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> SEO: So verbessern Sie Ihr Suchmaschinenranking bei Google, Bing & Co.

> Benutzerfreundliche Oberflachen: Wie derKunde findet, was er braucht

> So finden Sie die blinden Flecken |hrer Benutzeroberflache mit virtueller Auf-
merksamkeitsanalyse
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Einfihrung

Suchmaschinenoptimierung ist die Grundvoraussetzung fiir jedes erfolgreiche Online-
Marketing. Eine optimale Usability der Website ist fiir moderne und erfolgreiche Web-
sites ebenso von enormer Wichtigkeit (Stichwort: Conversion-Optimierung). Was aber
oft schlichtweg tibersehen, ja sogar ignoriert wird, ist die enge Bindung beider Themen —
und das sich daraus ergebende Potenzial. Google selbst unterstreicht diesen Zusammen-
hang immer wieder durch den dringenden Appell, Websites doch fiir Nutzer und nicht
fiir Suchmaschinen optimal zu gestalten. Ist das Wissen um die Bediirfnisse der Nutzer-
schaft der Schliissel zur Suchmaschinenoptimierung der Zukunft?

Um diese Frage zu beantworten, ist es Zeit, beide Themen nicht nur auf gleicher Augen-
hohe zu betrachten, sondern sie in der Praxis auch miteinander zu verzahnen. Kurz
gesagt: Die Suchmaschinenoptimierung und die Methoden, die zu einer optimalen
Usability fithren, miissen miteinander verschmelzen. Und genau dieser Ansatz wird mit
diesem Buch auf den nichsten 520 Seiten verfolgt.

Als besonderes Bestreben galt es aber auch, dem Leser nicht nur theoretisches Wissen zu
vermitteln, sondern ihm fiir den praktischen Einsatz alle erforderlichen Mittel an die
Hand zu geben, um die beschriebenen Analysen selbst an der eigenen Website durch-
fithren zu konnen. Ich denke, dass dies mit der Bereitstellung wirklich einzigartiger
Software sehr gut gelungen ist. In diesem Zusammenhang freue ich mich besonders,
dass ich fiir diese zweite Ausgabe meines Buches einen weiteren Anbieter eines wirklich
besonderen Analyse-Tools gewinnen konnte, das den Lesern unmittelbar zur Verfiigung
steht.

Uberzeugen Sie sich nun aber am besten selbst. Freuen Sie sich auf spannende Analysen
und erfolgreiche Schritte bei der Umsetzung hin zu einem nutzerzentrierten Online-
Marketing.
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1 Einleitung

Grundbegriffe fiir den Einstieg
e SEO

SEO steht fiir Search Engine Optimization, zu Deutsch: Suchmaschinenoptimierung.
Unter diesem Begriff biindeln sich die Bemiihungen, eine bestimmte Website in den
Suchergebnissen der Suchmaschinen méglichst prominent zu platzieren. Dabei wird auf
den Einsatz von bezahlten Platzierungen verzichtet.

» Usability

Die Web-Usability geht der Frage nach, ob die Besucher einer speziellen Website diese
auch bedienen konnen. Generell wird dieser Begriff mit »Benutzerfreundlichkeit«
uibersetzt.

« UX

Die von ihrer Terminologie her eher etwas unbekanntere User Experience oder kurz UX
erweitert die Frage der Usability und mochte zudem wissen, ob die Besucher eine
spezielle Website auch bedienen wollen.

« UCD

Unter dem Begriff User Centered Design oder kurz UCD werden die Methoden des Zyk-
lus zusammengefasst, mit deren Hilfe die Vorlieben und Erwartungen der Nutzer
aufgedeckt und Optimierungsmafinahmen abgeleitet und implementiert werden.

1.1  Die Ritter der heiligen Conversion

Vielleicht ist Ihnen ja — wie sicherlich vielen meiner Generation — die britische Komiker-
truppe Monty Python ein Begiff. Vielleicht kennen Sie dann den Film »Die Ritter der
Kokosnuss«. Der Film enthdlt eine Szene, die sehr gut verdeutlicht, was Suchmaschinen-
optimierung und Usability sind und wie sie zusammenhingen. Da soll noch jemand
behaupten, dass Kino und Fernsehen nur zur Verdummung beitragen wiirden.

Die Rede ist hier von der Szene der Bridge of Death!, der Briicke des Todes, die eine
kleine Truppe unerschrockener Ritter iiberqueren muss, um zum heiligen Gral zu
gelangen. Aber nochmal von vorn: Wie sind die Ritter dort hingekommen?

L http://www.youtube.com/watch?v=cVOtCphFMr8
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Bild 1.1: Bridge of Death: Bei einem solchen Ubergang zur Kasse helfen die bestplatzierten
Empfehlungsschilder nichts

Wenn wir die Filmsequenz auf das Thema dieses Buches tibertragen, dann kénnte man
sagen: Fine Suchanfrage tiber eine Suchmaschine hat die Manner in die Berge hinaufge-
schickt. Offenbar gab es hierfir besonders gute Platzierungen in den Suchergebnissen.
Mit dem Erreichen der Briicke haben die Ritter nun eine vermeintlich korrekte Website
erreicht. Damit sie nun aber tatsichlich zu ihrem Ziel gelangen (also zur ersehnten
Conversion finden), miissen sie eine gefihrliche Hiangebriicke tiberqueren, die zudem
von einem alten Mann bewacht wird. Dieser gewdhrt nur nach Beantwortung dreier
Fragen den Ubergang.

Erinnert Sie das vielleicht an etwas? Genau — es ist wie bei einer Registrierung in einem
Online-Shop. Zum nichsten Schritt gelangen Sie nur, wenn der vorherige korrekt abge-
arbeitet wurde. Und dieser erste Schritt gestaltet sich in der Online-Praxis oft genauso
schwer wie im Film: Hier miissen zwei von finf tapferen Rittern ihr Leben lassen. Das
entspricht einer Absprungrate von 40 Prozent. Die Anwendung zeugt also von einer
wirklich schlechten Usability.

Damit aber nicht genug: Zum Ende wird das Registrierungssystem (der alte Wichter)
selbst Opfer der eigenen Unzulidnglichkeiten — und stiirzt ab.

Nun stellt sich berechtigterweise die Frage: Sollte eine solche Website von einer Such-
maschine empfohlen werden? Wir kénnen davon ausgehen, dass es ein wichtiges Anlie-
gen der Suchmaschinenbetreiber ist, solch problematische Online-Angebote aus ihrem
Katalog zu entfernen. Schliellich fallen negative Erfahrungen, die auf Empfehlungen
basieren, stets auf den Empfehlungsgeber zuriick. Sorgt man also dafiir, dass der Besu-
cher einer Website sich wohlftihlt und schnell zu seinem Ziel gelangt, werden das auch
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Suchmaschinen entsprechend positiv bewerten und mit einem besseren Ranking beloh-
nen — schon im eigenen Interesse.

1.2 Schein und Sein

Sie sehen: Eine gute Usability (genau genommen: eine gute User Experience) unterstiitzt
die Suchmaschinenoptimierung. Voraussetzung hierbei ist, dass die Suchmaschine und
der Nutzer die gleichen Inhalte erhalten, um eine Bewertung vornehmen zu kénnen.
Und genau daran hapert es manchmal, denn die Suchmaschine interpretiert den
HTML-Code (und ein wenig mehr), der Nutzer erfasst dagegen die daraus vom Browser
errechnete (gerenderte) Ausgabe.

