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Nachdem in der letzten Ausgabe anhand der Metapher eines Baums her-

ausgearbeitet wurde, welche Erfolgsfaktoren im SEO eine Rolle fiir die

Erarbeitung einer Strategie bilden, werfen die SEO-Experten der Digital-
agentur Dept in dieser Ausgabe einen tieferen Blick auf die ,Wurzeln”
- d. h. die globalen technischen Optimierungen einer Website. Im Fokus
dabei stehen die Herausforderungen von Online-Shops im Hinblick auf

die grundlegende Thematik des Crawlings und der Indexierung von

Inhalten. Diese werden in diesem Artikel ndher beleuchtet, es wird auf-
gezeigt, wie man diese effizient identifizieren kann und
moglichst intelligent damit umgehen sollte.
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Als Crawling wird die automatische Analyse
von URLs durch sogenannte Crawler, Spider,
Robots oder Bots von Suchmaschinen bezeich-

net. Das Crawling ist ein notwendiger Vorgang,
damit ein Dokument Gberhaupt tiber Suchma-
schinen gefunden werden kann. Hauptséachlich
finden Suchmaschinen-Bots neue Inhalte, indem
sie internen sowie externen Verweisen (,,Links*)
folgen und diese URLs fiir den Crawling-Prozess
beriicksichtigen.

Dabei spielt es in erster Linie keine Rolle,
ob diese Verweise auf der Website selbst, auf
externen Seiten oder z. B. der XML-Sitemap zu
finden sind. Darliber hinaus hat insbesondere

der Google-Crawler verstarkt die Angewohnheit,
URLs zu besuchen, hinter denen er indexierbare
Inhalte vermutet. So interpretiert Google u. a.
auch URL-Fragmente innerhalb des Quelltextes
oder fiihrt testweise die interne Suchfunktion
oder beliebige GET-Formulare aus.

Mitunter stellt das Crawling-Verhalten ein
Problem fiir Online-Shops dar, insbesondere
wenn diese ein groBes Produktsortiment anbie-
ten. Denn jede Domain besitzt nur ein begrenz-
tes Crawling-Budget. Wenn also eine Domain
eine zu hohe Anzahl von crawlbaren URLs
besitzt, kann es vorkommen, dass der Suchma-
schinen-Bot nicht alle relevanten Seiten einer
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Crawling
Erreichbarkeit von URLs
flir den Crawler

Crawling Indexierung

»

Indexierung
Steuerung, welche URLs in
den Index gelangen sollen

Abb. 1: Zusammenspiel von Crawling und Indexierung

Website erfasst oder sich mehrheitlich
mit URLs beschaftigt, die eigentlich
nicht im Fokus des Website-Betreibers
liegen. Das sind beispielsweise Seiten,
die nicht fiir den Suchmaschinen-Index
bestimmt sind.

Eben hier liegt auch die entschei-
dende Verbindung zwischen den The-
men Crawling und Indexierung sowie
der Notwendigkeit einer entsprechen-
den Steuerung. Suchmaschinen haben
in erster Linie die Intention, ihren
Nutzern relevante Suchergebnisse zu
liefern. Daher sollten Verantwortliche
von Online-Shops nur die Seiten in
den Suchmaschinenindex aufnehmen
lassen, die auch eine Suchanfrage
beantworten kénnen bzw. bei denen es
auch ein entsprechendes Suchinteresse
gibt. Seiten mit doppelten, diinnen oder
irrelevanten Inhalten sind ein schlech-
tes Zeichen fir die allgemeine Qualitat
einer Website. Da bei allen von der
Indexierung ausgeschlossenen Seiten
grundsatzlich keine Notwendigkeit
zum Crawling besteht, geht das Craw-
ling- und Indexierungsmanagement
Hand in Hand. Im nachsten Kapitel wird
ausfihrlicher auf dessen Analyse- und
Optimierungsmoglichkeiten eingegan-
gen.

Der initiale Blick in die
Google Search Console als
Startpunkt

Um einen ersten Einblick in das
Index- und Crawlverhalten einer Web-
site zu erlangen, ist die Google Search

Console ein guter Startpunkt. Der
Uberblick zum Crawling von Google ist
etwas versteckt unter ,Einstellungen®
in der Crawling-Statistik zu finden. Hier
erhdlt man eine Aufstellung, welche
Statuscodes (200, 404, 301 etc.) der
Googlebot vorgefunden hat, welche
Dateitypen (HTML, Bilder, JavaScript
etc.) gecrawlt wurden, welcher Bot-Typ

Crawling-Anfragen insgesa...

