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Bilder-SEO fiir Online-Shops:
So optimieren Sie fiirdie
Produktsuche der Zukunft

Die Google-Bildersuche entwickelt sich zunehmend zur neuen Produktsuche und wird

—
Darius Erdt Y i S— -

DER AUTOR

Darius Erdt ist Expert Lead

SEO-Consulting  bei der damit insbesondere fiir den E-Commerce wieder interessanter. Wahrend im Februar 2017
international  aufstreben- c o o ong .

'denr Dilgita|ageﬂ?ur rDem. die neue Bildersuche aufgrund starker Trafficverluste noch kritisch bedugt wurde, hat
Ende 2010 als Head of SEO sich die Suche nach Bildern in den letzten Jahren wieder gemacht. Insbesondere das
inhouse gestartet, berdt er . . . . .

seit vielen Jahren einge- Design-Update im August 2019 macht die Bildersuche zu einem ernst zu nehmenden Shop-
sessene DAX-Untermehmen pingratgeber. Wie man hier als Online-Shop mit seinen Produktbildern besser gefunden

bis zu Hidden-Champions. i i k X
wird, soll dieser Artikel zeigen.
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Abb.1: Laut Jumpshots US-Clickstream-Panel von 2018 hat Google Images einen Anteil von

22,6 % am Suchmaschinenmarkt in den USA

Leider gibt es nur wenige verldss-
liche Daten, wie sich der Traffic im
Internet verteilt und welchen Anteil
dabei welches Vertical innerhalb der
Suchmaschinen spielt. Nate Smith,
ehemaliger Produktmanager von Goo-
gle Images, dulerte sich auf Quora
(http://einfach.st/quora4) dazu, dass
die Statistik zum Traffic-Verhaltnis der
Bildersuche im Vergleich zur Websuche
nicht fiir die Offentlichkeit bestimmt
ist. Um hier dennoch zumindest etwas
Licht ins Dunkle zu bringen, sei auf
die spannende Studie von Jumpshot in
Zusammenarbeit mit Rand Fishkin von
SparkToro (http://einfach.st/sparktoro)
aus dem Jahr 2018 verwiesen. Die im
Folgenden aufgezeigten Daten bezie-

hen sich auf den US-Markt und wurden
tiber Clickstream-Panels ermittelt:

Die Statistik macht deutlich, dass
ein nicht zu unterschatzender Anteil
an Traffic tber die Bildersuche geht.
Dabei ist nicht zu vergessen, dass Goo-
gle in der Websuche mit der Universal
Search OneBox verstarkt auch Bilder
inkl. Filterbuttons in die Suchergeb-
nisse ausspielt. Diese generiert bis zu
zehnmal mehr Traffic als die normalen
Bilder-Suchergebnisse und wird laut
der Universal Search Studie 2016 von
Searchmetrics (http://einfach.st/sme-
tricskb4) bei 39 % der Desktop-Suchen
eingeblendet. Bei den zunehmend auf-
tretenden Answer-Boxen werden eben-
falls vermehrt Bilder eingesetzt, um

das Ranking auf der sogenannten Posi-
tion #0 bzw. jetzt durch die Reduktion
von doppelten Ergebnissen Position
#1 optisch zu vervollstandigen. Dies
macht deutlich, dass visueller Content
Potenzial besitzt, um seine Sichtbar-
keit in der organischen Suche weiter zu
erhthen.

Warum die Bildersuche
fiir Online-Shops
interessant ist

Natirlich besitzt nicht jedes
Keyword dasselbe Suchinteresse. Und
auch nicht bei jedem Thema spielen
Grafiken, Fotos und Co. eine Rolle.
Doch wenn fiir die als relevant einge-
stuften Suchbegriffe Bild-Integratio-
nen in der Google-Suche auftauchen,
kann man davon ausgehen, dass diese
von den Suchenden auch genutzt wer-
den. Um dies zu tberprifen, konnen
Tools wie Sistrix, Searchmetrics und
Co. bei der Bewertung helfen. Grund-
satzlich ist die Integration von Uni-
versal Search Bilder-OneBoxen insbe-
sondere bei transaktionalen Keywords
im E-Commerce Ublich. Daher ist die
Optimierung von Produktbildern fir
Online-Shops ein nitzlicher Hebel, um
die eigene organische Sichtbarkeit zu
erhohen.