Nutzer

Bild 1.2: Hoffentlich immer

Suchmaschine deckungsgleich: Code und Ausgabe

Nicht immer ldsst der HTML-Code fiir die Suchmaschine zweifelsfrei erkennen, was der
Nutzer zu Gesicht bekommt — und schon gar nicht, wie er das Gesehene bewertet.

S ==p 0
/> = D>

Bild 1.3: Jagd der Suchmaschine nach menschlichen Kriterien

Techn. Defizite

Die so entstandene Diskrepanz zwischen der Sichtweise der Suchmaschine und der des
menschlichen Nutzers kann natiirlich »kreativ« fir die eigenen Zwecke missbraucht
werden.

1.2.1 Kompensation

Kann die Suchmaschine beispielsweise nichts mit dem Text eines eingefiigten Bildes
anfangen, dann konnte man einen Text im HTML-Code unterbringen, der aber fiir die
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Ausgabe im Browser unterdriickt werden muss. Man versucht also, ein Defizit der
Suchmaschine mit einem Trick zu kompensieren. Diese Vorgehensweise ist mit Vorsicht
zu genieflen, da sie flieend in den »Tatbestand« der Tduschung tibergeht.

1.2.2 Taduschung

Natiirlich konnen die Unzuldnglichkeiten der Suchmaschine noch radikaler und geziel-
ter ausgenutzt werden, indem der Suchmaschine bewusst andere Inhalte angeboten
werden, als den Nutzer erwarten. Solche Vorgehensweisen werden — wenn es auffillt — in
der Regel mit einer Verbannung aus dem Suchmaschinenindex bestraft.

1.3  SEO-Prophylaxe

Eine ehrliche Ausrichtung auf den Nutzer und der Verzicht auf manipulative Methoden
zahlen sich aus. Und sollte die Suchmaschine aus technischen Griinden noch nicht alle
Mafinahmen begriffen haben, die Sie im Sinne des Nutzers ergriffen haben, so haben Sie
im »schlimmsten« Falle fiir eine SEO-Prophylaxe gesorgt. Denn was heute noch nicht
von den Suchmaschinen gewiirdigt wird, konnte morgen schwerer denn je wiegen. Nur
so konnen Sie Thre Website in Bezug auf SEO und Online-Marketing nachhaltig
zukunftssicher gestalten.

Das Buch zeigt aber auch auf, welche Motivationen den einzelnen Rankingfaktoren
zugrunde liegen. Warum sollte also beispielsweise ein relevanter Begriff in einer Uber-
schrift moglichst weit vorne platziert werden? Hier kann das Usability-Kapitel hoffent-
lich erhellende Antworten geben, sodass sich die Bewertungskriterien besser
nachvollziehen lassen.

Fernab von der Seite einer Suchmaschinenoptimierung betrachtet: Was niitzen die
besten Platzierungen, wenn zwar viele Ritter vor Threr Briicke stehen, aber keiner die
Briicke tiberqueren kann oder will? Ein auf den Nutzer zentriertes Vorgehen fordert
zugleich die Conversion, also die Motivation, dass ein Besucher auch wirklich zum
Kunden wird. Im tbertragenen Sinne gehen wir in diesem Buch den Fragen nach, wie
wir

* moglichst wenige Briicken bis zum Ziel einrichten

o die Passage moglichst wenig fehleranfillig und moglichst unbiirokratisch gestalten

* die willigen Besucher, die zu Kiufern konvertieren méchten, mit einem Gefiihl der
Sicherheit in Richtung ihres Zieles bewegen

¢ sie zum Wiederkommen animieren

o alles so umsetzen, dass Google & Co. dies auch sehen und entsprechend bewerten.
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1.4 Customer Journey

Lassen Sie uns festhalten: Nicht nur die Suche iiber die Suchmaschine ist eine Suche
(was fiir ein Satz). Dies ist meist nur der erste Schritt zu einer weiteren Suche, nimlich
die auf der Website. Denn auch dort muss der Anwender zunichst nach relevanten
Informationen suchen, um seinem Ziel niher zu kommen.

Die in diesem Buch beschriebenen Mafinahmen sollen sicherstellen, dass die Suche des
Nutzers tiber diese beiden Hemmnisse hinweg so intuitiv, einfach und angenehm wie
moglich realisiert wird. Und das war bei unseren tapferen Rittern von eben sicherlich
nicht gegeben. Sie hatten auf ihrem Weg mit einigen Problemen zu kdmpfen. Man
spricht bei diesem Weg — von der initialen Suche bis hin zur Conversion — passender-
weise auch von der Customer Journey, also der Reise des Kunden.

Die Optimierung der Customer Journey steht im Zentrum aller im Folgenden beschrie-
benen Mafinahmen. Dabei wird vor allem nach den Bediirfnissen des Anwenders
geschaut, weshalb wir hier auch von »User Centered Search Optimization« sprechen.
Deshalb werden im Rahmen des Buches auch nicht alle erdenklichen Techniken des
Online-Marketings besprochen. Wir betrachten ganz gezielt solche, die zum einen die
Optimierung der sogenannten organischen Suchergebnisse garantieren, zum anderen
aber auch in der Praxis fiir jeden anwendbar beziehungsweise durchfiihrbar sein sollten.
Assistierende sowie eventuell behindernde Techniken werden lediglich oberflichlich
betrachtet.

Der Fokus dieses Buches liegt auf der optimalen Ausgestaltung der Customer Journey,
also auf der strategischen Entwicklung eines schlagkriftigen Online-Marketings und
seiner technischen Umsetzung mithilfe der Suchmaschinenoptimierung und ausge-
wihlter Methoden des User Centered Designs.

1.5 Einwenig Sozialpsychologie

Mit der Entwicklung der Kommunikationsmoglichkeiten des Internets sind viele
Aspekte bei der Optimierung der Customer Journey zu beriicksichtigen. Hier spielt vor
allem das Verstindnis der Begriffe »Web 1.0« und »Web 2.0« eine grof3e Rolle. Davon
abgesehen, dass es absurd erscheint, das Internet mit einer Versionsnummer zu verse-
hen, werden die Auswirkungen dieser Marketingbezeichnungen oft missverstanden.

Im Rahmen des Online-Marketings spielt es eine untergeordnete Rolle, ob Web-Appli-
kationen wie lokal installierte Software bedient werden kénnen und dabei einen coolen
Eindruck machen. Von wesentlich groflerer Bedeutung sind die neuen Machtverhalt-
nisse, die iiber die bidirektionale Kommunikation mit anderen Nutzern entstehen.

Es reicht heute nicht mehr aus, mit relevanten Begriffen auf Platz 1 in den Suchergebnissen
zu erscheinen. Die Nutzer suchen zunehmend nach privaten Meinungsiuflerungen, die
Einfluss auf die Entscheidungsfindung haben konnen. Entscheidungen werden also vom
Kollektiv geprigt. Der Suchprozess wird von der Masse beeinflusst — inzwischen aber
auch das Ranking selbst.
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Wenn Sie zu verstehen versuchen, wie die Masse interagiert und welche Dynamik sich
aus scheinbar unwichtigen Kommunikationen entwickeln kann, kénnen Sie die Effekte
zu Synergien biindeln und fur die eigenen Belange nutzen. Hat es sich einmal herum-
gesprochen, wie viele Ritter es in Threm Shop nicht tiber die Briicke geschafft haben,
werden auch andere Thre Briicke lieber meiden wollen. Versuchen Sie also, besser zu sein
als die Konkurrenz.