81,2 Mio.

1,38 Bio.

03.07.21 14.07.21 25.07.21 05.08.21

DownloadgréBe insgesam...

16.08.21

(Smartphone, Desktop, Ads, Bilder etc.)
die Domain besucht hat und welcher
Zweck (Aktualisierung oder Auffind-
barkeit) die Besuche hatten. Diese
Angaben sind alle mit Prozentwerten
versehen und es gibt jeweils eine kleine
Grafik, welche den zeitlichen Verlauf
zeigt, also ob es im historischen Ver-
gleich einen Anstieg oder Abfall gibt.

27.08.21 07.09.21 18.09.21

Q Hoststatus ()

Am Host sind in den letzten 90 Tagen keine Probleme aufgetreten >

|Aufschliisselung der Crawling-Anfragen

Nach Antwort

Nach Dateityp

0K (200) 91% JavaScript 27%  ~m—e—
Dauerhaft verschoben (301) 7% e HTML 27%  evaron
Voriibergehend verschoben (302) 2% e Bild 18% e
Nicht gefunden (404) <1% CSs 5% @ —_-
Serverfehler (5xx) <1% JSON <1%

Zeilen pro Seite: 5 ¥ 1bis5von 9 > Zeilenpro Seite: 5 ¥ 1 bis 5von 9 >
Nach Zweck Nach Googlebot-Typ
Aktualisieren 90% At Laden der Seitenressource 64% T
Auffindbarkeit 0% o Smartphone 24% Mowdon

Abb. 2: Einblick in die Crawling-Statistik der Google Search Console
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Klickt man sich tiefer hinein, erhalt
man die URLs, welche als Letzte in

der jeweiligen Kategorie gefunden
wurden. Klar sollte der Googlebot hier
primar URLs mit einem Statuscode 200
vorfinden, sich vor allem das HTML
anschauen und nicht zu viele Kapazi-
taten fur Seitenressourcen wie Schrift-
arten oder CSS-Dateien verschwenden.
Sollte es hier Abweichungen vom zeit-
lichen Durchschnitt geben, muss man in
eine tiefere Analyse gehen.

Ein weiterer Bericht ist der zum
Hoststatus. Darin erhalt man Informa-
tionen zum Abruf der robots.txt, der
DNS-Auflosung und der Serververbin-
dung. Sollte es schon hier Fehler geben,
muss man sich sofort darum kiimmern,
denn wenn der Server bereits Probleme
bei der Auslieferung hat, stellt der
Googlebot das Crawling sofort ein. Was
man noch wissen sollte, ist, dass die
Zahlen und Graphen den Durchschnitt
der letzten drei Monate abbilden. Wenn
es also einen Anteil der 404-URLs von
tiber 80 % gibt, so heift dies nicht,
dass dies auch tagesaktuell so ist,
sondern im Durchschnitt der letzten 90
Tage.

Den vollstandigen Einblick zum
Google-Index erhalt man im Bericht zur
Abdeckung. Hier kann man zunéchst
oben links auswahlen, ob man alle
bekannten Seiten, alle eingereichten
Seiten oder nur eine spezielle Sitemap
anschauen méchte. Diese Unterschei-
dung ist essenziell, um im Report mit
teilweise angezeigten Millionenwerten
und nur 1.000 Beispiel-URLs nicht
vollig verloren zu gehen. So ist die
Einreichung valider Sitemaps von ent-
scheidender Bedeutung. Diese miissen
alle aktuell erreichbaren URLs umfas-
sen, die man indexiert haben mochte.
Nur so kann man sich auf die derzeit
vorhandenen URLs konzentrieren und
muss sich nicht mit allen URLs beschaf-
tigen, die Google noch im Index hat.

Die ndchste Einstellungsoption
ist die zwischen Fehlern, Warnungen,

[+ Fehler [ siiltig

9.188

3 Probleme

|:| Impressionen

Seiten
30 Mio.

o _HEE

03.07.21 15.07.21 27.07.1 08.08.21

20 Mio.
10 Mio.
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[ Ausgeschlossen

20,4 Mio.