Durch die jiingsten Verdnderun-
gen in der Bildersuche hat Google
zudem die Rahmenbedingungen dafir
geschaffen, dass pro Produkt auch
immer die folgenden Informationen im
Side-Panel eines Bildes mit angezeigt
werden:

» Produkttitel

» Kundenbewertungen

» Produktpreis

» Status der Lieferfahigkeit
» Markenname

Wahrend in der Vergangenheit der
Klick auf ein Bild mit entsprechender
Kaufabsicht in die Sackgasse fiihrte -
einfach weil das Produkt vergriffen
oder als Modeansicht in eine Web-
site eingebunden war, ohne dass es
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Abb. 2: Aufmerksamkeitsstarke Bilder-OneBoxen inkl. Filterbuttons reichern die Suchergebnisse an

zum Anbieter Bezug hatte -, erhalt

der Nutzer nunmehr weiterfihrende
strukturierte Daten tiber das Produkt
und gelangt schneller zu einem Online-
Shop, bei dem der Artikel kduflich zu
erwerben ist. Wichtig fiir Shop-Betrei-
ber ist es daher, diese Informationen
pro Einzelartikel auf den Produktde-
tailseiten anzugeben und idealerweise
auch mit schema.org auszuzeichnen.

SEO fiir Webdokumente und
Bilder bedingen einander

Bilder-SEO bietet den Vorteil, dass
im Gegensatz zum ,normalen SEO“ mit
recht wenigen Stellschrauben bereits
recht viel erreicht werden kann.
Grundsétzlich ist es oftmals einfacher,
Bilder auf die vorderen Positionen
zu bringen, als Top-Rankings fiir die-
selben Keywords in der Websuche
zu erlangen. Am Ende bedingen sich
beide Bereiche aber gegenseitig. So
werden Bilder zunehmend auch als
unterstiitzender Rankingfaktor in der
organischen Suche wichtig. Allein aus
diesem Grund sollte Bilder-SEQ nicht
unterschatzt werden.

Umgekehrt sind indexierbare Lan-
dingpages mit zum Bild passenden
Inhalten eine notwendige Bedingung,
um in der Bildersuche gefunden zu
werden. Wenn man es so ausdriicken
mochte, ranken in erster Instanz
eigentlich gar keine Bilder, sondern
viel eher HTML-Seiten, die die Bilder
enthalten. Ist daher eine Landingpage
durch die robots.txt oder das Meta-
Robots-Tag vom Index ausgeschlossen,
kann sie auch nicht als Trager der
Bilder dienen und Bilder-Rankings

erzielen.

Auf der anderen Seite muss aber
natlrlich auch das Bild selbst fiir den
Google-Crawler fiir Bilder, den Goog-
lebot-Image 1.0, zugreifbar sein. Denn
Bilder werden von Google nicht durch
den ,normalen” Crawler indexiert. Was
so selbstverstandlich klingt, ist in der
Realitét leider nicht immer korrekt
geldst. Immer wieder sind Beispiele im
Internet zu finden, wo Bilder Gber CSS
eingebunden (wodurch der fiir Such-
maschinen wichtige Verweis auf das
Bild mittels <img>-Tag fehlt) oder auf
Subdomains ausgelagert sind, welche
fur das Crawling gesperrt sind. Um
sicherzustellen, dass die Bilder tiber-
haupt erst einmal in der Bildersuche
auftreten, kann dies tber die Anfrage
,site:domain.de® im Bildersuche-Such-
feld tiberprift werden.

Die wichtigsten acht
Rankingfaktoren beim
Bilder-SEO fiir Online-
Shops

Im Folgenden sollen die aus Sicht
des Autors wichtigsten Rankingfak-
toren beim Bilder-SEO inshesondere
fir Online-Shops vorgestellt werden,
wo die Produktbilder im Fokus stehen.
Prinzipiell sind die vorgestellten Opti-
mierungspotenziale auf andere Web-
site-Typen Ubertragbar.