Bevor wir mit einer konkreten Anleitung zum Bau einer perfekten »Briickentechnik«
ansetzen, wird in diesem Buch beschrieben, welche sozialpsychologischen Effekte unbe-
dingt berticksichtigt werden sollten. Denn vergessen Sie in keinem Fall: Thre wirtschaft-
lichen Ziele im Internet erreichen Sie nur mit anderen zusammen. Also versuchen Sie
diese anderen auch zu verstehen.

1.6  Anwenrichtet sich dieses Buch?

Biicher zum Thema »Suchmaschinenoptimierung« gibt es bereits einige — und sicherlich
sogar einige sehr gute. Mit diesem Buch méchte ich Thnen allerdings mehr als nur eine
Checkliste diverser Mafinahmen an die Hand geben, die Sie Punkt fiir Punkt abarbeiten
konnen oder sollen. Fiir ein effektives Online-Marketing ist es unbedingt erforderlich,
iiber den Tellerrand hinauszuschauen sowie grundsitzliche Mechanismen und Zusam-
menhinge zu verstehen, um handlungsfihig zu bleiben.

Dieses Buch richtet sich an alle Beteiligten, die in die Bemtihungen um ein erfolgreiches
Online-Marketing eingebunden sind. Dabei ist es egal, ob sich die folgenden Bereiche
bei einer Ein-Mann-Firma in einer einzelnen Person oder aber bei einem Global Player
auf verschiedene Abteilungen verteilt wiederfinden:

e Techniker

e Marketing
e Designer

¢ Entscheider

Wie ich noch genauer beschreiben werde, ist das richtige Zusammenspiel der unter-
schiedlichen Bereiche von entscheidender Bedeutung fiir den Erfolg Threr Bemiithungen.
Ich empfehle deshalb zunichst einen gemeinsamen Whirlpool-Besuch aller Teilnehmer,
um das weitere Vorhaben entspannt angehen zu kénnen.

1.7  Aufbau des Buches

Im ersten Teil des Buches sollen alle strategischen Aspekte behandelt werden, die fiir die
Optimierung der Customer Journey zu berticksichtigen sind. Darunter fallen neben den
bereits angesprochenen sozialpsychologischen Einfliissen auch technische Hinter-
grundinformationen zu den Suchmaschinen, insbesondere zu Google. Von besonderer
strategischer Bedeutung ist jedoch hier das Kapitel »Customer Journey«. Dort werden
nicht nur das Suchverhalten und die Wahrnehmung von Suchergebnissen und Websites
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besprochen, sondern auch beschrieben, wie sich die Keyword-Liste als tibergreifender
roter Faden fiir alle weiteren Mafinahmen definiert.

Mit diesen Informationen geriistet, kommen wir im zweiten Teil zu den ersten
taktischen Mafinahmen: zur Suchmaschinenoptimierung.

Im dritten Teil erldutern wir die ausgewéhlten Methoden des User Centered Designs zur
Ausgestaltung einer optimalen User Experience sowie die konkreten Zusammenhinge
mit der Suchmaschinenoptimierung. Neben den sogenannten Heuristiken, also der
Validierung gegen einen Kriterienkatalog, widmen wir uns zwei weiteren, besonders
spannenden Themen: der virtuellen Aufmerksamkeitsanalyse und dem Mousetracking.

Wie bereits zuvor schon angedeutet, ist die enge Verkniipfung zwischen SEO und der
User Experience ein ganz wichtiger Aspekt, auf den in diesem Buch besonderes Augen-
merk gelegt wird. Mit dem gewonnenen Verstindnis gestaltet sich die Suchmaschinen-
optimierung nicht nur nachvollziehbarer, sondern kann von Thnen auch wesentlich
leichter an die sich stindig andernden Bedingungen angepasst werden.

1.7.1 SEO-Softwaretools

Die im Buch beschriebenen Untersuchungen werden mit diversen Software-Tools
durchgefithrt, die vom Online-Marketing-Spezialisten cyberpromote? entwickelt
wurden. Als Leser dieses Buches erhalten Sie zum praktischen Nachvollziehen und zur
Untersuchung der eigenen Website eine exklusive zeitlich beschrinkte Lizenz dieser
Software-Produkte. Sie finden sie auf der Buch-CD, aktuelle Versionen kénnen Sie aber
auch von der Seite www.buch.cd unter Angabe der ISBN oder direkt beim Hersteller
herunterladen. Anschlieflend benotigen Sie zur Beantragung einer giiltigen Lizenz den
Gutscheincode, den Sie auf der CD-Hiille im Buch finden. Tragen Sie den Code bitte in
das Formular unter www.cyberpromote.de/buchlizenz/ ein. Nach einer Prifung werden
Thnen die Lizenzdaten der Produkte per E-Mail zugestellt.

1.7.2 Eigenes Mousetracking-Labor

Ich freue mich ganz besonders, dass die Dresdner seto GmbH? Thnen auch fiir diese
zweite Auflage einen exklusiven, kostenfreien Account fiir ihren Mousetracking-Dienst
m-pathy bereitstellt. Mit m-pathy* kénnen Sie die in diesem Buch beschriebenen Analy-
sen direkt auf Ihrer eigenen Website durchfiihren.

Das System erlaubt die Aufzeichnung siamtlicher Mausbewegungen Threr Website-Besu-
cher, sodass sie spiter als Video oder aggregiert als Heatmap (wortlich: Wiarmebild)
visualisiert und plastisch analysiert werden kénnen. Sie erhalten mit diesem Buch also
Ihr eigenes Usability-Analyselabor. Die erforderliche Lizenz bekommen Sie ebenfalls
unter Verwendung des Gutscheincodes tiber https://www.m-pathy.com/broschart.

2 http://www.cyberpromote.de

> http://www.seto-gmbh.de

* http://m-pathy.com
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Das in den Fallbeispielen besprochene Videomaterial steht auf der Buch-CD, aber auch
unter www.buch.cd zum Download, zur Verfugung.

1.7.3 Virtuelle Aufmerksamkeitsanalyse

Doch damit nicht genug: Hinter dem etwas sperrigen Begrift Virtuelle Aufmerksamkeits-
analyse verbirgt sich mit EyeQuant® von Whitematter Labs® ein weiteres, sehr machtiges
Tool, mit dem Sie die ersten fiinf Sekunden des menschlichen Aufmerksamkeitsfokus
beim Aufruf einer Website sehr zuverlassig berechnen konnen. Wie das funktioniert und
was dadurch moéglich wird, erfahren Sie in einem separaten Kapitel.

Mit dem Gutscheincode dieses Buches stehen fiir Sie fiinf kostenfreie Analysen mit
EyeQuant bereit, weitere fiinf konnen Sie zum reduzierten Preis von 149,— statt 249,— €
erwerben. Zur Nutzung miissen Sie sich unter http://eyequant.de/buchlizenz registrieren.

