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Geleitwort

Liebe Leserinnen, liebe Leser,

die ersten Jahre der Informationstechnologie wurden durch Meilensteine wie die Er-
findung des Computers (1941), das erste Modem (1958), die erste Maus (1963) und
schlieBlich IBMs ersten Personalcomputer (1981) sowie Microsofts erstes Betriebssys-
tem (1981) geprigt. Mit dem World Wide Web (1990) begann die Ara der Vernetzung von
Menschen mittels Informationstechnologie, die massive Verbreitung digitaler Giiter und
das Entstehung elektronischer Mirkte.

1996 breiteten sich erste Websites in Deutschland aus, 1998 dnderte sich das Suchver-
halten dank einer Revolution namens Google, 2004 revolutionierte Facebook das Kom-
munikationsverhalten. Heute gehdren Websites nicht nur zum guten Ton erfolgreicher
Unternehmen und Privatanwender. Es wird von einer Website mehr erwartet als einfach
nur da zu sein oder gut auszusehen. Sie muss funktional, leicht bedienbar, performant,
sicher und gut zu finden sein.

Zu all diesen Themen gibt es individuelle Forschungsbereiche. Meine Arbeiten befas-
sen sich beispielsweise mit der Funktionalitit und Bedienbarkeit von Webseiten durch
Auswertung des Nutzerverhaltens beim Surfen. Dies erfolgt unter anderem durch Blick-
beobachtung mittels Eye-Tracking, kamerabasierter Emotionserkennung, Messung der
Hautleitfahigkeit und Aufzeichnung der Gehirnaktivitidt mittels EEG. Ein Labor, das sol-
che Messungen ermoglicht, ist heute nicht mehr nur wissenschaftlichen Zwecken vorbe-
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halten. Aber natiirlich ist der Aufwand dahinter betrdchtlich. Und das betrifft nur einen
kleinen Teil des zu beachtenden Spektrums an Anforderungen guter Websites.

Umso schwieriger ist die Aufgabe, dieses ganze Spektrum in einem Buch zu verei-
nen. Genau das gelingt den Autoren in dem vorliegenden Werk mit hohem praktischem
Nutzen. Die verschiedenen Teildisziplinen werden kompakt und iibersichtlich erklirt. Die
Themen mischen dabei technisch anspruchsvolle Bereiche wie die Absicherung der ei-
genen Website und Website-Performance mit Marketingthemen rund um Newsletter und
Webanalyse. So findet sich der Einsteiger in die Weboptimierung gut zurecht, aber auch
Webprofessionals erhalten viele niitzliche Tipps.

Ich freue mich auf viele bessere Websites!

Professor Dr. Ricardo Biittner Miinchen, Juli 2014



Vorwort

Die Anforderungen an Websites steigen unaufthdorlich an. In der ersten Hilfte der 1990er-
Jahre war es zundchst wichtig, iiberhaupt eine Webprisenz zu haben. Ob diese auf einer
eigenen, (damals) teuren .de-Domain lag oder bei CompuServe oder Geocities gehostet
wurde, erschien nebensichlich. Mit der zunehmenden Versorgung der Bevolkerung mit
Internet- und dann Breitbandanschliissen wurde die Latte hoher gelegt: Es reichte nicht
mehr, einfach eine in Photoshop erstellte Printanzeige in HTML zu exportieren und online
zu stellen — eine echte Webanwendung musste her, mit richtiger Funktionalitidt und einer
Bedienung wie im Web iiblich. Der Fokus lag also und liegt immer noch darauf, was
grafisch und technisch moglich ist und wie dies umgesetzt werden kann.

Heutzutage, wo jede Firma mit einer Website versorgt ist, werden zusétzliche Anforde-
rungen auf die Agenda gesetzt: Wie wird die Website verbessert — moglichst ohne wieder
ganz bei null anzufangen? Dass es Optimierungspotenzial gibt, zeigt sich an vielerlei Stel-
len.

Wer bei den relevanten Suchbegriffen nicht auf der ersten Seite bei Google & Co. auf-
taucht, existiert moglicherweise gar nicht und sollte deswegen die Site fiir Suchmaschinen
optimieren und Suchmaschinenmarketing betreiben (Kap. 1 — Stefan Fischerldnder, C. W.,
und Kap. 2 — Katja Heinemann). Damit Kunden nicht nur einmal, sondern 6fters bei einer
Website vorbeikommen, sind Newsletter ein wichtiges Mittel, wobei es zahlreiche Fall-
stricke gibt (Kap. 3 — Katja Heinemann). Ohne soziale Medien wie Facebook, Twitter und
andere ist heutzutage kaum mehr eine Marketingkampagne denkbar (Kap. 4 — C. W.).

Eine Website kann erst dann richtig erfolgreich sein, wenn sie gut zu bedienen ist
(Kap. 5 — T. H.), auch fiir Personen mit Einschriankungen (Kap. 6 — C. W.). Wihrend
wir uns normalerweise iiber jeden Benutzer freuen, sorgen Angreifer, die — teilweise auto-
matisiert — nach Sicherheitsliicken suchen, gerne fiir Arger, weswegen wir vorsorglich
MafBnahmen ergreifen sollten (Kap. 7 — C. W.). Letztendlich kommt es auch auf die
Geschwindigkeit einer Website an, weil das unter anderem Auswirkungen auf die Ver-
kaufszahlen und die Position bei Suchmaschinen hat (Kap. 8§ — C. W.).

Die Optik darf bei alldem nicht vernachléssigt werden, wenn beispielsweise das Design
optimiert werden soll oder gar ein Relaunch ansteht (Kap. 9 — T. H.). Ob alle genannten
MafBnahmen dann auch tatsdchlich Wirkung gezeigt haben, ldsst sich nur durch entspre-
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chendes Controlling feststellen (Kap. 10 — Thomas Kraehe). Dabei sind aus der Praxis
adaptierte Beispiele hilfreich.

Wir sind mit diesem Buch am Puls der Zeit — klar also, dass sich das Aussehen oder
sogar die Verfiigbarkeit der erwidhnten und gezeigten Websites und Tools seit der Manu-
skriptfertigstellung veréindert haben. In so einem Fall freuen wir uns besonders iiber Thre
Riickmeldung, damit wir das in den Folgeauflage beriicksichtigen konnen.

