rock
17.-18.07.2017, Berlin

E-Mail-Marketing-Seminar
Dozent: Nico Zorn
17.-18.07.2017, Hamburg

Digital-Storytelling-Seminar
Dozent: Julius van de Laar
24.-25.07.2017, Dusseldorf

Online-Texten-Seminar
Dozent: Eric Kubitz
08.-09.08.2017, Miinchen

Analyse & Optimierung

Google-Analytics-Seminar
Dozent: Alexander Holl
11.-12.07.2017, Berlin

Google-Analytics-Aufbau-Seminar
Dozent: Alexander Holl
21.-22.09.2017, Miinchen

Google-Tag-Manager-Seminar
Dozent: Simo Ahava
14.09.2017, Hamburg

Conversion-Optimierung-Seminar
Dozent: Kai Radanitsch
24.-25.07.2017, Berlin

Website-Relaunch-Seminar
Dozent: Kai Radanitsch
09.-10.08.2017, Miinchen

Mehr Themen und Termine unter:

www.12lwatt.de/seminare
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Keyword zu bekommen. Auf der ande-
ren Seite spielt hier auch die interne
Verlinkung eine wichtige Rolle. Hier
sollte man darauf achten, dass intern
moglichst immer mit den gleichen
Anchortexten zu einer bestimmten
Seite verlinkt wird. Unfocussed Anchor-
texte sorgen beim User, aber auch beim
Googlebot fiir Verwirrung: Bei gleichen
Anchortexten bei unterschiedlichen
Zielseiten weil am Ende niemand so
recht, welche Seite eigentlich die rele-
vanteste fiir das Keyword ist. Als SEO
versuchen wir also in dieser Phase, so
nah wie méglich an die SOLL-Konzep-
tion heranzukommen.

4, Phase im SEO-Content-Manage-
ment-Prozess: Aufbau von neuen
Inhalten

Innerhalb des SEO-Content-Manage-
ment-Prozesses ist der Aufbau neuer
Inhalte eine der einfachsten Aufgaben.
Falls fiir bestimmte Keywords einfach
noch keine Inhalte vorhanden sind,
missen sie erstellt werden. Die Produk-
tion der neuen Inhalte sollte sich dabei
an den Userintentionen orientieren. Soll
also ein transaktionales Keyword einge-
sammelt werden, sollte auch eine Shop-
oder Produktseite als Landingpage
angelegt werden. Sind es informatio-
nelle Keywords, dann ist eine Seite im
Blog oder Lexikon besser aufgehoben.

SEO-Content-Management
messbar machen: Wichtige
KPIs zur Erfolgsmessung
Wie bei allen Kampagnen oder
Strategien muss auch der Erfolg eines
SEO-Content-Management-Ansatzes
messhar gemacht werden. Fiir die
unterschiedlichen Phasen innerhalb
des Prozesses kénnen jeweils andere
Indikatoren berechnet werden. Fiir die
Reduktionsphase hat Johannes Kunze
ein schones Excel-Sheet gebaut, mit
dem man anhand von Sistrix-Daten den
Fortschritt schnell ablesen kann. Das
Sheet beruht auf folgenden KPIs:
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Abb. 5: Visibility laut Searchmetrics im Vergleich zu den indexierten Seiten bei Urlaubsguru.de

» Page Efficiency Index: [Sichtbarkeits-
index] / [Indexierte Seiten] * 100.000
(Faktor nur notwendig, um leshare
Werte zu erhalten)

» Index Efficiency: [URL Top-100] /
[Indexierte Seiten]

» Keyword URL Efficiency: [KW Top-
100] / [URL Top-100]

» Page Top 10 Efficiency Index: [URL
Top-10] / [Indexierte Seiten]

» Page Top 100 Efficiency Index: [URL
Top-100] / [Indexierte Seiten]

Mehr dazu im Blogbeitrag: http://ein-
fach.st/takev3

Gerade beim Léschen von Thin-Pa-
ges oder Duplicate Content sollte das
Ziel sein, am Ende des Prozesses keine
Rankings zu verlieren. In der Abbildung
3 kann man sehen, dass der Reduk-
tionsprozess bei Urlaubsguru.de keine
Auswirkungen auf die Summe an Top-10-
oder Top-100-Keywords hatte.

In den Produktions- und Aktualisie-
rungsphasen ist es wichtig, dass man
seine Keywords taglich kontrolliert. In
den verschiedenen SEO-Tools wie SEM-
Rush, Sistrix oder Searchmetrics kénnen
Keywords hinterlegt werden, die dann
taglich gecrawlt werden. Passen die ent-
sprechenden Seiten mit den jeweiligen
Fokuskeywords zusammen, hat man sein
Ziel erreicht.

Fazit und Status quo bei
Urlaubsguru.de

Nach tber einem Jahr SEO und
einem Jahr konsequenten SEQ-Content-
Managements hat das Unternehmen

iber 125.000 Seiten geléscht und
dabei die Sichtbarkeit auf tiber 50
Punkte bei Sistrix und tiber 100 Punkte
bei Searchmetrics gesteigert. Allein
2017 ist das bereits jetzt ein Wachstum
von (ber 100 %. In der Abbildung 4
sieht man die Korrelation der indexier-
ten Seiten und der SEOQ-Sichtbarkeit.
Besonders auffallig war der Zeitpunkt,
an dem die indexierten Seiten erst-
mals das tdgliche Crawl-Budget unter-
schritten. Zu diesem Zeitpunkt machte
Urlaubsguru.de einen grolRen Sprung
nach vorne. Wieso das so funktio-
nierte? Google weil es zu schatzen,
wenn eine Webseite Inhalte zur Ver-
figung stellt, die einen Mehrwert fir
den User haben. Diese Seiten werden
bei besonders groBen Webseiten oft
von schlechten Seiten tiberlagert oder
sind so schlecht verlinkt, dass weder
der Googlebot noch ein User sie jemals
findet. Eine Content-Reduktion hilft

an dieser Stelle, die wirklich guten
Inhalte aus dem verstaubten Keller zu
retten. Gepaart mit einer guten internen
Verlinkung werden diese Inhalte zu
(neuen) Goldgruben fiir jede Webseite.
Im letzten Schritt muss Gber eine Con-
tent-Steuerung dafiir gesorgt werden,
dass eine Seite auch fir das passende
Fokuskeyword rankt. Beide Faktoren
zusammen katapultierten Urlaubsguru.
de in die Top 10 der Reisebranche. Und
das Unternehmen aus Holzwickede
kam, um auch dort zu bleiben. Fazit:
Content ist King. Content-Management
ist Queen.y