1.8 Danksagung
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7 Suchmaschinenoptimierung
(SEO)

Haben Sie nun bisher alles genau verfolgt, dann sind Sie bestens gewappnet fiir das
folgende Kapitel: die Suchmaschinenoptimierung.

Dieser Abschnitt ist besonders spannend, weil zu diesem Thema eine Menge Halbwissen
kursiert, aber teilweise auch recht widerspriichliche Erfahrungen im Umlauf sind.
SchlieSlich existieren nur in sehr eingeschrinktem Mafle Informationen aus erster
Hand, die konkrete Handlungsempfehlungen geben. Aus diesem Grund sind erfahrene
SEO-Agenturen nach wie vor sehr gefragt. Denn nur wenn mehrere Projekte iiber einen
lingeren Zeitraum erfolgreich begleitet wurden, ist es moglich, ein Gespiir fiir neue,
individuelle Situationen zu entwickeln.

7.1  Mentale Vorbereitung

Mit diesem Kapitel mochte ich deshalb ein wenig aus meiner langen, nicht immer
schmerzfreien Zeit als Berater zum Besten geben, in der ich die Optimierungen fiir
mehrere Hundert Projekte koordinieren und implementieren durfte.

7.1.1  Erfahrung durch Monitoring

Besonders aufschlussreich war dabei das Monitoring vieler paralleler Optimierungen.
Auf diese Weise wurden neue Trends in den Bewertungsalgorithmen erkennbar, die sich
gegenseitig validieren konnten. Ein grundsitzlicher Abwirtstrend deutete also auf
ebenso grundsitzliche Modifikationen im Algorithmus hin. Einzelne Ausreifer inner-
halb einer Branche oder gar bei nur einem Kunden wiesen jedoch auf eine ginzlich
andere Ursache hin.

Neben der Beobachtung méglichst vieler paralleler Optimierungen spielt aber auch der
Beobachtungszeitraum eine wichtige Rolle. Platzierungsschwankungen lassen sich so
wesentlich besser deuten und einordnen und mit méglichen Ursachen in Relation setzen.

Aus diesem Grund gehort zum Monitoring auch die Ausschau nach mdoglichen
Ursachen und Auslosern. Das regelmiflige Konsumieren von allen erdenklichen Infor-
mationen rund um das Thema gehort damit zum Pflichtprogramm eines jeden Such-
maschinenoptimierers.

Die Vernetzung mit anderen Optimierern ist sicherlich ein wichtiger Schritt, um mit
den aktuellen Entwicklungen Schritt zu halten. SchliefSlich sehen mehrere Augen mehr
als die eigenen zwei. Der Austausch von Informationen mit Anderen hilft nicht nur
anderen SEO-Projekten, sondern unterstiitzt vor allem die eigene Arbeit. Dies ist
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insbesondere dann wichtig, wenn man nicht unbedingt viele Optimierungsprojekte zu
betreuen hat und dies auch nicht tiber einen lingeren Zeitraum geschieht. Erfahrung
wird in diesem Fall also tiber die Herausgabe des eigenen (Teil-)Wissens erkauft.

Was aber unterscheidet einen guten SEO-Berater von einem schlechten? Wenn sich
jeder tiber frei verfiigbares Wissen auf den gleichen Informationsstand begeben kann,
kann es dann eigentlich noch Unterschiede zwischen den einzelnen Suchmaschinen-
optimierern geben?

Die Kunst der Suchmaschinenoptimierung liegt in der Ableitung aktueller Erkenntnisse.
Abgeleitet wird entweder von Informationen, die in der Community besprochen
werden, oder aber — und das ist natiirlich noch viel besser — auf Basis eigener Beobach-
tung und Forschung. Fir die Praxis wire ein Mix aus beiden Moglichkeiten die erste
Wahl. Aus diesem Grund haben professionelle Agenturen mit vielen Kunden aus
unterschiedlichen Branchen einen klaren Vorteil.

Mit dieser Voraussetzung alleine ist es aber nicht getan. Schliefdlich muss dieser Vorteil
auch genutzt werden kénnen. Und genau hier trennt sich die Spreu vom Weizen: Ein
guter Optimierer denkt analytisch und ist in der Lage, den steuernden Mechanismus
hinter den Beobachtungen zu erkennen, damit dieser spiter auch zur Beantwortung
anderer Fragestellungen herangezogen werden kann. Das reine Replizieren von bereits
erfolgreich implementierten Losungen reicht nicht aus und sorgt letzten Endes nur
dafiir, dass andere SEOs zu besseren Losungen finden als man selbst.

Prinzipiell verhilt es sich bei der Suchmaschinenoptimierung dhnlich wie bei der Ent-
deckung des Planeten Pluto (der mittlerweile nur noch als Kleinplanet gilt). Auch hier
stand die Bemiihung im Vordergrund, das grofle Ganze zu erkliren, ohne dass alle
Komponenten vorher bekannt waren.

Pluto-Effekt

Die Existenz des Planeten Pluto wurde zu Beginn des 20. Jahrhunderts aufgrund von
Bahnstorungen der Nachbarplaneten Uranus und Neptun ermittelt, die der
Himmelskorper durch seine Gravitation hervorrief. Es lagen also lediglich Indizien
vor, die auf einen Planeten hindeuteten. Visuell nachgewiesen wurde der Zwergpla-
net, der kleiner als der Erdenmond ist, erst Jahre spiter. Das Monitoring mehrerer
Optimierungen gleicht damit der Himmelsbeobachtung mit mehreren Teleskopen.

Sollten in Threm Unternehmen mehrere Optimierungen betreut werden, so ist aus
diesem Grund anzuraten, dass eine einzelne Person mit tibergreifenden Kompetenzen
das Monitoring aller Domains tibernimmt, damit moglichst viele Aspekte gesichtet und
bewertet werden kénnen und ein Pluto-Effekt nicht iibersehen wird. Sollte eine solche
Arbeitsaufteilung nicht moglich sein, wire ein organisierter Austausch tiber die umge-
setzten Maflnahmen und die beobachteten Effekte eine Alternative.

Welche Organisation Sie auch bevorzugen und welche Modifikationen Sie im Rahmen
einer Optimierung auch durchfiihren: Vergessen Sie niemals die Dokumentation. Nur
so konnen Sie spdter Thre Beobachtungen auch einzelnen Mafinahmen zuordnen und
bewerten, welchen Effekt diese erzielen konnten.
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7.1.2 Gesunder Menschenverstand

Das bereits angesprochene Halbwissen der Branche lésst viel Spielraum fiir Spekulatio-
nen und Mythen. Es kommt nicht selten vor, dass sich selbst ernannte SEO-Profis in
Blog-Beitriagen tiber diverse Themen auslassen, die eher an Fabelmirchen erinnern und
vermuten lassen, dass es dem Autor doch eher um eine gewisse Selbstdarstellung (oder
wie man neudeutsch auch sagt: Ego-Boosting) geht.

Deshalb sei hier zu empfehlen: Vertrauen Sie nicht jeder Internet-Quelle zu diesem
Thema. Kritisches Hinterfragen ist grundsitzlich nie verkehrt. Oft lassen sich viele
Phidnomene logisch und mit etwas gesundem Menschenverstand erkliren. Die Erfah-
rungen, die Sie aus eigenen SEO-Projekten sammeln konnen, sind deshalb in jedem Fall
den nicht gesicherten Behauptungen aus anderen Quellen vorzuziehen.

