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Stephan Czysch

Sieben Tipps für den  
erfolgreichen Relaunch

Alles zurück auf Start – diesem Reflex unterliegen kurioserweise viele  
Unternehmen und planen einen vollständigen Website-Relaunch. Neues Design,  

neues Content-System, neues Alles – ob neu immer besser ist, müss(t)en Zahlen beweisen. 
Regelmäßig stellen sich die gewünschten Ergebnisse eines Relaunchs nicht ein – am Neuen wird 
allerdings trotzdem festgehalten. Warum auch nicht, sind doch viel Zeit, Geld, Mühe und Nerven 

in das Projekt geflossen. Um eine bessere Website zu erstellen, ist ein Relaunch Risiko und Chance 
zugleich – wie ein Relaunch zum Erfolg wird, erfahren Sie in diesem Artikel von Stephan Czysch.

Relaunch – kaum ein anderes Wort ver-

setzt vor allem Suchmaschinenoptimierer so 

sehr in Angst und Schrecken. Denn in aller 

Regel werden SEO-Experten erst kurz vor dem 

Livegang in das Projekt involviert und für vor-

geschlagene Änderungen ist wahlweise keine 

Zeit mehr vorhanden („Wir müssen live gehen, 

wir korrigieren das irgendwann später“), das 

Budget ist ausgeschöpft („Die Website funktio-

niert doch; das mit dem PageSpeed mag stimmen, 

aber wir haben das Budget und den Zeitplan 

bereits überschritten“) oder es gibt schlicht den 

Hinweis, dass „neue Anforderungen jetzt nicht 

mehr berücksichtigt werden können“. Gleiches 

gilt für viele andere Online-Marketing-Ex-

perten, von der Webanalyse bis hin zur Con-

tent-Abteilung, deren Anforderungen gar nicht 

oder nur rudimentär berücksichtigt werden. 

Und schon laufen viele Relaunches sehenden 

Auges ins (Sichtbarkeits-)Verderben.

In diesem Artikel möchte ich Ihnen Tipps 

geben, wie Sie einen Relaunch nutzen können, 

um eine bessere Website für Ihre Zielgruppe zu 

erstellen. Damit die SEO-technischen Grund-

lagen bei einem Relaunch bedacht werden, 

sollten Sie den umfangreichen Artikel über 

ein Pflichtenheft in Ausgabe 57 der Website 

Boosting lesen. 

Tipp 1: Sind die Ziele der Website 
allen Beteiligten klar – und passt 
die Nutzerführung dazu?

In der Einleitung dieses Artikels ging es 

bereits um ein „besser“, welches sich viele 

Unternehmen durch einen Relaunch erhoffen. 

Doch was verstehe ich unter einem Relaunch? 

Im Gegensatz zu einem Facelift (oder Rede-

sign), wird nicht nur die optische Erscheinung 

verändert, sondern die Website grundlegend 

überarbeitet und Änderungen an vielen Stellen 
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Abb.1: Nach dem Relaunch ging es mit der SEO-Sichtbarkeit von schleswig-holstein.de bergab – und diese wurde bisher nicht vollständig zurück-
erlangt (Quelle: Sistrix)

des Webauftritts vorgenommen. Ver-

einfacht gesagt: Die Kombination aus 

beliebig vielen der nachfolgenden 

Punkte ergibt einen Relaunch: Neues 

Design, anderes CMS, neue Web-

site-Struktur, neue Codebasis, neue 

Seitenbereiche.

Steht im Rahmen von Relaunches 

die Frage im Raum, was genau besser 

sein soll und woran dies gemessen 

wird, dann schaut man häufig in fra-

gende Gesichter – oder ist auf einmal 

inmitten einer kontroversen Diskus-

sion. Für den einen ist ein Wachstum 

der Zugriffe das Ziel, für einen anderen 

der Rückgang der Supportanfragen 

bei der Telefonhotline, für andere 

geht es darum, Anforderungen an die 

Mobilfreundlichkeit endlich umzu-

setzen, und zu guter Letzt stehen die 

höheren Umsatzziele für das nächste 

Geschäftsjahr irgendwie über allem, zu 

dem die neue Website beitragen soll.

Mit einer Website werden fast 

immer unterschiedliche Ziele ver-

folgt – wichtig ist, dass sich alle 

Beteiligten über die Ziele austauschen 

und diese, sofern nötig, untereinander 

abstufen. Denn erst dann wird es ein-

fach(er), den jeweiligen Hauptzielen 

die entsprechende Sichtbarkeit auf 

der Website zukommen zu lassen. Wie 

wird die Hauptnavigation aufgebaut? 