20.08.21 01.09.21 13.09.21 25.09.21

Details

Status Typ

Fehler Gesendete URL als "noindex” gekennzeichnet

Fehler Serverfehler (5xx)

Warnung Indexiert, obwohl durch robots.ixi-Datei blockiert

Warnung Seite ohne Inhalt indexiert

Fehler Gesendete URL ist ein Soft 404-Fehler

Fehler Gesendete URL nicht gefunden (404)

Ausgeschlossen Seite mit Weiterleitung

Ausgeschlossen Duplikat — vom Nutzer nicht als kanonisch
festgelegt

Ausgeschlossen ive Seite mit richti i Tag

Ausgeschlossen Gecrawlt — zurzeit nicht indexiert

Ausgeschlossen Durch "noindex"-Tag ausgeschlossen

Ausgeschlossen Soft 404

Ausgeschlossen Nicht gefunden (404)

Ausgeschlossen Duplikat — Google hat eine andere Seite als der
Nutzer als kanonische Seite bestimmt

Ausgeschlossen Duplikat — ei URL nicht als | isch
festgelegt

Ausgeschlossen Durch robots.txt-Datei blockiert

Ausgeschlossen Gefunden — zurzeit nicht indexiert

Giiltig Indexiert, nicht in Sitemap gesendet

Giiltig Gesendet und indexiert

Validierung Trend Seiten
© nicht gestartet 8733
@ nicht gestartet - 221
© nicht gestartet 763
© nicht gestartet I 3
(© Gestartet 234

Nicht zutreffend [ 0
Nicht zutreffend _—__ 10.225.662
Nicht zutreffend — 4.597.518
Nicht zutreffend —_— 2.549.028
Nicht zutreffend —_— 1.743.882
Nicht zutreffend P 750927
Nicht zutreffend 542,914
Nicht zutreffend [ 16131
Nicht zutreffend [ 6.656
Nicht zutreffend 3.708
Nicht zutreffend 1.969

Nicht zutreffend
Nicht zutreffend 2.706.329

Nicht zutreffend 9.198

Abb. 3: Einblick in den Abdeckungshericht der Google Search Console

giiltigen und ausgeschlossenen Seiten.
Den Fehlern sollte man sich sofort
zuwenden, wahrend Warnungen in den
Augen einer Suchmaschine ein proble-
matischer Status sein konnen, aber vom
Webmaster meist so beabsichtigt sind.
Beispiel hierfiir ist die Blockierung von
URLs per robots.txt, was eine Suchma-
schine natirlich an ihrer Arbeit hindert,

aber fiir den Webseitenbetreiber oft
das letzte Mittel ist, um irrelevante
URLs aus dem Google-Index fernzu-
halten.

Wenden wir uns zundchst den
Fehlern zu. Hier hinein fallen alle Sta-
tuscodes mit 4xx oder 5xx, also URLs,
die nicht gefunden wurden oder nicht
mehr erreichbar sind. Die Seiten kon-
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nen aber auch per Meta-Robots-Tag
~noindex® ausgeschlossen sein oder
Umleitungsfehler aufweisen. Google
zeigt uns hier jeweils den Trend-Verlauf
in einer kleinen Grafik und die Anzahl
an fehlerhaften Seiten an. Klickt man
sich in eine Kategorie hinein, so erhalt
man die Gblichen 1.000 Beispiel-URLs
absteigend sortiert nach dem Datum
ihres Auffindens. Dies ist wichtig, da
vor allem bei kleineren Seiten mitunter
Fehler angezeigt werden, welche schon
Monate alt sind und damit meist véllig
irrelevant geworden sind. Die einzelnen
Beispiel-URLs kann man beim Mouse-
over mittels des Lupen-Icons genauer
analysieren, live crawlen lassen und
nach Behebung der Fehler erneut inde-
xieren lassen. Ebenso ist es moglich,
die gesamte Fehlerkategorie mit dem
Button ,Fehlerbehebung tiberpriifen”
neu bewerten zu lassen, weil man zum
Beispiel ein Weiterleitungsproblem
behoben hat und nun alle URLs wieder
indexiert haben méchte.