7.1.3 Risikobereitschaft

SEO verlangt von Thnen immer eine gewisse Bereitschaft, neues Terrain zu betreten. Es
gibt immer wieder Aspekte, die sich noch in keinem Buch abgedruckt finden, tiberholt
sind oder sich auch nicht mit Argumenten namhafter Blogs und Foren vereinbaren
lassen. Und was bei der Konkurrenz funktionierte, muss noch lange nicht der eigenen
Domain zum Erfolg verhelfen. Sie sehen, dass Suchmaschinenoptimierung immer ein
gewisses Investitionsrisiko bedeutet. Trotzdem gibt es aber ein paar Moglichkeiten, die
Risiken einzugrenzen:

¢ Machen Sie sich mit den Grundtechniken vertraut.

* Denken Sie aus Sicht der Suchmaschinen (und damit auch aus Sicht einer optimalen
User Experience).

e Sammeln Sie so viele Daten wie moglich — tiber die Mafinahmen der Konkurrenz,
tiber Erfahrungen anderer Optimierer, tiber den Status quo der eigenen Web-
Présenz.

¢ Nehmen Sie sich kleine Schritte vor.

* Sammeln Sie Erfahrungen. Insbesondere als SEO-Neuling sollten Sie sich nicht auf
Anhieb mit grolen Projekten befassen, deren Ranking in den Suchmaschinenergeb-
nissen tiber das Beschaftigungsverhiltnis mehrerer Tausend Mitarbeiter entscheidet.

7.1.4  Puzzlespiel

Erfolgreiche SEO gleicht einem permanenten Puzzlespiel, bei dem das letzte Puzzleteil
allerdings nie zum Einsatz kommt. Und glaubt man gerade vor der Fertigstellung zu
stehen, scheint an einer bereits vollstindigen Ecke das Motiv nicht mehr schliissig und
muss neu sortiert werden. Suchmaschinenoptimierung ist also ein steter Prozess, der
keinen Stillstand erlaubt, wenn man der Konkurrenz nicht allzu viele Moglichkeiten ein-
raumen mochte, wirtschaftliche Ziele schneller und besser zu erreichen.
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In diesem Kapitel sollen deshalb die Grundtechniken des Puzzles beschrieben werden.
Natiirlich miissen Sie dabei die Formen der Einzelteile vergleichen und priifen, ob alles
ineinandergreift. Dazu bedienen wir uns bewihrter SEO-Techniken.

Da Sie sich auch beim Puzzle niemals nur auf die Form eines Einzelstiicks verlassen
konnen, bevor dieses an das Puzzle angelegt wird, werden wir im darauffolgenden
Kapitel 8 »UCD« besprechen, wie Sie das aufgedruckte Bild auf dem Einzelstiick
erkennen kénnen. Manchmal ist es sogar einfacher, anhand des aufgedruckten Bildes zu
erkennen, ob ein Puzzleteil passt oder nicht. Schliellich ist das spitere Gesamtbild von
entscheidender Bedeutung. Sie verstehen, wovon hier die Rede ist? Genau: von dem in
diesem Buch schon des Ofteren angesprochenen Verbund zwischen SEO und UX. Wie
schon des ofteren beschrieben: SEO-Mafinahmen lassen sich eben oft von UX-Aspekten
ableiten.

7.2 Offizielle Richtlinien

Werfen wir zu Beginn einen Blick auf die offiziellen Richtlinien. Was wird den Web-
mastern dieser Welt von Google geraten? Im Folgenden soll der vom Branchenprimus
erstellte Mafinahmenkatalog (die »10 G-Bote«) zusammengefasst werden. Sollten Sie
hier iiber ein paar unbekannte Begriffe stolpern, so machen Sie sich keine Gedanken. Im
weiteren Verlauf des Buches werden alle Aspekte genau unter die Lupe genommen. Es
soll zunichst nur ein Eindruck vermittelt werden, wie Google als Unternehmen kom-
muniziert und wo die Schwerpunkte liegen:

7.2.1 Nach Fertigstellung der Website

Google empfiehlt, die eigene Website anzumelden (die Adresse lautet http://www.google.de/
addurl/) und zur besseren Indexierung eine XML-Sitemap zu erstellen. Relevante Seiten
sollten zudem iiber die Existenz informiert werden.

7.2.2 Content

Fiir die inhaltliche Gestaltung empfiehlt Google klare Strukturen. Auflerdem sollte jede Seite
iiber einen statischen Link erreichbar sein. Empfohlen wird aber die Verwendung einer
Sitemap. Insgesamt sollen jedoch nie mehr als 100 Links auf einer Seite verwendet werden.

Die Inhalte selbst sollten informativ und niitzlich sein und mit den Begriffen versehen
werden, nach denen Nutzer aller Wahrscheinlichkeit nach suchen. Die Schliisselbegriffe
sollten in keinem Fall iiber Bilder dargestellt werden, da sie vom Robot nicht ausgelesen
werden konnen. Ebenfalls wichtig ist die aussagekriftige Bestiickung des TITLE-Tags
und der ALT-Attribute. Natiirlich sollte auch auf validen HTML-Code sowie URLs mit
moglichst wenig Parametern geachtet werden. Fehlerhafte Links sind zu vermeiden.



7.2 Offizielle Richtlinien 213

7.2.3 Technische Richtlinien

Google empfiehlt die Betrachtung der betreffenden Seite mit einem Text-Browser, da
diese Darstellung der Sichtweise des Robots am nichsten kommt. Auflerdem sollte
gepriift werden, ob es nach einer Deaktivierung von JavaScript, Cookies, Session-1Ds,
Frames, DHTML oder Flash zu Problemen bei der Bedienung der Website kommt, da in
einem solchen Fall auch der Robot Probleme haben konnte.

Verwenden Sie den HTTP-Header »If-Modified-Since«, dann wird der Robot keinen
erneuten Indexierungsvorgang starten, wenn sich seit der letzten Indexierung die Daten
nicht gedndert haben. So kann eine Menge Bandbreite und Traffic reduziert werden.
Dies ist ebenfalls durch die Verwendung der Datei robots.txt moglich, die spezielle Ver-
zeichnisse fiir den Robot sperren kann. Die Website sollte zudem in unterschiedlichen
Browsern auf korrekte Darstellung geprift werden.

7.2.4 Qualitatsrichtlinien

Google warnt vor jeglichen Tduschungsversuchen und Manipulationen beispielsweise
durch Cloaking oder verborgene Inhalte und rit generell, die Website fir menschliche
Nutzer und nicht fiir Suchmaschinen einzurichten. Auflerdem soll auf die Teilnahme an
Link-Tauschprogrammen verzichtet werden, wenn dies nur zum Ziel der Platzier-
ungsverbesserung geschieht. In diesem Zusammenhang wird explizit von Links aus
schlechter Nachbarschaft gesprochen, die die Platzierungen der eigenen Website ver-
schlechtern, statt sie aufzuwerten.