Welche Inhalte werden auf der Start-

seite im oberen Bereich platziert? Wel-

che Oberthemen müssen gebildet wer-

den? Welche Themenwelten sollten der 

Website hinzugefügt werden? Wie sind 

die Navigationspunkte zu benennen? 

Wie werden die einzelnen Navigations-

punkte im Hauptmenü sortiert? 

Im Rahmen von Website-Audits 

erlebe ich regelmäßig, dass die Nut-

zerführung mit den formulierten Zielen 

nur unzureichend übereinstimmt. 

Wofür das Unternehmen steht und 

gefunden werden möchte, ist regel-

mäßig tief in der Website-Struktur 

versteckt – und zudem nur selten nut-

zerorientiert benannt. Entsprechend 

fallen die Rankings in den Suchergeb-

nissen aus: nicht gut. Durch kleinere 

Veränderungen an der Nutzerführung 

und inhaltliche Anpassungen lassen 

sich mit geringem Aufwand verbes-

serte Rankings und mehr Zugriffe 

erzielen. Analysieren Sie deshalb für 

Ihre Website, ob und wie leicht sich 

die formulierten Website-Ziele für 

einen Nutzer erreichen lassen, der Ihre 

Website vermutlich zum ersten Mal 

bedient.

Tipp 2: Muss wirklich alles 
weg? Und was genau soll 
besser werden?

Vor jedem Start eines 

Relaunch-Projekts sollten Sie sich 

immer die Frage stellen, ob ein 

Relaunch überhaupt das Mittel der 

Wahl sein sollte. Denn wie eingangs 

erwähnt heißt neu nicht zwangsläufig 

besser. Und auf ein „besser“ zielt ein 

Relaunch meistens ab. Häufig ist der 

Wunsch „es muss endlich was pas-

sieren“ von Ego getrieben – irgendje-

mand in der Organisation will endlich 

den Außenauftritt aufräumen. Nach 

beliebigem Zeitraum fehlender Weiter-

entwicklung der Website ist es endlich 

mal wieder an der Zeit, so kann es 

nicht weitergehen!

Glücklicherweise setzt sich eine 

mehr datengetriebene Denk- und 
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Arbeitsweise in Bezug auf die Wei-

terentwicklung von Websites durch. 

Durch kontinuierliche Optimierung 

wird festgestellt, was die aktuell beste 

Version der Website ist, und Resultate 

statt Ego haben die Oberhand. Denn 

anstatt alles auf die Karte Relaunch zu 

setzen, ist es viel sinnvoller, die Web-

site kontinuierlich weiterzuentwickeln, 

Hypothesen aufzustellen und auszutes-

ten und dadurch den Webauftritt jeden 

Tag ein bisschen besser zu machen. 

Und wenn sich die gewünschte Ver-

besserung nicht einstellt, dann geht 

es eben einen Schritt zurück und die 

bisher beste Version wird weiterhin 

genutzt.

Sie fragen sich vermutlich, wie Sie 

Ihre Kollegen von einer kontinuierlichen 

Optimierung anstelle eines umfassen-

den Relaunchs überzeugen können. 

Nehmen Sie dazu die Ziele der Web-

site zur Hand und schauen Sie aus der 

Kundenperspektive, ob und wie einfach 

diese Ziele aktuell zu erreichen sind. 

Idealerweise haben Sie dabei einen 

Kunden vor Augen, der erstmalig Ihre 

Website besucht.

Auftauchende Hindernisse wie 

unzureichende Inhalte auf der Ziel-

seite, unpassende und zu große Bilder, 

Beschreibung der Produkte aus Unter-

nehmenssicht in eigener Terminologie 

statt Sprachgebrauch der Zielgruppe, 

schlechte Erreichbarkeit innerhalb der 

Website, unklare Ankertexte etc. notie-

ren Sie sich. Schauen Sie anschließend 

mit den Kollegen, ob und wie die einzel-

nen Punkte mit den bestehenden Mög-

lichkeiten verbessert werden können. 

Definieren Sie, woran Sie feststellen, 

dass die Veränderungen zu einer Ver-

besserung geführt haben – und setzen 

Sie die Anpassungen um.