Die ausgeschlossenen URLs sind
aber mitunter die spannendsten Sei-
ten, denn hier fallt alles hinein, was
Google zwar gefunden, aber (noch)
nicht indexiert hat. Dies konnen
Weiterleitungen oder Duplikate sein,
Canonical- oder Soft-404-Fehler, Sei-
ten mit wenigen Inhalten oder einer
nur geringen Qualitat. Hier lohnt sich
eine tiefergehende Analyse. Vor allem,
wenn ein betrdchtlicher Anteil der tiber
Sitemaps eingereichten URLs von Goo-
gle nicht indexiert wird. Der Anteil der
ausgeschlossenen Seiten wird in der
Kategorie , Alle bekannten Webseiten®
meist ein Vielfaches der giiltigen URLs
sein. Dies ist normal, da in den Wei-
ten des Internets durch Tracking- und
Varianten-Parameter ein Vielfaches
der URL-Menge der eigenen Webseite
zu finden ist. Entscheidend ist, ob der
Anteil der ausgeschlossenen URLs Mil-
lionenwerte hat und weiter ansteigend
ist. In diesem Fall lohnt sich dann eine
griindlichere Analyse.

Der erweitere Blick in

das Crawling einer Website

mithilfe eines eigenen

Crawls

Ebenfalls sehr dienlich, um einen

Eindruck tiber das Crawling und die

Indexierung von Websites zu erhal-

ten, ist es, mithilfe von Tools wie

Screaming Frog, Sitebulb, Audisto,

DeepCrawl, Oncrawl oder Ryte selbst

einen Crawl durchzuftihren. Hiermit

lassen sich meist ebenfalls strukturelle

Schwierigkeiten identifizieren. Wenn

also bei diesen Analysen eine Vielzahl

an URLs auftaucht, die eigentlich nicht
fir die Indexierung bestimmt sind, ist
man den ersten technischen Potenzia-
len bereits auf der Spur. Letztlich muss
bei der Nutzung externer Losungen
jedoch immer klar sein, dass die dort
ibermittelten Ergebnisse nicht exakt
das widerspiegeln, was und in welcher

Frequenz Google und Co. tatsédchlich

crawlen. Um dennoch etwas besser

einen Eindruck zu bekommen, wie

Google die einzelnen URLs ,,sieht®, ist

es in jedem Fall ratsam, folgende Ein-

stellungen zu beachten:

» Rendering-Modus: Websites, die
Inhalte mithilfe von JavaScript aus-
spielen oder verandern, werden
bei einem Crawl im meist tiblichen
Text-Modus méglicherweise nicht
das abbilden, was Google am Ende
tatsachlich rendern wird. Daher gilt
es im Vorfeld zu klaren bzw. zu prii-
fen, inwiefern eine Analyse besser
im JavaScript-Modus durchgefiihrt
werden sollte.

» Wahl des User Agent: In einzelnen
Fallen kann sich eine Website je
nach User Agent ggf. unterschied-
lich verhalten. Im schlechtesten Fall
kann es sich hier auch um Cloaking
handeln, d. h., dass den Suchma-
schinen ein anderer Inhalt aus-
gespielt wird als den Nutzern. Aber
es gibt auch Félle wie die mobile
Umsetzung via Dynamic Serving, bei
der je nach User Agent unterschied-

licher Quellcode ausgeliefert wird,
um die fiir den Nutzer passende
Website bereitzustellen. Um hier ein
genaueres Abbild zu haben, wie sich
eine Website in den unterschied-
lichen Cases verhalt, empfiehlt es
sich, beim Crawling mit externen
Tools unterschiedliche User Agents
und Device-Einstellungen einmal
anzutesten.

» Auswahl des Standorts: Analog
kann auch der IP-Standort einen
Einfluss auf die Inhalte einer Seite
haben. Dies ist insbesondere bei
lokalisierten Websites oft der Fall,
bei denen automatisierte Weiter-
leitungen eingebaut sind (was
tibrigens in vielen Fallen nicht zu
empfehlen ist). Um einen Eindruck
zu gewinnen, wie sich der Google-
bot verhélt, kann es mitunter Sinn
machen, iber eine VPN-L6sung
einen Nutzer bzw. Bot zu emulieren,
der aus den USA auf die eigene
Seite zugreift.