Wir decken also mit dem Buch eine grole Bandbreite an Optimierungsaufgaben ab.
Aus unserer jahrzehntelangen Erfahrung in Webprojekten kommen wir mit Themen der
Website-Optimierung regelmifig in Kontakt. Wir freuen uns jedoch besonders, dass wir
bei einigen Themen Unterstiitzung von namhaften Branchenexperten erhalten haben, mit
denen wir schon seit Jahren zusammenarbeiten: vielen Dank an Katja Heinemann, Tho-
mas Kraehe und Stefan Fischerldnder!

An dieser Stelle noch einen herzlichen Dank an das Team, das dieses Buch bereits
in der Vorauflage unterstiitzt hat: Franz Neumeier und Marcus Schoeberichts haben als
Fachlektoren die Kapitel tiberpriift und dabei wertvolles Feedback gegeben. Marita Bohm
hatte ein Auge auf Rechtschreibung, Grammatik und Formulierungen — Sie werden es
daran merken, wie gut der Text zu lesen ist. Birgit Ellissen hat als zustdndige Erstlektorin
das Projekt von seiner Erstkonzeption bis hin zur Fertigstellung begleitet. Bei unserem
neuen Zuhause, dem Springer-Verlag, haben Bernd Hansemann und Sybille Thelen die
Betreuung nahtlos fortgefiihrt Herzlichen Dank natiirlich auch an alle Kunden der Arra-
biata Solutions GmbH (http://www.arrabiata.de/), die es uns in spannenden Projekten erst
ermoglicht haben, Websites zu optimieren.

Miinchen/Starnberg, im August 2014 Christian Wenz, Tobias Hauser
PS: Wir freuen uns iiber Riickmeldungen zum Buch unter http://www.arrabiata.de/

optimieren. Sofern (oder — eher — sobald) es Errata zum Buch gibt, veroffentlichen
wir sie dort.


http://www.arrabiata.de/
http://www.arrabiata.de/optimieren
http://www.arrabiata.de/optimieren
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Besser auffindbar - Suchmaschinenoptimierung

Stefan Fischerlander und Christian Wenz

Vorsicht, Floskel: ,,Die beste Website nutzt nichts, wenn niemand sie besucht. So abge-
droschen diese Aussage auch klingt, sie ist trotzdem wahr. Nun gibt es natiirlich vollkom-
men unterschiedliche Motivationen, eine Website zu betreiben, und davon ist es abhiingig,
welche Marketingmafinahmen sinnvoll sind. Es mag eine ganze Reihe von Szenarien ge-
ben, in denen es nicht notig ist, fiir eine Website extra Werbung zu machen. Doch im
Normalfall gilt heute im Web die einfache Regel: Je mehr Besucher, desto besser.

Nicht zuletzt der grofle Wirbel, der in den 1990er-Jahren zum Thema Internet inszeniert
wurde und Anfang 2000 in einem regelrechten Hype endete, lie3 offenbar viele Menschen
glauben, es wiirde reichen, eine Homepage ins Web zu stellen, und schon kidmen alle
interessierten Surfer dort vorbei. Das gro3e Missverstdndnis dabei war, dass das Web nicht
einfach nur ein neuer Vertriebsweg ist, sondern ein Angebot an den Kunden darstellt. Und
fiir dieses Angebot muss geworben werden, genauso wie niemand auf die Idee kiime, einen
Laden zu ertffnen, ohne Werbung dafiir zu betreiben.

Neben allen aus der klassischen Werbung ins Netz iibertragenen Methoden (vor allem
Bannerwerbung und Werbemails) gibt es im Internet eine Moglichkeit der Promotion, fiir
die es im ,,wirklichen Leben kein Pendant gibt: die Positionierung in Suchmaschinen.
Wihrend gewohnliche Werbemafinahmen, egal ob Plakate am Stralenrand oder Werbe-
banner im Web, das Interesse des Betrachters erst wecken miissen, hat der Nutzer einer
Suchmaschine sein Interesse bereits mit der Eingabe eines einschldgigen Begriffs bekun-
det. Nun gilt es nur noch, ihn zur eigenen Seite zu lotsen — und dort die richtigen Infos zu
bieten.
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Die Zahlen sprechen eine eindeutige Sprache. Die regelméfigen Erhebungen der Firma
Pew Internet Data fiihrten zu interessanten Ergebnissen (jeweils bezogen auf den US-
Markt): Anfang 2002 lag der Prozentsatz der Amerikaner, die eine Suchmaschine benutzt
haben, bei etwas iiber 50 % — wohlgemerkt, aller Amerikaner. Zehn Jahre spéter sind dar-
aus schon 73 % geworden. Jeden einzelnen Tag suchen knapp 60 % aller erwachsenen
Internetnutzer Google & Co. auf. Einer anderen (und ilteren) US-amerikanischen Stu-
die zufolge finden bis zu 87 % der Erstbesucher einer Homepage tiber Suchmaschinen
dorthin. Erfolgreiches Webpublishing bedeutet heute nicht nur, gute Inhalte mithilfe einer
optimalen Technik bereitzustellen, sondern auch, interessierte Nutzer fiir die gebotenen
Informationen oder Dienstleistungen zu finden.

Trotz dieser iiberzeugenden Argumente dauerte es einige Jahre, bis sich Suchmaschi-
nen als Marketinginstrumente etablierten. Dies liegt wohl nicht nur an manchen Vorur-
teilen (siehe folgenden Abschnitt), die sich nach wie vor hartnéckig halten, sondern auch
an den Zustindigkeiten in den Unternehmen. Die Zusammenarbeit von Marketing- und
IT-Abteilung ist in vielen Betrieben noch verbesserungsfihig — doch die Suchmaschinen-
optimierung muss genau an dieser Nahtstelle durchgefiihrt werden.

An dieser Stelle ist ein kurzer Hinweis zum Sprachgebrauch angebracht: Auch wenn es
die Logik gebieten wiirde, Suchmaschinenmarketing als Uberbegriff fiir alle Marketing-
mafBnahmen, die mithilfe von Suchmaschinen durchgefiihrt werden, zu benutzen, hatte
sich in der Branche eingebiirgert, als Suchmaschinenmarketing Werbung mit Pay-per-
Click-Anzeigen zu verstehen. Abgekiirzt wurde die englische Version SEM (,,Search En-
gine Marketing*) benutzt. Inzwischen kann sich fiir bezahlte Werbung in Google der
korrekte Ausdruck Search Engine Advertising (SEA) zunehmend durchsetzen.