Häufig reicht das Aufzeigen und 

Umsetzen mehrerer kleiner Verbes-

serungsmöglichkeiten innerhalb der 

bestehenden Website bereits, um die 

Kollegen von einer kontinuierlichen 

Optimierung zu überzeugen. Denn bis 

ein Relaunch von A bis Z durchgeführt 

ist, vergehen in vielen Unternehmen 

mehrere Monate – und in dieser Zeit hat 

sich das gewünschte „besser“ zwangs-

läufig mangels Weiterentwicklung der 

Website nicht eingestellt. Wer weiß, 

vielleicht schaffen Sie es ja, dass ver-

besserte Zahlen bei allen Beteiligten zu 

einer datengetriebenen Arbeitsweise 

führen.

Tipp 3: Bilden Sie nicht Ihre 
Struktur ab, sondern stellen 
Sie die von Ihnen gelösten 
Probleme in den Vorder-
grund

Leider denken noch zu viele Unter-

nehmen ihre Website aus der Innensicht 

und in der Folge wird auf der Website 
die interne Struktur abgebildet. Dabei 

interessiert es den potenziellen Kun-

den gar nicht, welche Abteilung in der 

Organisation sein Problem löst, sondern 

ob sein Problem von der Organisation 

gelöst werden kann. Ein kleiner, in der 

Konsequenz allerdings fundamentaler 

Unterschied! Wer potenzielle Kunden 

mit der eigenen Struktur konfrontiert 

(und häufig überfordert), der sollte mit 

(SEO-)Experten herausfinden, wie die 

Website andersherum gedacht werden 

muss. Die zentrale Frage: Welche Prob-

leme löst das Unternehmen?

Daraus leiten sich viele Unterfra-

gen ab, von denen ich einige nennen 

möchte: Welche Begriffe verwendet die 

Zielgruppe, um diese vom Unternehmen 

gelösten Probleme zu beschreiben? 

Welche Suchanfragen beziehen sich 

direkt auf die Problemlösung und wel-

che sind weiter vorn in der Customer 

Journey zu verorten? Werden die wich-

tigen Themen aus Nutzersicht auf der 

Website bereits adäquat bedient oder 

sind Anpassungen notwendig? Welche 

Themen müssen miteinander verlinkt 

werden und wird es dem Nutzer einfach 

gemacht, eine Conversion durchzufüh-

ren? Mit dieser Sichtweise werden Web-

sites bereits deutlich nutzerfreund-
licher. Denken Sie immer daran: Der 

Köder muss dem Fisch schmecken und 

nicht dem Angler!

Tipp 4: Vermeiden Sie  
einen zu eng gesteckten 
Zeitplan – und planen Sie 
agil

Während der Relaunch zunächst 

nach einem Dreimonatsprojekt aussah, 

stehen nach sechs Monaten alle Betei-

ligten konsterniert vor der ursprüng-

lichen Planung und fragen sich, wie 

sich so viele Anforderungen verändern 

konnten. Zwar werden mit dem Projekt-

beginn die einzelnen Anforderungen 

Abb.2: Mit Tools wie dem kostenlosen Google Optimize lassen sich Website-Tests leicht durch-
führen
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abgeklopft, Zuständigkeiten und Miles-

tones definiert – aber dann kommt 

doch vieles anders als geplant.

Setzen Sie aus diesem Grund den 

eigenen Zeitplan nicht zu eng – denn 

ansonsten geht es irgendwann nur noch 

darum, irgendwie den anvisierten Ter-

min zu halten. Anforderungen werden 

gestrichen, Schuldige gesucht und die 

Stimmung ist im Keller – und die dann 

veröffentlichte Website maximal halb 

gar. 

Wenn Sie neben einer nicht zu 

eng gesteckten (und weiterhin mög-

lichst kurzen) Planung zudem auf agile 

Methoden wie Scrum setzen, garantiert 

dies zwar nicht den Erfolg des Projekts, 

erlaubt es Ihnen aber, wesentlich bes-

ser auf Anpassungen und veränderte 

Rahmenbedingungen zu reagieren. 

Planen Sie hingegen nach der Wasser-

fallmethode, dann bringen Anpassun-

gen das Projekt deutlich schneller und 

gravierender aus der Bahn.

Tipp 5: Ziehen Sie einen 
SEO-Experten möglichst 
früh hinzu

Für erfolgreiche Suchmaschinen-

optimierung ist es enorm hilfreich, 

wenn SEO-Experten alle relevanten 

Beteiligten an einen Tisch bekommen. 