Auch wird vor dem Bereitstellen doppelter Inhalte (innerhalb und auflerhalb einer
Domain) und dem Einsatz von Briickenseiten (Doorway Pages) gewarnt, die speziell fur
den Robot erstellt wurden. Auch das automatisierte Abrufen von Platzierungen kann
bereits einen Verstofl gegen die Richtlinien darstellen.

Google Starterguide

Die Unterstiitzung durch Google geht aber noch weiter: Im November 2008 wurde iiber
den »Webmaster Central Blog«'® ein Starterguide''® mit wesentlich konkreteren Informa-
tionen verdffentlicht. Die Zusammenfassung wollen wir uns an dieser Stelle schenken.
Interessant ist jedoch zu sehen, welchen Wert Google auf die Qualitit von Websites
legt. Die dort beschriebenen Empfehlungen decken sich mit den in SEO-Kreisen
bereits etablierten Vorgehensweisen, weshalb Sie diese in der einen oder anderen
Form sicherlich auch auf den nichsten Seiten wiederfinden werden.

199 http://googlewebmastercentral.blogspot.com/

10 http://www.google.com/webmasters/docs/search-engine-optimization-starter-guide. pdf
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7.3  Kategorisierung der MaRhahmen

Die von Google beschriebenen Richtlinien lassen bereits erkennen, welche grundsitz-
lichen Ansitze im Rahmen einer Suchmaschinenoptimierung infrage kommen. Diese
lassen sich in unterschiedliche Kategorien einteilen.

7.3.1 Klassische Unterteilung

Suchmaschinenoptimierer unterscheiden gern zwischen Offsite- und Onsite-MafSnah-
men:

Offsite

Die Offsite-Mafinahmen (manchmal auch als Offpage bezeichnet) fassen alle Optimie-
rungsbemithungen zusammen, die sich auf externe Maflnahmen beziehen, ohne die
Inhalte der eigentlichen Seiten verdndern zu miissen. Von Offsite-Optimierung spricht
man vor allem im Zusammenhang mit dem Generieren externer Links auf die zu opti-
mierende Seite.

Onsite

Die Mafinahmen zur Onsite-Optimierung (manchmal auch als Onpage bezeichnet)
hingegen konzentrieren sich auf die Aspekte, die den Quellcode aller Seiten unterhalb
einer Domain betreffen. Onsite-Faktoren sind aus technischer Sicht wesentlich leichter
zu regulieren, da in der Regel davon ausgegangen werden kann, dass Zugriff und
Kontrolle tiber den betreffenden HTML-Code gegeben sind.

Sicherlich ist eine Unterscheidung in diese beiden Kategorien sinnvoll, insbesondere
deshalb, weil es sogar spezialisierte Agenturen fiir eine der beiden Methoden gibt. Und
sicher gibt es auch Fille, bei denen man getrost auf eine der beiden Methoden verzichten
kann. Dies ist vor allem dann gegeben, wenn bereits optimale Voraussetzungen durch
eine ideale Verlinkung oder Inhalte existieren. Allerdings sind solche Gegebenheiten
eher die Ausnahme. Eine sorgfiltige Uberpriifung ist in jedem Fall ratsam, damit wirk-
lich das volle Potenzial ausgeschopft werden kann.

7.3.2 Alternative Unterteilung

Im Rahmen dieses Buches werden die SEO-Aspekte in einer alternativen Kategorisie-
rung besprochen. Dabei wird weniger eine Unterteilung in Hoheitsgebiete vorgenom-
men. Stattdessen werden die grundsitzlichen Ansitze einer Optimierung unterschieden:
Page, Network und Server.

Page

Sie konnen es sich bereits denken: Unter »Page« werden alle Mafinahmen behandelt, die
sich auf den Inhalt einer einzelnen Seite beziehen. Verlinkungen zu anderen Dokumen-
ten oder Domains werden hierbei aufen vor gelassen.
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Network

Diese Kategorie befasst sich mit allen Aspekten, die im Zusammenhang mit der inter-
nen, aber auch der externen Verlinkung einzelner Dokumente stehen.

Server

Weitere wichtige Faktoren, die mafigeblichen Einfluss auf eine SEO haben, werden iiber
den verwendeten Server vorgegeben. Diese werden in der klassischen Unterteilung iiber
die »Onsite«-Optimierung abgedeckt. Aufgrund der grofien Bedeutung und der techni-
schen Differenzierung zu den bereits genannten Aspekten, sollen diese in einer separaten
Kategorie besprochen werden.

7.4 Software & Tools

Bevor wir ans Eingemachte gehen, sollen im Vorfeld ein paar niitzliche Tools vorgestellt
werden, die bei der Analyse von groflem Nutzen sein konnen. Dabei handelt es sich um
Inhouse-Losungen der cyberpromote GmbH!"!, fiir die Sie als Leser dieses Buches eine
kostenfreie, zeitlich auf drei Monate befristete Lizenz fiir jeweils eine Vollversion!!?
erhalten:

e Glnspector (www.ginspector.de)
e Forecheck (www.forecheck.de)
¢ Suchmaschinenbrille Professional (www.suchmaschinenbrille.de)

Installieren Sie die Produkte entweder von der beigelegten Buch-CD, laden Sie sie von
der Adresse www.buch.cd oder einer der vorgenannten Adressen. Um eine Lizenz zu
beantragen, fiillen Sie bitte das Formular unter der Adresse http://www.cyberpromote.de/
buchlizenz/ aus. Geben Sie dabei den Gutscheincode an, der auf der Hiille der beigelegten
Buch-CD aufgedruckt ist. Der Lizenzcode wird Thnen anschlieffend per E-Mail zugesandt.

Im Folgenden sollen diese Produkte kurz beschrieben werden, damit Sie ihren Einsatz-
zweck fir die spiteren Anwendungsfille besser einschitzen konnen. Sollten Thnen die
Begriffe der Feature-Liste noch nicht geldufig sein, so ist das kein Problem.

Zu guter Letzt werden aber auch einige unerldssliche Browser-Plugins beschrieben.

7.4.1 Glnspector

Das Programm Glnspector, namentlich zusammengesetzt aus Google und Inspector,
erleichtert die Einsicht in die Anzeige der Google-Suchergebnisse unterschiedlicher
geografischer Aufenthaltsorte.

Wie bereits angedeutet, ist die Zusammenstellung der Suchergebnisse mafigeblich von
der geografischen Position des Clients abhingig. Suchen Sie also beispielsweise nach

L Lttp://www.cyberpromote.com/

12 7urzeit nur fiir Microsoft Windows erhaltlich
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dem Begriff »Merkel«, wird ein US-Amerikaner nicht die Suchergebnisse sehen, die Sie
in Deutschland abrufen konnen — selbst wenn die Spracheinstellung bei den Google-
Einstellungen auf »Englisch« umgeschaltet wird.