Nutzen Sie aufmerksamkeits-
starke, selbst produzierte Bilder!
Der erste Punkt klingt zunachst
banal, ist aber letztendlich entschei-
dend fiir die erfolgreiche Konvertie-
rung: Die verwendeten Bilder sollten
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Abb. 3: Das seit August 2019 eingefiihrte
Side-Panel zeigt hilfreiche strukturierte
Daten in der Bildersuche an

den visuellen Vorstellungen der Ziel-
gruppe entsprechen und sich gleich-
zeitig von anderen Bildergebnissen
differenzieren, um die Aufmerksam-
keit der Zielgruppe zu erlangen. Ist
dies nicht gegeben, wird die gesamte
Optimierung unwirksam. Bei Online-
Shops ist daher eine professionelle
und attraktive Umsetzung der Produkt-
prasentation durch selbst produzierte
Produktfotos Voraussetzung, um in
den Suchergebnissen aufzufallen.

Verwenden Sie Produktbilder
immer im selben Bildformat!

Da Produkthilder bei einem Online-
Shopi. d. R.in mehreren BildgroRen
angeboten werden (Thumbnail, Vor-
schaubild auf der Kategorie, Normal-
bild und Zoombild), ist es wichtig,
dass alle ein identisches Bilddatei-
und Bildformat (d. h. Verhaltnis von
Hohe mal Breite) besitzen. Wenn alle
Bilder aus einem Original erstellt
wurden, werden sie trotz unterschied-
licher Hohen- und Breitenangaben als
ein Metabild gewertet. Das Metabild
aggregiert quasi im Sinne einer Bild-
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sammlung alle On- und Offpage-Sig-
nale der einzelnen BildgréRen, egal auf
welchen Seiten sie eingebunden wer-
den. In diesem Sinne ist es auch posi-
tiv zu werten, wenn ein Bild auf einer
Website ofter genutzt wird. Welches
Bildformat am Ende verwendet wird,
ist nicht das Entscheidendste, wenn-
gleich es im E-Commerce durchaus
eine Tendenz in Richtung quadratisch
sowie Querformat gibt.

Bieten Sie Produktbilder in
einer ZoomgrofRe an!

Vereinfacht gesagt: Google liebt
groBBe Bilder. Daher ist grundsatzlich
zu empfehlen, mit Bildern von mindes-
tens 300.000 Pixeln und einer Kan-
tenldnge von mindestens 600 Pixeln
zu arbeiten. Die optimale BildgroRe ist
natdrlich gréRer als die MindestgroBe.

Insbesondere bei Online-Shops ist
es dariiber hinaus zu empfehlen, dass
die kleineren Bildversionen immer auf
die grolBte Bilddatei mit einem href-
Verweis verlinken, sodass Google auch
auf diese Weise eine entsprechende
Verkniipfung der Bilder vorliegen hat.
Die meisten Online-Shops haben hier
noch Optimierungspotenziale in der
Einbindung einer ,sauberen” Ver-
linkung von ,klein auf groB*“ bei der
Zoomfunktion der Produktdetailseiten.
Wer hier nach einem méglichen Inspi-
rationsbeispiel sucht, sollte sich die
Verlinkungen der unterschiedlichen
Produkthilder auf www.hellweg.de ein-
mal ndher anschauen (siehe Abb. 4).

Stimmen Sie BildgrofRe und
Dateiformat richtig ab!
Grundsétzlich ist die Auswahl des
Dateiformats fiir das Bildersuche-
Ranking unwichtig. Entscheidend ist
nur die Bildqualitat. Da jedem Bildtyp
unterschiedliche Komprimierungs-
verfahren zugrunde liegen und die
finalen DateigroBen beeinflussen, sind
sie im Sinne einer optimalen Ladezeit
der Bilddatei letztlich doch ranking-

relevant. Ebenfalls wichtig ist, dass
man die Breite und Héhe eines Bildes
immer mit angibt, damit die Website
bereits aufgebaut werden kann, wéh-
rend das Bild noch geladen wird.

Bei Produktfotos wird i. d. R. das
JPG-Format verwendet. Aber auch
modernere Formate wie WebP, JPEG
2000 o. A. halten immer mehr Ein-
zug ins Web. Da diese Formate jedoch
noch nicht von jedem Browser unter-
stiitzt werden, muss hier immer mit
Fallbacks gearbeitet werden. Dabei
berticksichtigt Google fiir die Bil-
dersuche vor allem die Bild-URL im
<img>-Tag - nicht das im srcset ange-
gebene Bild. Daher sollte man auch
die Fallback-Bilddatei entsprechend
komprimieren. Mit dem Attribut srcset
konnen Sie Bilder in verschiedenen
GroRen referenzieren, die dann ent-
sprechend geladen werden.