Der tiefergehende Blick
in das Verhalten des
Googlebot mithilfe einer
Logfile-Analyse

Letztlich bildet der Blick in die
Google Search Console und die Durch-
fihrung eines eigenen Crawls aber
nie die vollstandige Wahrheit tiber
das Crawling ab. Daher ist es, insbe-
sondere bei groBeren Websites, eine
gute Uberlegung, einen Blick in die
Serverlogs zu werfen. Wenn man die
eingehenden Hits auf den IP-Bereich
66.249.X.X vorfiltert (IP-Adress-
bereich des Googlebot), erhélt man
erfahrungsgemaR einen ausreichend
groBen Einblick in das Crawlingverhal-
ten des Googlebot und kann genauer
ermitteln, mit welchen ggf. eher irrele-
vanten URLs sich die Suchmaschine
beschéftigt oder wie lange es braucht,
damit Google die gesamte Website
oder andere neue Ressourcen einmal
vollstdndig crawlt. Um sich ndher in
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dieses Thema einzulesen, lohnt sich
ein Blick auf die dreiteilige Fachbei-
tragsreihe zu dem Thema von Eduard
Protzel (http://einfach.st/logfile332).
Bei einmaligen Analysen ist der
Einsatz des SEO Log File Analyser
von den Machern des Screaming Frog
zu empfehlen. Mochte man hingegen
einen dauerhaften Einblick in das
Crawlingverhalten des Googlebot
mit dem Fokus auf SEO haben, sei an
dieser Stelle auf Toolanbieter wie den
crawlOPTIMIZER, logrunner.io und
logz.io verwiesen.

Mit einem geschulten
Blick die typischen
Crawling- und Indexie-
rungsprobleme erkennen
Oftmals sind Probleme beim Crawl-
und Indexierungsverhalten aber nicht
exklusiver, individueller Natur. Bei
Online-Shops, auf denen im Folgenden
der weitere Fokus liegen soll, deuten
sich viel eher wiederkehrende Muster
an, die bei einer Vielzahl von Anbie-
tern fiir technische Fallgruben sorgen.
Diese lassen sich in vier Problemgrup-
pen gliedern und werden im Folgenden
naher vorgestellt:

1. Fehler identifizieren
Online-Shops sind sehr dynami-
sche Websites, die sich standig veran-
dern. Daher ist es nicht ungewdshnlich,
dass interne Links auch mal auf Seiten
zeigen, die nicht mehr existieren oder

inzwischen weitergeleitet werden.
Im Sinne einer kontinuierlichen Web-
seiten-Hygiene ist es daher ratsam,
wenn man darauf achtet, dass diese
Crawlingfehler nicht tberhandneh-
men. Sicherlich ist die Behebung von
fehlerhaften Inlinks meist kein ent-
scheidender SEO-Hebel, aber dennoch
ein Qualitatskriterium fiir eine saubere
Fihrung von Nutzern und Suchmaschi-
nen.

Ebenfalls im Blick behalten werden
sollte, dass die XML-Sitemap nur URLs
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ial: Facettierte
Am besten maskieren oder nur partiell zum Crawling freigeben

Am besten maskieren und URL-Muster in der robots.txt sperren

ianten

Am besten konsolidieren oder Noindex/Canonical

Am besten monitoren und immer wieder korrigieren

Am besten in der robots.txt sperren

p ial: User Content
Auf eine saubere Einbettung achten

Abb. 4: Technische SEO-Fallgruben bei Online-Shops auf einen Blick

auflistet, die auch fiir den Suchmaschi-

nen-Index bestimmt sind. Das heift,
URLs, die einen HTTP-Statuscode
ungleich 200 besitzen, in der robots.
txt gesperrt oder ein Meta-Robots-Tag
~hoindex” besitzen sowie auf eine
andere URL via Canonical-Tag ver-
weisen, sollten in der XML-Sitemap
nicht auftauchen, da ansonsten Google
und Co. diese unnotigerweise crawlen
werden. Solange es technisch nicht
gelingt, eine ,saubere” XML-Sitemap
zu erzeugen, kann es daher mitunter
besser sein, ganz auf sie zu verzichten.
Eher selten kommt es vor, dass
bestimmte Elemente bzw. Inhalte
einer URL nicht gecrawlt werden.
Identifizieren kann man dies, indem
man Inhalte einer Seite in Anflih-
rungszeichen setzt und nach diesen
in Google sucht. Wenn die an sich
indexierbare URL, aus der man den
Inhalt kopiert hat, nicht in den Such-
ergebnissen auftaucht, kénnte hier ein

Crawlingproblem vorliegen. Sofern die
Ursachen nicht mit dem Rendering von
JavaScript-Ressourcen zu tun haben,
kann ein Grund auch in einer ,,zu lan-
gen Website® liegen. Laut John Miller
schneidet Google bei ca. 10.000
Pixeln in der Vertikalen des Viewports
die Inhalte einer Website ab (http://
einfach.st/johnmu533) und wertet
diese mitunter nicht. Entscheidend ist
hierbei tiblicherweise das gerenderte
HTML, wenngleich den Autoren auch
Beispiele bekannt sind, wo nicht die
Pixelanzahl, sondern der reine HTML-
Quelltext der Grund fiir das Abschnei-
den und Ignorieren von Inhalten war.
Hier gilt es, immer im Detail in die
Analyse zu gehen und nach potenziel-
len Problemen Ausschau zu halten.