Suchmaschinenoptimierung hingegen bezeichnet Ma3nahmen, um in den normalen —
also nicht bezahlten — Suchergebnissen moglichst weit vorn aufzutauchen (genau die
Mafnahmen, die im Folgenden ausfiihrlicher besprochen werden). Suchmaschinenopti-
mierung wird mit SEO fiir ,,Search Engine Optimization® abgekiirzt; damit die Sprachver-
wirrung aber noch weiter steigt, steht das Kiirzel SEO auch fiir Suchmaschinenoptimierer.
Wenn Thnen die Aussage ,,Ein SEO macht immer SEO, oft aber auch SEA* sinnvoll er-
scheint, haben Sie die wichtigsten Abkiirzungen verinnerlicht.

1.1 Hartnackige Mythen

In den Weiten des Internets — und auch in Branchenforen wie etwa der bekannten, vom
Hauptautor dieses Kapitels betriebenen Website ,,SuchmaschinenTricks® (http://www.
suchmaschinentricks.de/) — finden sich immer wieder Vorurteile zum Thema Suchma-
schinenoptimierung. Auf die hartnickigsten dieser Mythen wird im Folgenden kurz
eingegangen, bevor wir uns mit der eigentlichen Thematik intensiver beschéftigen.


http://www.suchmaschinentricks.de/
http://www.suchmaschinentricks.de/
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Mythos 1:

Mythos 2:

Mythos 3:

Mythos 4:

Mythos 5:

Mythos 6:

Topplatzierungen in den Suchmaschinen sind nur durch Zufall zu erreichen.
Probieren Sie es aus. Sie werden sehen, es hat nicht nur mit Zufall zu tun. Die
folgenden Abschnitte sollten geniigend Informationen liefern, um eine Website
auch fiir beliebte Suchbegriffe weit nach oben zu bringen.

Topplatzierungen in den Suchmaschinen werden heimlich an zahlende Kunden
verkauft.

Auch hier lautet der Ratschlag wieder: Ausprobieren. Sie werden sehen, dass
auch fiir wichtige Begriffe Platz eins ganz ohne Bezahlung moglich ist. Ver-
wechseln Sie das aber nicht mit Pay-per-Click-Werbung (siehe Abschn. 1.7
»~Pay-per-Click-Werbung*).

Wirklich gute Seiten setzen sich auch ohne Optimierungen durch.

Natiirlich gibt es viele Moglichkeiten, eine Website bekannt zu machen. Such-
maschinen aber bringen qualifizierte Nutzer, die sich durch die Eingabe eines
einschldgigen Suchbegriffs als interessiert ausgewiesen haben, auf die Site.
Suchmaschinenoptimierung ist unmoralisch und wird nur von dubiosen Web-
sites benutzt.

In der Tat haben sich in der Vergangenheit insbesondere Anbieter aus den
Schmuddelecken des Web mit wenig ehrenhaften Tricksereien hervorgetan.
Doch ist deshalb der Umkehrschluss noch lange nicht statthaft. Optimierte
Seiten helfen den Internetnutzern sogar, gewiinschte Informationen leichter zu
finden. Das haben inzwischen fast alle renommierten Unternehmen erkannt
und lassen sich zielgerichtet iiber Suchmaschinen Besucher zufiihren.

Die besten Platzierungen erreicht man nur, wenn man fiir jede Suchmaschine
eine eigens optimierte Seite erstellt.

Dies mag friiher vielleicht so gewesen sein. Heute haben sich die Methoden
der Suchmaschinen so weit angeglichen, dass das nicht mehr nétig ist. Im Ge-
genteil ist es sogar problematisch, mehrere inhaltlich identische Versionen der
gleichen Seite zu verdffentlichen (siehe Abschn. 1.6.6 ,,Unfreiwilliger Spam*).
Die Angaben im Keywords-Meta-Tag sind wichtig.

Spétestens seit Googles Erfolg ab etwa 2000 spielen die Angaben im Keywords-
Meta-Tag keine Rolle mehr bei der Sortierung der Suchergebnisse. Google
beachtet den Inhalt dieses Tags nicht. Wenn Sie also von Tipps beziiglich
Meta-Keywords lesen, sind diese moglicherweise schon seit Langem veraltet.

1.2 Kennzahlen

Die Zugriffszahlen fiir Websites sind die Einschaltquoten des Web. Fiir Angebote, deren
Finanzierung schwerpunktmifig tiber Werbung erreicht werden soll, sind diese Zahlen
existenziell. Doch auch die Internetabteilungen in Unternehmen stehen oft genug vor der
Aufgabe, den Erfolg ihrer Website mit Zahlen zu belegen. Die technischen Moglichkeiten
des Mediums verfiihren zu der Annahme, im Web seien alle Zugriffe genauestens messbar.
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Dies stimmt im Prinzip auch, doch die tatsdchlichen Gegebenheiten lassen eine wirklich
korrekte Bestimmung nicht zu.

Dies liegt insbesondere an den verschiedenen Caching-Methoden, die im Internet im
Einsatz sind. So speichert jeder moderne Browser einmal angeforderte Seiten und Gra-
fiken zwischen, um bei einer erneuten Anforderung derselben Seite durch den Benutzer
die Seite nicht nochmals iiber das Internet laden zu miissen. Ahnliche Schwierigkeiten
ergeben sich durch den Einsatz von Proxyservern in Firmen und bei Providern. Zum einen
sind auch Proxyserver meist mit einem Cache ausgestattet, zum anderen erscheinen alle
Benutzer hinter dem Proxy mit derselben IP-Adresse. Verschiedene Nutzer sind so nicht
mehr zu unterscheiden.

Es kann aber umgekehrt auch vorkommen, dass ein Besucher wihrend des Besuchs
einer Website mit unterschiedlichen IP-Nummern im Logfile erscheint: Grofle Provider
haben mehrere Proxys (mit jeweils eigener IP) im Einsatz, die zur Lastverteilung dienen.
So kann ein Besucher die erste Seite iiber den einen und die zweite Seite iiber einen ande-
ren Proxy angefordert haben. Eine Unterscheidung von einzelnen Visits bzw. PageViews
wird aufgrund dieser Probleme erschwert oder gar unmdoglich gemacht.