Glnspector nutzt nun einen kleinen Trick und gewihrt damit trotzdem Einblick in
auslandische Suchergebnisse. Dabei konnen die Ergebnisse zweier Lander zum Vergleich
nebeneinander dargestellt werden. Im folgenden Beispiel werden die Suchergebnisse nach
»Merkel« fiir die USA (linke Seite) und fur Deutschland (rechte Seite) aufgefiihrt:

Sy bl B[] Aot ot = At 10 - Teapile: 4 ' & @ & cpberplomote | © | &l

s - Hmiemiiel o FenDememin o+ (g [ ¥ Vmgnch et [ [80] Cltoemd Dmtntind o« MeSeniwetl -

Waly pony M - Sgnin O (| Web Blter Ve Mo len Swom el My e [T ————

Sesc Google e e

Ungatare 34 502 500 [rputmanne 11 1] Sekscne

Arggels Wkl Hos Bvdan Sn sevem Uarkich dbar day

Sehwace r! s Merkel Kiernemi siebon Reakioren ab - voress

cyberpfoinote Siharnsiesch Top Fatiarungen i den v - E3) suchmaschinentrille

Bild 7.1: Angela Merkel in den USA (links) und in Deutschland (rechts)

Mit GlInspector lassen sich damit zwei interessante Aspekte untersuchen:

Internationale Effektivitat

Zur Bewertung der Effektivitit der SEO (aber auch SEA) lisst sich nun international
und unabhingig vom Aufenthaltsort priifen, welches Bild sich dem Nutzer vor Ort bei
der Suche nach relevanten Suchphrasen prisentiert. Der geografische Radius ldsst sich
dabei bis auf einzelne Stidte herunterbrechen.

Zeitmaschine

Google priift den Effekt neuer Features in vielen Fillen zunichst auf dem amerikani-
schen Heimatmarkt, bevor sie in eine weltweite Implementierung einfliefen. Bei einem
Interface-, aber auch bei einem Suchergebnisvergleich erhilt man so interessante
Hinweise darauf, welche Anderungen auf das deutschsprachige Google zukommen
kénnen.
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Algorithmus-Analyse

Der Vergleich lasst auch Riickschliisse auf die Bewertungsmechanismen in Bezug auf
geografische Unterschiede zu. So kann beispielsweise analysiert werden, welche Bedeu-
tung eine Top-Level-Domain und die geografische Position des Servers fiir das Ranking
einer Website haben.

Fiir einen Suchmaschinenoptimierer ist ein regelmifliger Vergleich also eigentlich eine
Pflichtiibung.

Glnspector-Trick

Wie kommt Glnspector an die regionalen Suchergebnisse? Nein, hier werden keine
Server in den jeweiligen Lindern dieser Erde betrieben, die die Suchanfrage selbst
durchfithren und dann an das Programm zuriickschicken. Vielmehr wird der
folgende Trick angewendet:

Der URL der Suchanfrage werden die Parameter g1 und h1 beigemischt, tiber die die
landesspezifische Ausgabe gesteuert werden kann. Mit dem folgenden Link sollten Sie
also die gleichen Suchergebnisse erhalten, die mit GInspector und der Suche nach
»Angela Merkel« abgerufen werden konnten:

http://www.google.com/search?q=angela%20merkelérgl=use¢~hi=en

Zur Sicherung schickt GInspector im Header der Anfrage noch die jeweilige Kennung
der Landessprache mit.

Prinzipiell wire die Uberpriifung auslindischer Suchergebnisse also auch ohne
Glnspector moglich. Mit einem spezialisierten Browser gestalten sich regelmiflige
Analysen allerdings wesentlich angenehmer.

7.4.2 Forecheck

Forecheck ist ein michtiges Programm zur Priifung der Fragen, die uns im Zusammen-
hang mit den Offsite-, aber auch mit Onsite-Optimierungsmafinahmen beschiftigen.
Konkret handelt es sich dabei um einen auf SEO-Bediirfnisse ausgerichteten Robot, der
die Verlinkungsstruktur und enthaltene Links auf Funktionalitit, aber auch ihre
Gewichtung in Bezug auf die Suchmaschinenoptimierung priift.

Anders als gewohnliche Linkchecker wie beispielsweise der kostenlose XENU!'® geht
Forecheck einen entscheidenden Schritt weiter, denn das Programm schaut auch in die
erfassten Zieldokumente hinein. Dadurch kénnen ebenso Aspekte der Content-Opti-
mierung berticksichtigt werden.

3 http://home.snafu.de/tilman/xenulink. html
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Project Action Settings License 7
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Bild 7.2: Forecheck

Navigationsanalyse

Zur Analyse der Verlinkungen stehen folgende Funktionen bereit:

e Linkcheck: Priifung auf Funktion (Broken Links),

e Priifung auf Indexierbarkeit,

¢ Linktext-Analyse,

e Link-Matrix zur Anzeige interner und externer Verlinkungen,
e Redirect-Analyse.

Inhaltsanalyse

Zur Untersuchung der Inhalte bietet Forecheck folgende Moglichkeiten:

Aufspiiren doppelter Inhalte,

Ermittlung der Keyword-Dichte,

Prifung auf fir Suchmaschinen lesbare und verwertbare Inhalte,
Keyword-Mapping-Analyse,

Korrelationsanalyse zwischen Linktext und Content,

Mustersuche.

Die Bedienung von Forecheck gestaltet sich simpel: Geben Sie einfach in die obere
Adresszeile die gewiinschte URL ein und klicken Sie anschlieflend auf den Startbutton.
Forecheck beginnt nun mit dem Crawlen der angegebenen Website. Nach Abschluss der
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Prifung sind die Reiter anwihlbar, deren Analyseoptionen in den folgenden Kapiteln
am praktischen Beispiel demonstriert werden soll.

Wie wir spiter noch sehen werden, konnen tiber die Software auch sehr viele Black-Hat-
Mafinahmen aufgedeckt werden. Forecheck kommt zudem mit sehr grofien Datenmen-
gen zurecht und ist, je nach verwendeter Hardware, erstaunlich schnell.

7.4.3 Suchmaschinenbrille

Bei der Suchmaschinenbrille handelt es sich um einen spezialisierten Browser, tiber den
die Inhalte einer Website so betrachtet werden konnen, wie sie vom Suchmaschinen-
Robot gesehen werden. Auch hier konnen Sie zwei Fensterbereiche nebeneinander
offnen, um einen Vergleich mit der normalen Browser-Darstellung durchfithren zu
konnen.

Ahnlich wie bei der Darstellung eines textbasierten Browsers lassen sich so Aussagen
zum HTML-Code und zu fur Suchmaschinen relevanten Elementen treffen. Es ist aber
ebenso maoglich, versteckte Inhalte ausfindig machen. Die Suchmaschinenbrille lasst sich
somit zur schnellen Analyse von einzelnen Webseiten einsetzen.

Ein-Fenster-Ansicht

Wenn Sie die Suchmaschinenbrille zum ersten Mal starten, erscheint ein browserdhnli-
ches Fenster:

& Suchmaschinenbrille: Aktuelle Nachrichten - Bild.de

Datel  Optionsn  Analysen  Angsbots  Lizenz  Softwars  Hife

b [ et e i
B [Dedt

PR [Browser [ Quelicade [ Header
Wlo Elcoes (2)[=](&]
I—-‘ o [Fl1nhal [Tlwerter ] Preview(Beta) -

Optionen fiir zweites Fenster

Adresszeile

Aktivierungsknopf

| User-Agent: | Googlebot [ Googleboty

Bild 7.3: Interface der Suchmaschinenbrille

Wenn Sie nun in die Adresszeile eine URL eingeben und auf Enter driicken, wird die
angegebene Seite zunichst wie in einem gewohnlichen Browser aufgerufen. Klicken Sie
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nun auf den Aktivierungsknopf fiir den »Brillenmodus«. Jetzt erscheint die Seite so, wie
sie von einem Robot erfasst wird:

Datel  Optionsn  Analysen  Angsbots  Lizenz  Softwars  Hife

== -] (&) (3] [@) eyverp@@ore [@ | (&)

[TBrowser || Quelicade Header _H @ HE‘

= Edit | Zeigs w|| Fort: % [10 |pt | Conkies
‘@Hg‘ < 2 [Clinhalt [ warker Previsw(Beta)

_n
@
=
=
By
=
i

»>

Opet, Magna soli den Konzern retien, Merkel mit Obama, dirohte mit Rokiritt W Silvin Beriusconi verklagt Fotograten 700 pikante Folos von Privat:
Fartys W Kampturm den OFB-Pokal Diesé vier Duelle idien alies W Drohen bei uns jetzt auch tropische Fieher?