2. Irrelevantes identifizieren

Die groBten technischen Herausfor-
derungen bei Online-Shops entstehen
vor allem durch Features, die der Seite
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erweiterte Funktionalitdten bieten,

aber gleichzeitig URLs bzw. URL-Mus-

ter erzeugen, die fir das Crawling

und die Indexierung irrelevant sind.

Gemeint sind hierbei inshesondere die

folgenden Problemfelder:

» Interne Suchseiten: Nahezu jeder
Online-Shop bietet eine interne
Suche an, damit Nutzer schneller
die Produkte und Seitenbereiche
finden kénnen, die sie explizit im
Sinn haben. Aus SEO-Sicht sind die
hierdurch dynamisch entstehen-
den Landingpages ohne dedizierte
Optimierung nicht fiir den Suchma-
schinen-Index bestimmt und stehen
in der Gefahr, das Crawl-Budget
zu belasten oder Duplikate zu den
bereits vorhandenen Kategorien
zu erzeugen. Zwar gibt Google an,
dass sie in der Lage seien, interne
Suchergebnisseiten zu erkennen
und herauszufiltern (http://einfach.
st/interk4), aber im Idealfall ist man
hier selbst Herr der Lage und blo-
ckiert diesen Bereich in der robots.
txt.

» Facettierte Navigation: Ebenfalls
schnell zu Crawl- und Indexpro-
blemen fiihren kénnen URLs, die
durch Filter- und Sortierfunktionen
entstehen. Sofern man diese nicht
ganzlich vor Suchmaschinen abhalt,
ist hier entscheidend, dass man,
wenn tberhaupt, dann nur ausge-
wdhlte Filterseiten optimiert und
indexieren ldsst. Alles Weitere sollte
mithilfe des Meta-Robots-Tags, der
robots.txt und bestenfalls einer
Linkmaskierung gesteuert werden.
Da dieser Bereich jedoch einer
detaillierteren Betrachtung bedarf,
wird hierauf im Laufe dieser Artikel-
serie in einem folgenden Artikel
noch mal extra eingegangen.

» Merken- und Vergleichsfunktion:
Viele Online-Shops bieten Nutzern
die Moglichkeit, sich einzelne Pro-
dukte zu merken oder gar mehrere
Artikel miteinander zu vergleichen.

Dies stellt prinzipiell ein aus Nut-
zersicht spannendes Feature dar,
produziert in der Regel aber interne
Links auf URLs, die keine eigene
Suchintention bedienen kénnen.
Hier ist es hilfreich, wenn man diese
Links technisch so hinterlegt, dass
Google und Co. erst gar nicht auf
diese URL-Muster aufmerksam wer-
den. Um das Crawling dieser Seiten
zu blockieren, empfiehlt sich in der
Regel der Einsatz der robots.txt oder
die Maskierung dieser Links.

» User Generated Content: Die Ein-
bindung eine Frage/Antwort-Funk-
tion sowie Produktbewertungen
ist ebenfalls eine grundsatzlich
groRartige Moglichkeit, um Nutzern
eine Orientierung zu geben und
Produktdetailseiten inhaltlich zu
optimieren. Aber auch hier konnen
leicht technische Probleme ent-
stehen, wenn die Einbindung dieser
Funktionen nicht suchmaschinen-
freundlich erfolgt. Oft ist das Prob-
lem, dass diese Inhalte von externen
Quellen ins eigene System eingebet-
tet werden missen. Werden durch
die Features im Quelltext URL-
Muster hinterlegt, die die Inhalte
des User Generated Content auf
eigenstandigen URLs abbilden, lauft
man Gefahr, dass Crawlbudget ver-
schwendet wird oder gar irrelevante
URLs im Suchmaschinen-Index
landen. Hier ist oft eine Anpassung
durch die IT nétig.