Die wichtigsten Begriffe zur Messung von Kennzahlen werden im Folgenden erklért.

e Hits: Die Anzahl der von einem Webserver abgerufenen Dateien. Jede HTML-, aber
auch Grafik-, CSS- oder JavaScript-Datei erzeugt einen Hit. Somit kann eine einzelne
Seite mit vielen eingebetteten Grafiken eine ganze Reihe von Hits erzeugen, obwohl
nur eine einzige (HTML-)Seite angezeigt wurde. Mit anderen Worten: Die Anzahl der
Hits sagt nichts aus liber die tatsdchlichen Besucherzahlen auf einer Website.

o PageViews/Page Impressions: Gibt die Zahl der tatsichlich besuchten Seiten an. Da-
bei werden nur Seiten mit Inhalt gezéhlt; reine Weiterleitungsseiten etwa werden nicht
gewertet. Bei Websites ohne Frames entspricht das einfach der Anzahl der vom Webser-
ver abgerufenen HTML-Seiten. Sites mit Frames miissen anders gezihlt werden: Jedes
aufgerufene Frameset zihlt als ein PageView, jede weitere vom Benutzer angeforderte
Seite ergibt einen weiteren PageView.

o Ad-Views/AdImpressions: Die Anzahl der den Besuchern gezeigten Werbebanner.
Durch Speicherung von IP-Nummern oder Session-Cookies versucht man zu verhin-
dern, einem einzelnen Besucher dasselbe Banner mehrmals zu prisentieren. Diese
Kennzahl hat allerdings in den vergangenen Jahren stark an Bedeutung verloren.

e Visits: Ein zusammenhingender Besuchsvorgang. Jedes Mal wenn ein Besucher mit ei-
ner neuen IP-Adresse die Site besucht, wird ein zusitzlicher Visit verzeichnet. Dabeli ist
es unerheblich, ob der Besucher nur eine oder mehrere Seiten der Website ansieht. Da
viele IP-Adressen dynamisch vergeben werden, wird nach einer gewissen Zeitspanne
(meist 30 Minuten) eine IP wieder als neu angesehen.

o Rechner/Unique IP: Die Anzahl der in einem Zeitraum festgestellten unterschiedlichen
IP-Nummern, von denen aus eine Website besucht wurde.
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Fiir gewohnlich lisst sich folgende Relation dieser Zahlen feststellen:
Rechner < Visits < PageViews < Hits

Meist werden Visits und PageViews als Kennzahlen fiir die Beliebtheit einer Web-
site veroffentlicht, da diese am ehesten Aufschluss iiber die tatsdchlichen Besucherzahlen
geben. Aufler der absoluten Grofle der Zahlen ist auch das Verhiltnis von PageViews zu
Visits interessant: Je grofer diese Zahl ist, umso intensiver wird das Angebot von den
Besuchern genutzt.

Alle aufgefiihrten Zahlen kénnen aus den Logfiles der Webserver gewonnen werden.
Dazu nutzt man spezialisierte Programme, die diese Logfiles analysieren und entspre-
chende Statistiken daraus ermitteln. Einige bekannte Anwendungen sind Webtrekk (http://
www.webtrekk.com/de/home.html) oder AnalogX (http://analog.gsp.com/).

In der Nutzung meist einfacher sind webbasierte Dienste zum Tracken (Nachverfol-
gen) des Nutzerverhaltens auf einer Website. Bekannte Anbieter solcher Dienste sind
z.B. etracker (http://www.etracker.de/) oder Google Analytics (http://www.google.com/
intl/de_ALIL /analytics/) oder selbst zu hostende Alternativen wie Piwik (http://piwik.org/).

»  Tipp Einen ausfuhrlicheren Einblick in die Erfolgskontrolle erhalten Sie in
Kap. 10, ,E-Controlling — Erfolgskontrolle im Netz"

1.3 Suchdienste im Web

Wer heute von Suchmaschinen spricht, meint in der Regel Volltextsuchmaschinen, die den
gesamten Inhalt von Millionen oder gar Milliarden Webseiten in ihre Datenbank aufge-
nommen haben.

Als Urtyp dieser Suchmaschinen wie Google oder Yahoo! kann Archie angesehen wer-
den. Archie begann seine Tatigkeit 1990 und durchsuchte alle bekannten FTP-Server. Das
Programm legte die gefundenen Dateien in einer Datenbank ab, die von den Nutzern ab-
gefragt werden konnte. Einen dhnlichen Weg ging das Gespann Gopher und Veronica. Die
Betreiber von FTP-Servern konnten eine speziell formatierte Textdatei ablegen, in der sie
Informationen iiber die gespeicherten Dokumente auf dem Server zuginglich machten.

Die erste automatisch erstellte Datenbank, die Adressen (URLs) von Webseiten ent-
hielt, war The World Wide Web Wanderer. Urspriinglich sollte dieses Programm lediglich
das Wachstum des Web ermitteln, und so zdhlte dieser erste Robot nur die Webserver. Kurz
nach seinem Start wurde ihm dann beigebracht, die gefundenen Adressen abzuspeichern,
und damit war die erste Suchmaschine geboren.

Robots

Der Begriff ,,Robot* wird in Zusammenhang mit Suchmaschinen des Ofteren auftauchen. Robots
im Internet haben wenig mit ihren Namenskollegen in der Automobilfabrik zu tun. Es handelt sich
vielmehr um Programme, die auf einem Server laufen und selbststéindig Daten mit anderen Rechnern


http://www.webtrekk.com/de/home.html
http://www.webtrekk.com/de/home.html
http://analog.gsp.com/
http://www.etracker.de/
http://www.google.com/intl/de_ALL/analytics/
http://www.google.com/intl/de_ALL/analytics/
http://piwik.org/
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| Metasuche

« c webcrawler.de a

Abb.1.1 Der einstige Pionier WebCrawler ist heute lediglich Oberfléiche fiir die Metasuchmaschine
Infospace

im Netz austauschen. Neben den Robots von Suchmaschinen, die oft auch als Spider oder Crawler
bezeichnet werden, weil sie sich im Netz wie eine Spinne von Rechner zu Rechner bewegen, gibt
es noch andere Arten. Mailbots etwa sammeln Mailadressen von Webseiten, um so an eine Vielzahl
von Opfern fiir Werbemails zu gelangen. Andere Programme wiederum testen regelméfig, ob ein
Webserver zu erreichen ist, und informieren bei einem Ausfall den Administrator.