Wer die Beteiligten sind? Letztendlich 

Abb.3: Im Adidas-Online-Shop wird das Ausfüllen von Formularen durch Autofill deutlich beschleunigt

jeder, der mit oder für die Website 

arbeitet, sowie die Geschäftsleitung 
eines Unternehmens – oder zumin-

dest jemand aus der strategischen 

Ebene. Denn SEO ist nicht die allei-

nige Aufgabe des SEOs, sondern eine 

grundsätzliche Einstellung des Unter-

nehmens. 

Es geht nicht darum, „für Such-

maschinen Inhalte zu erstellen“ oder 

„jetzt diese Sprachdingens zu setzen, 

damit Google Besucher auf die pas-

sende Sprachversion schickt“ – es 

geht darum, nutzerorientiert auf die 

Website insgesamt und deren einzelne 

Inhalte zu blicken und sich zu fragen, 

wie das dort zu Findende noch besser 

gemacht werden kann. Es sollte sich 

nicht gut anfühlen, wenn Nutzer eine 

Website aufrufen und direkt wieder 

verlassen, weil sie das Gewünschte 

nicht finden konnten – egal, über wel-

chen Kanal sie auf die Website kamen.

In (großen) Organisationen sehe 

ich die Tätigkeit eines SEO-Experten 

nur bedingt als Marketingaktivität, 

sondern eher auf Produkt- und Stra-

tegieseite. Waren die Hauptthemen 

eines SEOs vor einigen Jahren Titles, 

Keywords und Links, geht es heute 

um eine möglichst optimale Nutzer-
erfahrung. Diese ist allumfassend und 

beinhaltet Themen wie eine schnell 

ladende Seite, eine verständliche text-

liche und visuelle Aufbereitung der 

Inhalte auf allen erdenklichen End-

geräten und auf den Nutzerbedarf aus-

gerichtete Inhalte. 

Wann immer ein Relaunch ansteht, 

sollten Sie einen SEO-Experten mög-

lichst früh an den Tisch holen. Wieso 

ein SEO möglichst früh dabei sein 

sollte? Dieser schaut sowohl mit den 

Augen des anvisierten Nutzers auf 

die Website als auch mit den Augen 

einer Suchmaschine und bringt die 

häufig noch getrennt gelebten Welten 

zusammen. Idealerweise versteht sich 

ein SEO als Schnittstelle und Vermittler 

„Ob Redakteur, 

Technik, PR- und 

Brandabteilung oder 

Kategorie-Manager 

- auf den SEO-Erfolg 

haben weit mehr Per-

sonen Einfluss als nur 

der SEO.“
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zwischen den einzelnen Abteilungen, 

die an der Website und der Marke arbei-

ten, und bringt diese zusammen. Denn 

ein SEO allein kann an viel zu wenig 

Rädchen drehen, um die Sichtbarkeit 

nachhaltig zu steigern. 

Besonders hilfreich ist es, wenn 

der SEO-Experte einen technischen 

Hintergrund mitbringt. Denn dann fällt 

es ihm leicht(er), auch die technische 

Optimierung zu begleiten und mit Rat 

und Tat zur Seite zu stehen. Sind alle 

gewünschten HTML-Tags richtig ein-

gebaut? Ist die Überschriftenstruktur 

sauber? Werden Weiterleitungen 

benötigt? Sind Bilder unnötig groß und 

beeinträchtigen die Ladegeschwindig-

keit? Welche Seiten zeigen keinen oder 

nur wenig Inhalt? Sind wichtige Inhalte 

zwischen neuer und alter Website iden-

tisch? Der technisch-versierte Suchma-

schinenoptimierer kann und wird Ihnen 

helfen – und auch seinen Kollegen aus 

anderen Marketing-Disziplinen, die in 

ihren Aktivitäten zum Beispiel Änderun-

gen an beworbenen Adressen auf die 

gegebenenfalls neue Adress-Struktur 

vornehmen müssen.

Tipp 6: Involvieren Sie 
einen Content-Experten 
möglichst frühzeitig

Zwar sollte man nie auf einen 

Relaunch warten, um einmal content-

seitig die Website zu analysieren und 

zu überarbeiten, spätestens im Rahmen 

eines Relaunchs sollte eine solche 

Betrachtung allerdings stattfinden. Viele 

Websites wachsen organisch und jedes 

Jahr kommen unzählige neue Inhalte 

hinzu. Früher oder später ergeben sich 

Überlappungen zwischen den Inhalten 

und bestehende Artikel sind nicht mehr 
aktuell genug, um auch heute noch 

eine gute Informationsquelle zu sein. 

