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Damit Online-Suchen ins Schwarze
treffen, miissen Fachleute bestimm-
te SEO-Spielregeln beachten.

Google lasst sich nicht austricksen —
aber beeinflussen!

SEARCH ENGINE OPTIMIZATION Wer hohe Klickzahlen will, der muss sich finden lassen: Mit Search Engine
Optimization, kurz SEQ, kénnen Firmen Besucher auf ihre Webseite locken und ihren Umsatz steigern. Doch
wie funktioniert eine solche Optimierung genau? Mit seritser und analytischer Arbeit, betonen Experten.

VON ROBERT WILDI

mm Es ist wohl der Wunschtraum
eines jeden Online-Buchhédndlers:
Irgendwo auf der Welt gibt jemand
«Harry Potter», «Hemingway»
oder «Game of Thrones» bei
Google ein —und immer erscheint
der digitale Laden besagten Buch-
héndlers ganz vorne bei den Resul-
taten. Sofern er einen professionel-
len Logistikpartner zur Seite hat,
ist das Vermogen mit Buchverkéu-
fen so gut wie gemacht.

Wenn es nur so einfach wire:
Um die begehrten Top-Rankings
auf Google balgen sich unzihlige
Wettbewerber. Unter den Spitzen-
Resultaten der digitalen Suche
landen indes nur jene, die ent-
weder eine Menge Kapital in kos-
tenpflichtige Google AdWords
stecken, also Search Engine Ad-
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vertising (SEA, zu Deutsch: Such-
maschinenwerbung) betreiben.
Wer das nicht kann oder will, dem
bleibt als Alternative nur eine bril-
lante Search Engine Optimization
(SEO, zu Deutsch: Suchmaschi-
nenoptimierung). Welche Regeln
sind dabei zu beachten?

Blogs als «machtiges SEO-
Tool» verwenden

«Google lasst sich heute nicht mehr
so einfach iiberlisten: Wer gut ran-
ken will, muss Inhalte anbieten, die
das Informationsbediirfnis der Su-
chenden optimal befriedigen», sagt
Martin Kost, Inhaber der Online-
Marketing-Agentur Standout GmbH
und Experte auf dem Gebiet.

Um dies zu schaffen, miissten
diese Bediirfnisse der Suchenden

zuerst eingehend analysiert wer-
den. Danach miisse man die eige-
nen Seiteninhalte konsequent auf
die ermittelten Bediirfnisse aus-
richten. «Das ist allerdings keine
ganze einfache Aufgabe, weil
viele Unternehmen mit ihren
Webseiten auch anderen Ansprii-
chen wie Corporate Design und
Verkaufsforderung gerecht wer-
den miissen.»

In solchen Féllen sei es einfa-
cher, die Webseite nicht allzu hef-
tig umzukrempeln, sondern neue
und zusétzliche Inhalte zu
erstellen, die kompromisslos auf
SEO beziehungsweise auf die Be-
friedigung von Informationsbe-
diirfnissen getrimmt seien. «Ein
dankbares Gefdss fiir solche In-
halte ist ein Blog, der in der Szene

deshalb als besonders méachtiges
SEO-Tool gilt», so Kost. Wirkungs-
voll fiir ein effizientes SEO seien
auch Links, die auf eine Webseite
verweisen, sogenannte Linkpro-
file. Auch hier sei es fiir den Spe-
zialisten die wirksamste Strategie,
in erster Linie Informationsbe-
diirfnisse zu befriedigen. «Des-
halb ist der Blog hier ebenfalls ein
besonders geeignetes Instru-
ment.»

Drei Aspekte fiir SEO

Fiir Lea Kissling, Head of SEO bei
der Webrepublic AG, gibt es drei
Aspekte, unter denen eine Seite
analysiert und optimiert werden
sollte. Erstens miisse die Seite aus
technischer Sicht den SEO Best
Practices entsprechen, um sicher-
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zustellen, dass sie von den Such-
maschinen korrekt ausgelesen
und indexiert werden kann. Zwei-
tens miisse sich das Suchverhal-
ten der User in der Webseiten-
struktur sowie in den Inhalten
widerspiegeln.