Allerdings waren die Suchmoglichkeiten sehr begrenzt, da nur nach Adressbestand-
teilen gesucht werden konnte. Diese Schwiche iiberwand als Erstes WebCrawler (sie-
he Abb. 1.1). Diese Suchmaschine wurde 1994 von einem Studenten an der Universitt
Washington entwickelt. WebCrawler bot als erste Suchmaschine die Moglichkeit, den
kompletten Text der gespeicherten Websites zu durchsuchen. Alle danach initiierten Such-
maschinen wie etwa Lycos oder Infoseek hatten WebCrawler als Vorbild und boten keine
konzeptionellen Verbesserungen. Auch die heute fiithrenden Suchmaschinen wie Google
oder Bing sind im Wesentlichen von WebCrawler beeinflusst.

Im Prinzip besteht jede Suchmaschine aus drei unabhingigen Bestandteilen. Der Robot
besucht der Reihe nach die Webseiten, die auf einer Liste verzeichnet sind, und speichert
die gefundenen Daten ab. Diese werden dann von einem Indizierer bearbeitet und so in ei-
ner Datenbank (dem Index) abgelegt, dass diese mdglichst schnell und effektiv durchsucht
werden kann. (Dabei werden gefundene Links, die auf bisher unbekannte Seiten verwei-
sen, wiederum dem Robot mitgeteilt.) Das Durchsuchen dieser Datenbank iibernimmt das
Frontend der Suchmaschine, das die Suchanfrage eines Nutzers entgegennimmt und die
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Tab.1.1 Die wichtigsten Suchmaschinen fiir den deutschsprachigen Raum mit eigener Datenbank

Suchmaschine URL

Yandex http://www.yandex.com/
Google http://www.google.de/
Microsoft Bing http://www.bing.de/

Tab. 1.2 Die interessantesten Metasuchmaschinen

Metasuchmaschine URL
Metager http://www.metager.de/
IxQuick https://www.ixquick.de/

Treffer in einer moglichst sinnvollen Art und Weise listet. Tabelle 1.1 zeigt die wichtigsten
Suchmaschinen fiir den deutschsprachigen Raum mit eigener Datenbank.

Doch es gibt noch weitere Arten von Suchdiensten, die vor einigen Jahren noch recht
bedeutend waren, inzwischen aber viel von ihrer einstigen Popularitét einbiilen mussten.

Metasuchmaschinen

Anders als Volltextsuchmaschinen pflegen Metasuchmaschinen keine eigene Datenbank.
Sie beantworten Suchanfragen, indem sie die Anfragen an andere Suchdienste weiter-
reichen und die von dort erhaltenen Trefferlisten entgegennehmen. Die so erhaltenen
Ergebnisse werden aufbereitet — mehrfache Treffer etwa aussortiert — und als eigenes Er-
gebnis dargestellt.

Frither waren Metasuchmaschinen recht beliebt, da sie durch die Kombination meh-
rerer Suchmaschinen einen gréferen Datenbestand fiir Abfragen zur Verfiigung hatten.
Heute spielt allerdings die Frage der Indexgroflen kaum mehr eine Rolle; damit haben
Metasuchmaschinen ihren groBten Vorteil eingebiift. Tabelle 1.2 zeigt eine Ubersicht.

Seit den Veroffentlichungen zur weltweiten Uberwachung des Internets durch die NSA
und andere Geheimdienste haben Metasuchmaschinen wie IxQuick, die sich besonders
dem Datenschutz verschrieben haben, einen deutlichen Zulauf erfahren.

Webkataloge

Es gibt im Web konstruktionsbedingt keine zentrale Stelle, die einen Uberblick iiber alle
vorhandenen Seiten behilt. So stellte sich schon sehr friih fiir viele Nutzer die Frage, wie
sie im Web die gesuchten Informationen finden sollten.

Zunichst versuchten einzelne Personen, Listen interessanter Websites zu fiihren und
damit dem Informationsbediirfnis der anderen Nutzer zu entsprechen. Doch diese Listen
wurden schnell sehr lang und damit unhandlich. Also begann man, die Listen inhaltlich
zu sortieren und auf einzelne Seiten zu verteilen. Der hierarchisch gegliederte Webkata-
log war geboren. Der wichtigste derartige Webkatalog war lange Zeit Yahoo!, der bereits
1994 gestartet wurde, wenngleich Yahoo! heute den Internetnutzern vor allem als Betrei-
ber einer Volltextsuchmaschine und eines sehr populdren Portals ein Begriff sein diirfte.


http://www.yandex.com/
http://www.google.de/
http://www.bing.de/
http://www.metager.de/
https://www.ixquick.de/
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Tab. 1.3 Die wichtigsten deutschsprachigen Webkataloge

Webkatalog URL

Allesklar http://www.allesklar.de/

Dmoz (ODP) http://dmoz.org/World/Deutsch/
Web.de http://dir.web.de/

Mittlerweile hat Yahoo! allerdings einen Strategiewechsel vollzogen: der Webkatalog ist
mittlerweile abgeschaltet, die Suche setzt mittlerweile auf Bing, auch wenn das nur durch
einen kleinen Hinweis auf der Seite erkennbar ist.

Bestanden die ersten Webkataloge aus wenigen hundert oder tausend verzeichneten
Seiten, so haben die grolen internationalen Kataloge inzwischen Millionen von Websites
in ihre Kategorien eingeordnet und beschrieben. Die grofiten deutschsprachigen Webka-
taloge liegen derzeit bei liber eine halbe Million Websites.

Webkataloge werden von Surfern gern genutzt, um sich einen Uberblick iiber die zu
einem Thema vorhandenen Websites zu verschaffen. Im Gegensatz zu den (Volltext-)
Suchmaschinen nehmen Kataloge keine einzelnen (HTML-)Seiten auf, sondern beschrei-
ben pro Eintrag lediglich eine thematisch abgeschlossene Website.

Zu ausgefallenen Suchanfragen kénnen Webkataloge wegen des relativ geringen Da-
tenbestands oftmals keine Ergebnisse liefern. Deshalb liefern Kataloge heute meist zu-
sdtzlich zu den eigenen Treffern die Ergebnisse einer Volltextsuchmaschine. Tabelle 1.3
zeigt eine Ubersicht.