Oder sie befinden sich durch eine unzu-

reichende Kategorisierung irgendwann 

so tief in der Website-Struktur, dass es 

Nutzern und Suchmaschinen schwer 

gemacht wird, diese zu finden.

Ein Content-Audit kann an vielen 

Punkten ansetzen, so zum Beispiel:

 » Nicht mehr benötigte Inhalte identi-

fizieren.

 » Veraltete Inhalte ausfindig machen.

 » Überlappende Inhalte auflisten 

und Vorschläge zur Konsolidierung 

erarbeiten.

 » Inhalte identifizieren, die über ver-

schiedene Akquise-Kanäle hinweg 

unterschiedlich gut funktionieren.

In Kombination aus SEO- und Con-

tent-Expertise kann zudem angeschaut 

werden, ob die in der Google-Suche 

angezeigten Informationen optimiert 

werden können, um die Klickrate zu 

erhöhen. Diese sehr einfachen Anpas-

sungen führen mitunter zu erstaun-

lichen Ergebnissen und direkt zu mehr 

Besuchern – und idealerweise mehr 

Conversions.

Doch es müssen nicht nur 

bestehende Inhalte im Rahmen eines 

Content-Audits in den Fokus gerückt 

werden – in einer solchen Analyse 

kann mit Blick auf Suchnachfragen 

geschaut werden, welche Inhalte stra-

tegisch der Website hinzugefügt wer-

den sollten, um weitere Touch-Points 

zu erzeugen.

Tipp 7: Ist nicht nur meine 
Website mobiloptimiert, 
sondern auch meine  
Prozesse?

Wenn über Mobilfreundlichkeit 

gesprochen wird, dann ist das häufig 

eine technische Betrachtung, bei der 

es darum geht, ob die Inhalte „richtig“ 

dargestellt werden. Doch das greift 

häufig zu kurz, denn wer schon mal 

mit einem mehrseitigen Formular auf 

dem Mobilgerät konfrontiert wurde, 

der benötigt für einen vollständigen 

Durchlauf des Prozesses eine hohe 

Schmerztoleranz. 

Dass Inhalte für das Endgerät ange-

passt dargestellt werden, ist schon mal 

eine gute Sache – wenn es allerdings 

nicht die bestmögliche Aufbereitung 

ist, dann wird Potenzial verschenkt. 

Mit kleinen Anpassungen wie der Inte-

gration von Autofill in Formulare lässt 

sich die Usability verbessern. 

Wenn das Absenden von Formula-

ren zu den wichtigen Conversion-Zie-

len gehört, dann stellen Sie sich im 

Zuge des Relaunchs die Frage, ob der 

bestehende Prozess optimiert werden 

kann. Können einzelne Schritte ent-

fernt werden? Ist das Formular klar 

genug beschrieben und gleichzeitig 

simpel in der Anwendung? Gibt es 

noch Formulare im PDF-Format, die 

sich mobil nur sehr umständlich befül-

len lassen?

Probieren Sie zudem aus, wie 

responsive, also auf das jeweilige 

Gerät und die Situation angepasste 

Inhalte zu einem besseren Nutzerer-

lebnis führen können.

Wann wird Ihre Website 
noch besser?

Ein Relaunch bietet bei entspre-

chender Planung und Umsetzung viel 

Potenzial, als Ergebnis eine für Nutzer 

bessere Website bereitzustellen. Und 

sind die Nutzer froh(er), dann ist das 

für die Suchmaschinenoptimierung 

ebenfalls positiv. Denn das Ziel von 

Suchmaschinen ist es, Nutzern rele-

vante Inhalte zu ihren Suchanfragen 

anzubieten. Natürlich gehören techni-

sche Optimierungen weiterhin dazu, 

allerdings sollte der Nutzer im SEO und 

beim Relaunch im Fokus stehen. 

Das Leben ist zu kurz, um sich über 
schlechte Websites zu ärgern – und 

der Traffic-Einkauf ist häufig zu teuer, 

um eine niedrige Conversion-Rate zu 

verkraften. Arbeiten Sie deshalb idea-

lerweise kontinuierlich an Ihrer Web-

site, behalten Sie den Nutzer im Blick 

und bringen Sie alle relevanten Abtei-

lungen zusammen, um fortlaufend 

eine bessere Website zu erstellen. Ihre 

Nutzer und Erfolgskennzahlen werden 

es Ihnen danken! ¶