Ein weiterer Klassiker im Online-
Shop-SEO sind Kategorien mit wenigen
oder keinen Produkten. Sofern die ver-
antwortlichen Einkdufer oder Marketer
keine Prozesse erarbeitet haben, die
eigenen Produktbestdande pro Landing-
page im Blick zu behalten, besteht
die Gefahr, dass Nutzern und Such-
maschinen nahezu inhaltsleere Seiten
angeboten werden. Dass man hiermit
selten die Erwartungen der Zielgruppe
befriedigen kann, versteht sich von
selbst. Daher ist es zu empfehlen, dass
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man hierfiir ein Monitoring aufsetzt
und irrelevante Kategorien aus dem
System entfernt oder zumindest mit
dem Meta-Robots-Tag ,noindex, fol-
low*® versieht.

Dariiber hinaus sollte ebenfalls
geschaut werden, dass auch Subdo-
mains oder gar das Testsystem nicht in
Vergessenheit geraten und hier genau
gepriift wird, was in den Suchmaschi-
nen-Index gehort oder nicht. Um dies
im Blick zu haben, empfiehlt sich eine
Site-Abfrage, bei der die bekannten
Subdomains von der Suchmenge
abgezogen werden (Schema der Such-
abfrage: ,site:domain.de - inurl:www*
oder ,site:domain.de - site:zwww.
domain.de®. Beim Staging-System
empfiehlt sich i. d. R. die Integration
eines .htaccess-Passwortschutzes oder
ein ausschlieBlicher Zugriff von frei-
geschalteten IP-Adressen. Bei Subdo-
mains muss wie bei jeder Website indi-
viduell gepriift werden, welche Inhalte
fur die Indexierung freizugeben sind.

3. Konkurrenzen identifizieren
Ebenfalls bei der technischen
Analyse in den Fokus zu nehmen sind
technische oder strukturelle Gegeben-
heiten, die fiir Duplicate Content bzw.
interne Konkurrenzsituationen sorgen.
Bei Online-Shops tauchen diese Prob-

lemfalle vor allem wie folgt auf:

» Unterschiedliche URL-Schreib-
weisen: Im SEO gilt der Grundsatz,
dass jeder Inhalt nur auf einer URL
abgebildet werden darf. Kleine Ver-
anderungen wie eine verdnderte
GroB3- und Kleinschreibung, mit
und ohne Trailingslash, mit oder
ohne WWW oder SSL-Zertifizierung
(HTTP vs. HTTPs) sollten im Ideal-
fall immer via 301-Redirect oder im
Zweifel Uiber das Canonical-Tag auf
eine favorisierte Variante weiter-
leiten bzw. zeigen. Sind diese Haus-
aufgaben nicht gemacht, kann es
zu ungewollter interner Konkurrenz
kommen.
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» Session- und Trackingparameter:
Um eingehenden Traffic besser den
vorhandenen Marketingaktivitaten
zuordnen zu kénnen, bedient man
sich bei z. B. Google Analytics der
UTM-Parameter. Prinzipiell sollten
diese Parameter-URLs ein Canoni-
cal-Tag zur origindren, meist para-
meterlosen URL besitzen, um hier
vor Duplicate Content geschiitzt
zu sein. Voraussetzung dafir ist
jedoch, dass auf der Website selbst
nicht auf diese Trackingparameter
verlinkt wird. Falls Google trotzdem
dessen URLs indexiert, kann der
Einsatz des Meta-Robots-Tags ,noin-
dex, follow* auch eine Uberlegung
sein. URLs mit Session-IDs sollten
hingegen grundsatzlich vermieden
werden.

» Produkt- und Kategorievarianten:
Im E-Commerce ein recht haufiges
Problem ist der Umgang mit sehr
dhnlichen Produktseiten, die sich
nur aufgrund einzelner Merkmale
wie Farbe, GroRe o. A. unterschei-
den, jedoch dieselben Produkt-
beschreibungen aufweisen. Meist
ist das Kind hier aber bereits in
den Brunnen gefallen, weil bei der
Produktanlage kein konsolidierter
Ansatz gefahren wurde. Hier gilt es
daher eher zu schauen, dass man
die Produktdetailseiten stéarker von-
einander unterscheidbar macht oder
nur eine Variante in den Index l&sst.
Ahnliches gilt auch fiir interne Kon-
kurrenzsituationen auf Kategoriee-
bene. Da diese Thematik insgesamt
aber einer vertieften Betrachtung
bedarf, wird darauf in einem geson-
derten Artikel in dieser Reihe ndher
eingegangen.