Spezialsuchmaschinen

Haben Sie schon mal mit einer normalen Suchmaschine wie etwa Google nach Informa-
tionen zu einem thematisch sehr eng umgrenzten Gebiet gesucht? Wenn ja, dann wissen
Sie, wie viele vollig unpassende Ergebnisse Sie erhalten, da die menschliche Sprache ein-
fach zu vieldeutig ist. Meinen Sie mit Kohl das Gemiise oder den Exkanzler? Interessieren
Sie sich bei der Frage nach Bank fiir Geldinstitute oder Sitzgelegenheiten?

Um diesen Problemen aus dem Weg zu gehen, gab es lange Zeit Spezialsuchmaschi-
nen wie Klug Suchen und Sucharchiv, die nur Seiten aus dem gewihlten Spezialgebiet
beinhalten. Solche Spezialsucher existierten fiir nahezu alle Themen. Gut sortierte Listen,
auf denen diese Experten verzeichnet sind, helfen bei der Suche ungemein. Der Kreis der
Anbieter wird allerdings immer kleiner, weil Google und Bing immer besser werden und
so in der Tat hiufig den Unterschied zwischen Kohl und Kohl erkennen kénnen.

Webportale

Die grolen Webportale wie etwa AOL versuchen, moglichst alles anzubieten, was ein
Surfer im Onlineleben so brauchen kénnte — und dazu zihlen auch Suchdienste. Da die
Portale zu den meistbenutzten Seiten im Web gehoren, sind die dadurch moglichen Be-
sucherzahlen auch enorm. Deshalb ist es wichtig zu wissen, welches Portal die Daten
welcher Suchmaschine nutzt. Tabelle 1.4 zeigt eine Ubersicht.


http://www.allesklar.de/
http://dmoz.org/world/deutsch/
http://dir.web.de/
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Tab. 1.4 Die meistbesuchten deutschen Portalseiten

Webportal URL Suchdienst

AOL http://www.aol.de/ Google

Lycos http://www.lycos.de/ Bing

MSN http://www.msn.de/ Bing

T-Online http://www.t-online.de/ Google

Yahoo! http://www.yahoo.de/ Bing
Marktanteile

Suchmaschinenoptimierung heif3t also, eine Website so zu gestalten, dass sie in Suchma-
schinen moglichst gut gefunden wird. Dabei ist offensichtlich, dass die beste Platzierung
sinnlos ist, wenn niemand die fragliche Suchmaschine benutzt. Also miissen genau die
Suchmaschinen, die am haufigsten befragt werden, im Zentrum jeglicher Optimierungs-
mafnahmen stehen. Doch welche Suchmaschinen sind das?

Um die Marktanteile der Suchmaschinen in Deutschland festzustellen, hilft ein Blick
auf das Webbarometer (http://www.webhits.de/deutsch/index.shtml?webstats.html) des
Webstatistik-Dienstleisters WebHits (siehe Abb. 1.2). Dort wird tédglich dargestellt, iiber
welche Suchmaschinen die Nutzer deutscher Websites die an WebHits angeschlossenen
Seiten gefunden haben.

(= [ © i)
[ webHits
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';'I. o Pramiists  [Datsnschuts wiNews  ace
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Abb. 1.2 Nutzungsintensititen der Suchmaschinen in Deutschland (Quelle: webhits.de)


http://www.aol.de/
http://www.lycos.de/
http://www.msn.de/
http://www.t-online.de/
http://www.yahoo.de/
http://www.webhits.de/deutsch/index.shtml?webstats.html
http://webhits.de
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Damit ergibt sich ein recht gutes Bild der Marktanteile — und die Erkenntnis, dass
Google weit mehr als 80 % aller Suchanfragen in Deutschland bedient. Die Frage nach
der Wichtigkeit beantwortet sich somit von selbst: Aus Marketingsicht ist lediglich Goo-
gle bedeutend, entsprechend sind auch die Betrachtungen in diesem Kapitel auf Google
zugeschnitten.

1.4 Solisten Suchmaschinen die Ergebnisse

Sicherlich haben Sie sich bei der Benutzung von Suchmaschinen auch schon gefragt, wie-
so denn nun ausgerechnet diese zehn Ergebnisse als Antwort auf Thre Anfrage gezeigt
werden. Die passende Reihung (engl.: Ranking) der Suchergebnisse gehort zu den zen-
tralen Aufgaben des Frontends einer Suchmaschine. Wie wichtig und wie schwierig das
ist, kann man schon beim Blick auf die Anzahl der Ergebnisse erahnen: Eine Suche nach
fuBball etwa fordert bei Google mehr als 50 Millionen Fundstellen zutage.

Diese Unmenge an Ergebnissen in eine sinnvolle Reihenfolge zu bringen — und das
innerhalb von Sekundenbruchteilen — ist das Problem, das eine erfolgreiche Suchmaschine
zu 16sen hat.

1.4.1 Relevanz

Die grofiten Suchmaschinen haben eine unvorstellbar grole Anzahl von Webseiten ge-
speichert. Google etwa spricht von ,,1 trillion*; das ist der amerikanische Begriff fiir eine
Billion, also 1.000.000.000.000! Da ist es leicht nachvollziehbar, dass sie fiir die meisten
Suchanfragen Tausende von Ergebnissen liefern. Ein Verfahren, um die vielen gefundenen
Seiten in eine sinnvolle Reihenfolge zu bringen, nennt man Ranking-Algorithmus.

Dabei bedeutet ,,sinnvoll®, dass die Ergebnisse, die am besten zur Suchanfrage pas-
sen, moglichst weit vorne erscheinen sollen. Mit anderen Worten: Es soll nach Relevanz
sortiert werden.

Diese Aufgabe bereitet mehrere Schwierigkeiten. Suchanfragen sind sehr oft nicht ein-
deutig. Wir hatten ja vorher schon einige Problemfille vorgestellt: Welche Ergebnisse
erwartet jemand, der einfach nach fufball sucht? Welche Bedeutung von kohl meint der
Suchende? Und selbst der Politikername schrdder ist nicht eindeutig — ehemaliger Bun-
deskanzler, Verteidigungsminister oder Familienministerin?