«Die Inhalte der Seite sollten
also den Bediirfnissen der jeweili-
gen Zielgruppe entsprechen und
deren Probleme beziehungsweise
Suchanfragen zielfiihrend beant-
worten oder l6sen.» Und drittens
sei es wichtig, dass andere Websei-
ten die Inhalte verlinken, die man
auf der eigenen Online-Plattform
anbietet.

Einfache Tricks helfen nicht

Auch fiir Simon Kiinzler, Mitbe-
griilnder und Partner der Xeit AG,
helfen fiir eine seriése Suchma-
schinenoptimierung keine einfa-
chen Tricks. Vielmehr gehe es ei-
nerseits darum, mit gezielten und
nachhaltigen Massnahmen die
Sichtbarkeit einer Webseite in
Suchmaschinen zu erhéhen. «Eine
hohe Sichtbarkeit bedeutet, dass
moglichst viele Unterseiten einer
Webseite von Suchmaschinen mit
passenden Keywords indexiert
und dadurch gefunden werden.»
Anderseits gehe es darum, je nach
Zielsetzung mit relevanten Key-
words eine Webseite moglichst
weit vorne bei den Suchmaschi-
nenergebnissen zu finden.

«Die wichtigsten SEO-Fakto-
ren setzen sich noch immer aus
Onpage- und Offpage-Elementen
zusammeny, bestétigt auch Simon
Kiinzler. «Onpage» seien eine gute
Struktur, qualitativ hochwertige
Contents, ein sauberer Code (in-
klusive Metatags) und dazu viele
technische Faktoren sowie «Page
Speed» wichtig. «Offpage sind
nach wie vor Backlinks) und «So-
cial Signals> die entscheidenden
Kriterien.»

Lange Inhalte sind von Vorteil

Eine dezidierte Meinung zur Fra-
gestellung hat Beat Z’graggen, Ge-
schiftsfithrer von Worldsites und
SEO-Spezialist. Die Diskussion
um die Bedeutung von Ranking-
faktoren gebe es schon so lange,
wie es die SEO gebe. In verschie-
denen Untersuchungen sei immer
wieder versucht worden, die ge-
naue Korrelation von bestimmten
Kriterien fiir das Ranking nachzu-
weisen. «Ich bin jedoch davon
iiberzeugt, dass es schon seit Lan-
gem kein einheitliches Ranking-
system mehr gibt. Stattdessen
kann sich die Bedeutung der Ran-
kingfaktoren je nach Branche, Art
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der Webseite oder Art der Inhalte
stark unterscheiden.»

An den vier grundlegenden
Rankingfaktoren «Backlinks»,
«Qualitdt der Inhalte», «Reputa-
tion der Webseite» sowie «Techni-
sche Faktoren» habe sich in den
letzten 15 Jahren gleichwohl kaum
etwas verandert. Bei der Betrach-
tung dieser Faktoren falle derweil
auf, dass nur zwei von ihnen
durch die Webseitenbetreiber un-
mittelbar beeinflussbar seien,
ndmlich die Qualitdt der Inhalte
und die technischen Faktoren.

«Wer gut ranken
will, muss Inhalte
anbieten,

«Neben hochwertigen Texten, Bil-
dern oder Videos, die zu den
Bediirfnissen der Zielgruppe pas-
sen missen, kommt es auch
darauf an, diese technisch opti-
miert zur Verfiigung zu stellen», so
Z’graggen. In diesem Bereich an
Bedeutung gewonnen hitten Ran-
kingfaktoren wie die Darstellbar-
keit auf Smartphones, die ver-
schliisselte HTTPS-Ubertragung
von Daten und geringe Ladezeiten.

Aber auch um zu hochwerti-

gen Inhalten und damit an Back-
links zu gelangen, brauche es eine
Content-Strategie mit Voriiberle-
gungen und Planungen der In-
halte. «Dabei bevorzugt Google
nach wie vor lidngere Inhalte. Un-
tersuchungen zeigen, dass diese
auch mehr Links erhalten und
eher iiber Social Media weiter-
empfohlen werden als kurze In-
halte. Entsprechend schédlich
sind die Empfehlungen vieler
Agenturen zur Kiirzung von Con-
tent», sagt Beat Z’graggen.

Content: Wie oft auffrischen?