Wiéhlen Sie einen
aussagekraftigen Bildnamen!

Wenngleich deren Bedeutung als
Rankingfaktor in den letzten Jahren
abgenommen hat, ist es zu empfehlen,
sprechende Dateinamen bei den Bil-
dern zu verwenden. Sofern mehrere
Begriffe aneinandergereiht werden,
sollte als Trennzeichen mit einem
Bindestrich gearbeitet werden. Die
Benennung des Verzeichnisses, in dem
die Bilddatei abgelegt ist, ist hingegen
nicht mehr so entscheidend.

Nutzen Sie das ALT-Attribut!
Das ALT-Attribut ist dafiir vorgese-

hen, den Inhalt des Bildes zu beschrei-

ben, und ist aus W3C-Sicht ein Pflicht-
feld. Dieser Text wird dann angezeigt,
wenn das Bild nicht zu sehen ist oder
nicht geladen werden kann. Vor allem
fiir Menschen mit Sehbehinderung ist
dieses Attribut erforderlich. Gleichzei-
tig ist es aus SEQ-Sicht von zentraler
Bedeutung.

WEBSITE BOOSTING » 07-08.2020

Bringen Sie Produktbild
und Content-Signale ,nah”
zusammen!

Der umliegende Text sowie wenn
moglich eine Bildunterschrift sind prin-
zipiell immer hilfreiche Signale fur die
Positionierung von Bildern. Auch die
Positionierung des Bildes sowie klassi-
sche Elemente der Onpage-Optimierung
wie ein aussagekraftiger HTML-Title
haben wenig tiberraschend einen Ein-
fluss auf das Bilder-Ranking.

Auf Produktdetailseiten sollte
daher zum einen darauf geachtet wer-
den, dass die Produkthilder moglichst
~Above the Fold®, also im direkt sicht-
baren Seitenbereich, platziert werden.
Dies sollte i. d. R. sowieso der Fall sein.
Zum anderen sollte die H1-Uberschrift,
die tiblicherweise den Produktnamen
widerspiegelt, sowie die dazugehérige
und méglichst einzigartige Produktbe-
schreibung méglichst ,,in der Nahe des
Bildes*” liegen. Der Kontext bzw. die
thematische Umgebung, in die das Bild
eingebunden ist, geben Google ent-
scheidende Signale, fiir welche Such-
begriffe das Bild relevant sein konnte.
Das macht auch Sinn, denn ein Bild
wird vom Nutzer selten isoliert betrach-
tet. Die Kombination aus Video, Bild
und Text wird in der Regel vom Nutzer
bevorzugt.

Verwenden Sie selbst erstellte
Bilder auch beim Linkaufbau!

Das im Vergleich zu den anderen
Bildsuchmaschinen Besondere am
Ranking-Algorithmus von Google ist die
Einbeziehung von Offpage-Faktoren.
Dies meint vor allem die Mehrfach-
verwendung von Bildern im Internet.
Neben der Erhohung der Popularitat
des Bildes verbessert sich durch die
unterschiedlichen kontextuellen Ein-
bindungen die Informationsmenge und
damit das mégliche Keywordset fiir das
Bild.

Gleichzeitig entsteht bei der Mehr-
fachverwendung von Bildern das Risiko,
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<a href="https://www.hellweg.de/.../z00mbild.jpg" [..]>

<img src="https://www.hellweg.de;.../normalbild.jpg"

alt="Spiltischarmatur ,Nizza"" width="650" height-"650" [..] >
</a>

<img src="https:// hellwe »

<a href="https://www.hellweg.de/.../zoombild.jpg" [..]>
I de/.../1 il.jpg" alt="_

matur ,Nizza""

width="68" height="68" [...] >
</a>

Abb. 4: So macht man es richtig: interne Verlinkung von Bildern auf einer Produktdetailseite

<picture>

<source srcset= ,bild.webp® type= , image/webp®>
<img src=“bild-fuer—google.jpg® alt=“Bildbeschreibung®

width="“800“ height="“600“>
</picture>

Abb. 5: Die korrekte Integration von Bildern im WebP-Format inkl. Fallback

dass man durch die Einbettung des
eigenen Bilds auf anderen Referenz-
seiten das Ranking an diese abgeben
muss. Hierbei spricht man von dem
sogenannten ,Hotlinking“-Problem.
Dies liegt vor allem daran, dass Google
nicht zwischen einer internen und einer
externen Bild-Verwendung unterschei-
det. Da Bildressourcen oftmals aus
Performance-Griinden auf z. B. Content
Delivery Networks (CDN) ausgelagert
werden, ist diese Gegebenheit auch
mehr als verstandlich.