Abgesehen davon ist es problematisch, die Relevanz eines Textes (Bilder und ande-
re Multimediaelemente werden von den heute iiblichen Suchmaschinen komplett igno-
riert) nur nach den darin vorkommenden Schliisselbegriffen zu bewerten. So kann eine
Goethe-Biografie durchaus das entscheidende Wort ,,Goethe* nur ganz selten benutzen;

!'Und diese Zahl ist aus dem Jahr 2008 (http://googleblog.blogspot.de/2008/07/we-knew-web-was-
big.html)! Mittlerweile sind es also noch unvorstellbar viele mehr.
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um Wiederholungen zu vermeiden, werden Synonyme eingesetzt: Dichter, Dichterfiirst,
Schriftsteller. Wie soll eine Suchmaschine erkennen, dass sich dieser Text vollstandig um
Goethe dreht, wihrend auf einer anderen Seite das Wort Goethe vielfach eingesetzt wird,
aber nur einen sehr geringen Bezug zum Dichterfiirsten hat?

Der wesentliche Trick — fiir die Suchmaschine wie fiir den Webmaster — besteht darin,
nicht nur die Anzahl und Héufigkeit der einzelnen Worter zu beriicksichtigen, sondern
auch die Position. HTML ist als Auszeichnungssprache ja gerade dazu erfunden worden,
Text durch entsprechende Tags zu strukturieren. Dies kann fiir eine Relevanzbestimmung
benutzt werden.

Mit anderen Worten: Suchmaschinen bewerten das Vorkommen von Begriffen inner-
halb ,,wichtiger* Tags (vor allem Titel, Uberschriften) hoher als im normalen FlieBtext.
Zusammen mit der Anzahl und relativen Hiufigkeit des Begriffs kann so eine Bewertung
vorgenommen werden, nach der bei einer Suchanfrage dann sortiert wird.

Spétestens seit sich im Web Geld verdienen ldsst, zeigt diese Methode deutliche Schwi-
chen. Bose Trickser nutzen die beschriebene und relativ einfache Methode der Relevanz-
bestimmung aus, um ihre eigenen Seiten bei wichtigen Suchbegriffen ganz nach oben
zu bringen — unabhiingig davon, ob der Seiteninhalt iiberhaupt zum gewiinschten Begriff
passt.

Um diesen Spammern das Handwerk zu legen, beriicksichtigen Suchmaschinen heute
in erster Linie andere Kriterien, die zur Sortierung der Ergebnisse benutzt werden. Die
Folge ist, dass kaum mehr zu durchschauen ist, warum eine Website auf den vorders-
ten Plitzen einer Suchmaschine liegt. Deshalb bedeutet Suchmaschinenoptimierung auch:
vermuten, ausprobieren und korrigieren.

»  Tipp Sicher kennen Sie den Begriff ,Spamming” von den unverlangten Mas-
sensendungen von Werbemails. Im Zusammenhang mit der Suchmaschinen-
optimierung wird dieser Begriff auch als Begriff flir den Missbrauch der Suchma-
schineneintrage benutzt. (Manchmal wird auch die Bezeichnung ,Spamdexing”
verwendet.)

1.4.2 Der HTML-Code wird zerlegt

Welches sind denn nun die konkreten Stellen im HTML-Code, die wichtig sind fiir gute
Positionen? Zwar hat hier jede Suchmaschine ihre eigenen Wertungen, trotzdem gibt es
grundlegende Gemeinsamkeiten, die bei der Reihung der Ergebnisse beriicksichtigt wer-
den.

Titel

Die wichtigste Position innerhalb des HTML-Codes ist zweifelsohne der Titel. Nur wenn
der Suchbegriff hier auftaucht, wird die Seite eine gute Position erreichen. Suchen Sie
einfach bei einer Suchmaschine Threr Wahl nach einem beliebigen Begriff und kontrollie-
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ren Sie dann, an welcher Position das erste Ergebnis auftaucht, das den gewéhlten Begriff
nicht im Titel hat. Sie werden sehr schnell feststellen, welche zentrale Bedeutung der Titel
fiir eine gute Position hat.

Anzahl und Haufigkeit

Ahnlich wichtig sind die (absolute) Anzahl und die (relative) Hiufigkeit des gesuchten
Begriffs auf den gefundenen Seiten. Je hoher die jeweiligen Werte, umso weiter vorne wird
die Seite zu finden sein. Allerdings haben die meisten Suchmaschinen hier Grenzwerte
festgelegt, da vielfache Wiederholung desselben Begriffs zu den beliebtesten Tricks der
Spammer gehort.

Position

Die Position innerhalb des Textes ist aus zweierlei Griinden wichtig: Zum einen bewer-
ten viele Suchmaschinen das Vorkommen eines Begriffs im Text moglichst weit oben als
positiv, zum anderen ist es bei Suchanfragen, die aus mehreren Wortern bestehen, sehr
wichtig, dass diese Worter auch innerhalb der Seite moglichst nahe beieinanderstehen;
idealerweise kommen sie sogar in derselben Reihenfolge vor.

Uberschriften

Uberschriften spielen in HTML, das als Auszeichnungssprache konzipiert ist, eine we-
sentliche Rolle zur Gliederung von Texten. Deshalb werden Begriffe in groBen Uberschrif-
ten (<h1> und <h2>) oft als besonders relevant bewertet.

URL

Friiher spielte die URL eine recht groBe Rolle, heute wird sie aber gern iiberschitzt. Eine
Suche nach suchmaschinen bringt in den ersten zehn Treffern von Google zwar sieben
Seiten, in denen der Suchbegriff im Titel vorkommt, aber lediglich in drei Treffern kommt
das Suchwort in der URL vor.

Sonstiges

Andere Auszeichnungsméglichkeiten von HTML, wie etwa <strong>, <u> oder <i>,
konnen von Suchmaschinen ebenso zur Bewertung benutzt werden wie etwa das alt-
Attribut des <img>-Tags. Doch spielen diese Faktoren, wenn iiberhaupt, nur eine unter-
geordnete Rolle.

Semantische Elemente in HTML5

HTMLS ist die kiinftige Version des HTML-Standards. Die Verabschiedung ist zwar erst fiir 2014
angesetzt, aber bereits seit einigen Jahren unterstiitzen Browser die dazugehorigen Neuerungen —
manche mehr, manche weniger. Eines der Features von HTMLS sind sogenannte semantische Ele-
mente, die insbesondere der Uberhandnahme von <div>-Elementen im HTML-Markup entgegen-
treten wollen. So gibt es unter anderem die folgenden neuen Tags:

e <gection>,

e <article>,
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e <nav>,

e <aside>,
o <header>,
e <hgroup>,

e <footer>.