» Paginierung: Um Nutzern eine Viel-
zahl an Produkten vorzustellen und
gleichzeitig die Ladezeiten kurz
zu halten, bedient man sich bei
Online-Shops gern der Pagination.
Da die Blatterseiten i. d. R. die-
selbe Suchintention bedienen wie

die zugrunde liegende Kategorie
und per se schlecht intern verlinkt
sind, sollte man darauf achten, dass
die Pagination nicht fiir interne
Konkurrenz sorgt und daher mit

dem Meta-Robots-Tag ,,noindex"“ ver-

sehen wird. Weitere Gedanken zur
Paginierung werden in der ndchsten
Ausgabe naher ausgefiihrt.

» Druckvarianten und Co.: Features
wie Druckvarianten, PDFs und RSS-
Feeds kénnen ebenfalls schnell
fur Duplicate Content sorgen, weil
hier bereits vorhandener Content
in einer anderen Darstellungsform
noch mal auf einer anderen URL
abgebildet wird. Nicht immer macht
diese Dopplung auch Sinn, aber
falls doch, ist zu empfehlen, diese
Varianten mithilfe des Meta-Robots-
Tags bzw. bei Nicht-HTML-Seiten via
X-Robots-Tag ,noindex” vom Such-
maschinen-Index fernzuhalten.

4. Nicht Aktuelles identifizieren

Eine der zentralen Aufgaben in
der Crawling- und Indexsteuerung ist
es zu ermoglichen, dass Google neue
oder nicht mehr verfligbare Seiten
schnellstméglich identifiziert und ent-
sprechend in den Index aufnimmt bzw.
entfernt. Falls die Crawler jedoch auf-
grund der zuvor genannten Crawling-
probleme oder einer mangelnden inter-
nen Verlinkung zu lange bend&tigen, um
auf diese Verdnderungen zu stoBen,
verfehlt man dieses Ziel. Da insbeson-
dere neue Landingpages ein relevantes
Potenzial zur Erreichung neuer Ziel-
gruppen darstellen, ist zu empfehlen,
dass man den Indexierungsstatus sei-
ner URLs im Blick behalt.

Fir eine initiale Bestandsaufnahme
und Prifung kann unter http://einfach.
st/icheck7 ein Bulk-Indexierungscheck
wie der von Builtvisible ein guter
Ansatz sein. Wenn man hierbei merkt,
dass Google zu lange benétigt, um
neue URLs in den Index zu bringen
oder auch nicht mehr verfiighare URLs

aus diesem zu entfernen, kann die
Implementierung einer Sitemap im
RSS-Format eine Losung sein. Je nach
Bedarfsfall konnen hier neu hinzuge-
flgte, verdnderte oder entfernte URLs
fir einen kurzen Zeitraum als Feed an
Google bereitgestellt werden, damit
Google diese URLs crawlt und den ent-
sprechenden Indexierungsstatus der
URLs &ndert. Da man die Sitemap auch
in der Google Search Console hinter-
legt, kann hiertiber gleichzeitig ein
entsprechendes Monitoring erfolgen.
Fuhrt dieser Weg nicht zum Erfolg,
kann auch der Einsatz der Google
Indexing API oder der URL-Entfernen-
Funktion der Google Search Console
eine Losungsidee sein.

Da nicht mehr verfiighare Produkt-
seiten insgesamt ein sehr grundle-
gendes und immer wiederkehrendes
Thema im E-Commerce sind, wird in
einer der folgenden Ausgaben noch
einmal tiefer hierauf eingegangen.

Fazit

Wenn man die eigene Website
mithilfe der obigen Methodik und
Muster-Checkliste naher analysiert,
wird man einen GroRteil der wirklich
entscheidenden technischen Probleme
eines Online-Shops identifizieren
konnen. Gelingt es, diese Themen
in den Griff zu bekommen, hat man
einen grofBen Schritt getan, um - in
der Metapher des SEQ-Baums gespro-
chen - die ,Wurzeln“ einer Website
auf eine gute Basis zu stellen. Um hier
jedoch konkretere Erfahrungswerte
und Empfehlungen zu erhalten, wie
mit klassischen Herausforderungen
wie Pagination, facettierte Navigation,
Handhabung von Produktvarianten
oder nicht mehr verfigbaren Produk-
ten umzugehen ist, wird im Rahmen
dieser Shop-SEO-Serie in den folgen-
den Ausgaben detaillierter auf diese
Themen eingegangen. 1
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