Damit andere Websites nicht mit
den eigenen Bildern ranken, ist es
wichtig, dass alle Optimierungspoten-
ziale im Bilder-SEQ bestmoglich aus-
geschopft werden. Darlber hinaus ist
es auch aus dieser Perspektive zu emp-
fehlen, eher weniger auf bereits mehr-
fach verwendete Bilder (Stockphotos,
Herstellerbilder o. A.) zu setzen. Durch
das Urheberrecht ist man mit der Pro-
duktion und Veroffentlichung eigener
Bilder zumindest aus rechtlicher Sicht
eher vor einem Hotlinking-Problem

geschitzt. Sofern widerrechtlich
Bilderrankings geklaut werden, kann
hingegen versucht werden, die proble-
matischen Domains ber die .htaccess
auszusperren. Unter http://einfach.st/
mediatemple finden Sie dazu ein még-
liches Vorgehen. Ebenfalls kann die
Veroffentlichung einer neuen, grélBeren

Bildversion helfen, das Ranking zurtick-

zugewinnen.

Sofern der Inhalt des Bildes es her-
gibt, ist in einem wettbewerbsstarken
Umfeld aber gleichzeitig zu empfehlen,
die Popularitat der eigenen Bilder zu
erhéhen und diese auch auf anderen
Websites zu verwenden. So kann auf
der einen Seite die Nutzung sozialer
Netzwerke wie Pinterest, Instagram
oder Flickr hier durchaus fiir die Bild-
optimierung hilfreich sein. Auf der
anderen Seite kénnen Bilder auch bei
den Linkaufbau-Aktivitaten ein pas-
sendes Linkziel sein. Letztlich sollten
diese MaBnahmen aber weniger aus
taktischen Griinden im Rahmen des
Bilder-SEOQ bespielt werden, sondern

zur strategischen Ausrichtung der Mar-
keting-Aktivitaten des Unternehmens
passen.

Fazit zum Bilder-SEO

Prof. Dr. Werner Kroeber-Riel
driickte es einmal so aus: ,Bilder sind
schnelle Schiisse ins Gehirn.“ Sie sind
besonders leicht bzw. ohne grolRe
gedankliche Anstrengung aufzunehmen
und zu verarbeiten und daher besonders
geeignet fiir den eher passiven oder
zeitlich limitierten Rezipienten.

Wahrend sich der Blickverlauf eines
Betrachters bei der Rezeption aller
Suchergebnisse in der Text-Suche im
europdischen Sprachraum kulturge-
schichtlich bedingt eher zielgerichtet
von links oben nach rechts unten gestal-
tet, lasst die Bilder-Suche zusatzlich
eine diffuse Wahrnehmung der Blick-
Peripherie zu: Was auffallt und/oder
gefallt, ,schieBt“ sozusagen direkt ins
Auge des Betrachters und férdert die
Klickkonvertierung - auch auRerhalb
der Top-Positionen 1-3.

Um sich einen Eindruck zu verschaf-
fen, wo man aktuell mit seiner Perfor-
mance in der Bildersuche steht, lohnt
ein Blick in die Google Search Console.
Hier erhdlt man in der Suchanalyse tber
den Suchtyp ,,Bild“ einen Eindruck, wie
man bei Google Images performt. Da
Bilder wie oben erwdhnt aber auch in
der Websuche auftauchen, ist zu beach-
ten, dass Klicks und Impressionen im
Suchtyp ,Web* auch durch Bilder erzielt
werden. ,Web*“ unterscheidet namlich
nicht nach der Trefferart und sagt Thnen
nur, dass Sie innerhalb der normalen
Google-Suche aufgetaucht sind.

Fiir Webseiten wie Online-Shops
bietet die Optimierung von Bildern zu
spezifischen Keywords daher einen
Zusatznutzen, der nicht unerheblich fir
den Traffic einer Landingpage ist. Und
wie die zuvor genannten Optimierungs-
potenziale zeigen, ist die Suchmaschi-
nenoptimierung fir Bilder eigentlich
recht einfach.
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