Somit ist es denkbar, dass Suchmaschinen zukiinftig die semantischen Informationen der Tags
auslesen und beispielsweise den Inhalt eines <aside>-Elements (Hinweiskasten) oder von <nav>
(Navigationsbereich) nicht mehr so viel Bedeutung beimessen.

1.4.3 Link Popularity

Die im vorhergehenden Abschnitt beschriebenen Faktoren zur Bestimmung der Relevanz
haben den Nachteil, dass sie vom Autor einer Website relativ leicht beeinflusst werden
konnen. Nehmen Sie ein beliebiges Stichwort, stellen Sie es an moglichst alle Positionen
(Titel, Uberschriften etc.) innerhalb der Seite, und Ihre Seite wird dafiir vermutlich — je
nachdem, wie umkidmpft die Suchbegriffe sind — eine gute Position in den Suchmaschinen
erreichen.

Wann begann die Suchmaschinenoptimierung?
So, wie eben beschrieben, begannen schlaue Leute ihre Seiten zu optimieren, um in den Suchma-
schinen bei oft vorkommenden Anfragen ganz oben zu erscheinen. Wann die Zunft der Suchma-
schinenoptimierer loslegte, ldsst sich nicht genau feststellen. Sicher ist nur, dass bereits 1995 erste
Beschwerden im Usenet auftauchten, dass Sexshops auch bei komplett unerotischen Suchanfragen
weit vorne gelistet wurden. 1996 begannen Suchmaschinen, sich gegen allzu trickreiche Websitebe-
treiber zu wehren, und installierten Filter, die zumindest die einfachsten Tricks erkennen sollten.
Eine Anleitung zur Suchmaschinenoptimierung aus dem Jahre 1996 ist iibrigens nach wie vor
im Web zuginglich: http://www.epage.com/fag/webannounce.html — eine faszinierende Reise in die
Vergangenheit.

Mit dem beginnenden Internetboom wurden gute Platzierungen in den Suchmaschinen
plotzlich kommerziell wichtig. Die Folge war, dass die Ergebnisseiten von Suchmaschinen
oft nicht die besten, also relevantesten Websites listeten, sondern die mit den besten Tricks
im HTML-Code.

1.4.4 Google PageRank

Die Entwickler der Suchmaschine Google fanden ein zusitzliches Kriterium, das sie zur
Relevanzbestimmung heranzogen: Die Anzahl der Links, die auf die zu bewertende Seite
verweisen, wird als Qualitdtsmerkmal gewertet. Dahinter steckt der Gedanke, dass nur
qualitativ wertvolle Seiten viele Links von anderen Websites erhalten. Auf diese Weise
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wird das Urteil vieler Menschen im Internet mit ins Ranking der einzelnen Suchmaschinen
integriert und Spamming-Tricks die Grundlage entzogen. Der Erfolg dieser Idee ldsst sich
an der ungeheuren Popularitit erkennen, die Google heute im Web geniefit — und daran,
dass quasi alle anderen Suchmaschinen diesen Ansatz ebenfalls aufgegriffen haben.

Der von Google benutzte Algorithmus beriicksichtigt aber nicht nur die Anzahl der
Links, die auf eine Seite zeigen, sondern auch, welche Qualitit diese verweisenden Seiten
selbst haben. Dabei driickt Google die Qualitit einer Seite mit einem Zahlenwert zwischen
null und zehn aus. Zehn steht dabei fiir die hochste Qualitit und wird nur von wenigen
Seiten erreicht. Google nennt diesen Zahlenwert PageRank und macht ihn tiber die Toolbar
(http://toolbar.google.de/) zugédnglich.

Seiten mit maximalem PageRank

Die Seite http://www.searchenginegenie.com/pagerank- 10-sites.htm verdffentlichte regelmiBig ei-
ne Liste der Sites, die einen maximalen PageRank von zehn erreicht haben. Dazu gehoren (Stand
Mai 2012 — danach gab es leider kein Update mehr) neben den Downloadseiten des Adobe Flash
Player und Adobe Reader auch die Website der US-Regierung, von Twitter, der Vereinten Nationen
sowie einige moglicherweise weniger bekannte Sites wie die ,,European University Association®.
Von PageRank 10 auf 9 abgerutscht sind Facebook — und Google selbst!

Die Berechnung des PageRank ist recht aufwendig, da zur Berechnung des Werts fiir
eine Seite die PageRank-Werte aller Seiten, die dorthin verlinken, beriicksichtigt werden
miissen. Das heif3t, dass diese Berechnung rekursiv durchzufiihren ist, denn ein verin-
derter Wert einer Seite hat durch die Verlinkung im Web Auswirkungen auf alle anderen
Seiten.

»  Tipp Verfallen Sie nicht dem PageRank-Wahn! Die Jagd nach einem madglichst
hohen PageRank kann von den eigentlichen Optimierungszielen ablenken - zu-
dem gibt es wichtigere Faktoren als den PageRank. Auflerdem ist die PageRank-
Anzeige der Google Toolbar oftmals inkorrekt, da Google den dargestellten Wert
nur noch recht selten aktualisiert.

Sichtbarkeitsindex

Die Bonner SEO-Agentur Sistrix (http://www.sistrix.de/) bietet als Teil ihrer Produkte einen selbst
geschaffenen Indexwert, den ,,Sichtbarkeitsindex*, an. Dieser gibt an, wie ,,sichtbar eine Domain
im Index von Google ist. Dazu werden automatisiert die Suchergebnisse fiir eine Viertelmillion
Begriffe tiberpriift und — in Abhéngigkeit von der Popularitit dieser Suchbegriffe (siche auch Ab-
schn. 1.5.2 ,,Keywords auswdhlen®) — die Resultate gewichtet. Zahlreiche Agenturen beschworen
die Aussagekraft dieses Index auf geradezu religiose Art und Weise.

Ganz so einfach ist es aber nicht: Der Sichtbarkeitsindex hingt auch stark von der Themen-
vielfalt einer Webseite ab. Bei Nischen-Websites ist der Indexwert in der Regel gering, da weniger
Suchbegriffe in der Auswahl vorhanden und auch die Suchvolumen entsprechend niedrig sind. Die
Suchvolumen wiederum sagen nichts iiber den realen Traffic auf einer Website aus; ein niedriger
Sichtbarkeitsindex bedeutet also nicht automatisch, dass eine Website geringe Abrufzahlen hat.

Insgesamt ist der Sichtbarkeitsindex ein niitzlicher Indikator, aber keineswegs ein Allheilmittel.
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