Hat man durch gute SEO-Arbeit
eine der Toppositionen fiir be-
stimmte Suchworte erreicht, gilt es
diese Position auch zu verteidigen.
Miissen dazu die Contents regel-
maéssig iiberarbeitet respektive an-
gepasst werden? «Dazu lésst sich
keine allgemeingiiltige Aussage
machen, denn das hingt vom je-
weiligen Inhalt und dem wirt-
schaftlichen Kontext der Webseite
ab», sagt Lea Kissling.

Zum Beispiel miisse ein Blog
oder eine reine Content-Seite viel
starker auf aktuelle und neue In-
halte fokussieren als zum Beispiel
ein Finanzportal, welches in erster
Linie seine Dienstleistung erklére.
«Wichtig ist aber schon, dass In-
halte immer aktuell sind und um
relevante neue Aspekte ausgebaut
werden. Dabei sollte stets der User
im Zentrum der Uberlegungen ste-
hen.» Man miisse in dieser Frage
zwischen aktualitdtsbezogenen

Simon Kiinzler,
Xeit GmbH

und zeitunabhdngigen Inhalten
unterscheiden, sagt Martin Kost.
«Nattirlich rankt ein Artikel mit
dem Titel <SEO-Trends 2012»
kaum, wenn jemand im Jahr 2018
nach SEO-Trends sucht. Nach un-
serer Erfahrung bleibt aber ein
Nummer-1-Ranking grundsétzlich
bestehen, bis entweder eine bes-
sere Seite auftaucht oder die In-
halte veraltet sind. Wenn die In-
halte auf einer Seite also nicht an
Aktualitdten gebunden sind, ist
keine laufende Uberarbeitung not-
wendig.»

Etwas anders beurteilt dies Si-
mon Kiinzler, fiir den die haufige
Aktualisierung einer Webseite
prinzipiell ein sehr wichtiger
Faktor einer guten SEO sei. Fiir
«Freshness» gelte grundsitzlich:
je ofter, desto besser. «Dabei miis-
sen nicht unbedingt komplett neue
Seiten dazukommen. Es hilft be-
reits, wenn bei bestehenden Seiten
einzelne Abschnitte oder Grafiken
ergdnzt und punktuell neue in-
terne und externe Verlinkungen
gesetzt werden.»

Mindestens einmal pro Woche
ist laut Kiinzler eine gute Faustre-
gel. Wichtig sei auch, eigenen und
insbesondere neuen Content zu
promoten, zum Beispiel via Social
Media oder in einem Newsletter.
«Ausserdem hilft es, wenn auf ei-
ner Webseite regelméssig News-
Meldungen und Blog-Artikel ver-
offentlicht werden, deren Inhalte
dann wieder mit Unterseiten der
eigenen Webseite verlinkt wer-
den.» m

Linkbuilding — der clevere Weg zu mehr Sichtbarkeit

Beim Linkbuilding geht es um das aktive Akquirieren von
Links von externen Webseiten auf die eigene. «Da die
Anzahl, aber auch die Qualitat von solchen Backlinks Ein-
fluss auf die Rankings einer Webseite haben, ist es sinn-
voll, Zeit ins Linkbuilding zu investieren», rat Lea Kissling

von Webrepublic.

Voraussetzung fir erfolgreiches und nachhaltiges
Linkbuilding ist, dass die eigene Webseite technisch und
inhaltlich bereits auf einem sehr guten Stand ist. Sei
dies der Fall, kdnne Linkbuilding mittels unterschiedli-
cher Massnahmen betrieben werden. Dazu z&hlen unter

anderem die Zusammenarbeit mit Influencern, klassi-
sche Pressearbeit (viele Zeitungen setzen heute Back-
links zu den Unternehmen, Gber die sie berichten) und
Publireportagen. Ebenfalls geeignet sind eine inhaltliche
Zusammenarbeit mit Partnerfirmen zum Beispiel mittels

Case Studies sowie das Verfassen von relevantem und

(row)

einzigartigem Content, der User und andere Webseiten
zum Teilen und Verlinken anregt. Ein gutes Beispiel fir
solchen Content sind gemass Lea Kissling sogenannte
Infografiken, welche gerne und oft verlinkt wirden.
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