Beerdiguny van Monica Blelbiren Morts Bleibtrew nitnmt Abschied von seiner Mutter b

DFA-PokalFinale Werder Bremen - Baver [ everkusen im [iveticker b

Batgeber Recht

Wann ist

ein Auto ein

Unfallwagen?

Rumms! Schon hat es gekracht. Beide Fahrzeuge sind nun Unfallwagen. Anwalt Uwe Lenhard hat fr BILD.de zehn typische Flle konstruient. _mehr

Queen Yictaria

Eine Knigin =

Redirects folgen Ziel: |..J‘Antwmt; 200 | (&

[V] Auto-Referer  Referer: | htep:ffemans.bid def User-Agent: | Googlebot || | Googlebotf2.1 (+http: ffuwivw. goodle. comibat. heml) x)

Bild 7.4: Die Suchmaschinenbrille im Brillenmodus

Darstellung im Brillenmodus
Es gibt ein paar Besonderheiten bei der Darstellung von Inhalten, wenn Sie den
Brillenmodus aktiviert haben. Diese sollen im Folgenden zusammengefasst werden:

+ Links werden in der Regel in Blau und unterstrichen dargestellt.
+  Uberschriften (<hX>-Tags) sind anhand ihrer Schriftgrofle erkennbar.

+ Anders als in einem Text-Browser zeigt die Suchmaschinenbrille auch Links an,
wenn sie keine verwertbaren Informationen im Link-Text besitzen. Solche Links
werden mit einem dicken Rechtspfeil P symbolisiert.

+ ALT- oder TITLE-Attribut in einem Link werden in kursiver Schrift dargestellt.

Bestimmte Elemente konnen auch tiber die Markierungsoptionen visualisiert werden:
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=E 7|Edit | <] Fort: 2 10 [pt Cookies
[~ Rahmen
<iframe id="persolframe" ([~ Link " o

sre="_/,./_commaon/sharel [ Umbruch [l width="30" height="1"
frameborder="0" scrolling3[™ Farm

[ Script

EBMW TV Spe:; Ly

m

E3:Der neue BMW 5er Gran Turismo. <3l
Zu BMWY TV

Zu BMWY T
BMW T Spezial =

=WANN HABEN SIE ZUM<ao
=LETZTEN MAL ETWAS G
=ZUM ERSTEN MAL ERLEBT ?an

Mehr ber den neuen BMW Ser Gran Turismo
hiehr ber den neuen BWWY Ser Gran Turismo
4 [l »

Bild 7.5: Markierungsoptionen in der Suchmaschinenbrille

Zwei-Fenster-Ansicht

Wihlen Sie nun eine der Optionen fiir das zweite Fenster aus, wird ein solches auch ein-
geblendet. Hier steht Folgendes zur Auswahl:

Browser || Quellcode | |Header

ltnhalt  [Tlworker  [C]Preview(Beta)  Bild 7.6: Optionen fiir das Zusatzfenster

* Browser: Mit dieser Option erscheint das zweite Fenster wie ein normales Browser-
Fenster.

¢ Quellcode: Gibt den Quellcode der Seite aus.

¢ Header: Gibt den HTTP-Header der Server-Antwort aus.

* Inhalt: Analysiert verwertbare Textinhalte und gibt fiir diese eine Suchmaschinen-
relevanz zuriick.

e Worter: Analysiert die Keyword-Dichte und versucht, die Suchmaschinenrelevanz
fiir jedes Keyword zu ermitteln.
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@ Suchmaschinenb Ktuelle Nacl en - Bild.de [N 3]
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Bremerhaven an. Wir zeigen die spektakulrsten Bilder vom Besuch! mehr .. gekracht. Beids Fahrzeugs Luzuskreuzfahrtschiff Schauspielkollegin Penélop
Meue Kampagne sind nun Unfallvwagen. Queen Victaria heute in Cruz sls Werbegesicht der
Sexy Scarlett Arvealt Lwe Lenhard hat fiir  Bremerhaven an. vir Zsigen  Modekette Mango ab. Wi
wirbt fr hode BILD e zehn typische Falle  die spektakulérsten Bilder geben einen srsten Einblict
yon Mango konstruiert. mefr . vom Besuchl mehr ins Shocting! mefr ...

Scarlett Johansson |5t Schauspielkollegin Penlope Cruz als Werbegesicht der
Modekette Mango ab. Wir geben einen ersten Einblick ins Shooting!

POLITIK/WIRTSCHAFT  Kolumnen

mehr
" T
- | :‘:!I:ABHI.IEE'ILE'. ¥ F:‘mru ks BOK. -
*  Poitkinschatt | |5 i L

“|Redirects folgen  Ziel: (1] antwort: [ 200 <]

[] futo-Referer  Referer: | htp:jum bild, def User-Agent: | Googlsbot || | Gonaleboti2. 1 (+http:fjwww.gongle. comibat. htmi) X
Bild 7.7: Die Suchmaschinenbrille mit eingeblendetem Browserfenster
Toolbar
Im Brillenmodus werden die Funktionen der unteren Toolbar freigegeben.
[IRedirects folgen  Ziel: [1] antwart: | 200 B
[#] Auto-Referer  Referer: | http:fjwew. bild, def User-Agent: | Googlebot ||| Googlebot(2. 1 (-+http: fjwww.goodle. comfbat. html) ]

Bild 7.8: Toolbar der Suchmaschinenbrille

Hier kénnen Sie nun

* definieren, ob die Suchmaschinenbrille Umleitungen (Redirects) folgen soll,
¢ den Statuscode priifen,

¢ den Referrer modifizieren, also die Information zur vorherigen Seite,

¢ den User-Agent modifizieren.

Mit den letzten beiden Toolbar-Funktionen konnen Sie also direkt in den Header Threr
Anfrage eingreifen.

Linkcheck

Neben dem Aktivierungsbutton befinden sich noch zwei weitere Funktionen, mit deren
Hilfe Sie die Links einer Seite auf Funktion und Indexierbarkeit priifen konnen.
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& Suchmaschinenbrille: Aktuelle Nachrichten - Bild.de

Datei  Optionen  Analysen  Angebote  Lizenz Software  Hife
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[] futo-Referer  Referer: | htp:jum bild, def User-Agent: | Googlsbot || | Gonaleboti2. 1 (+http:fjwww.gongle. comibat. htmi) <]

Bild 7.9: Links auf Indexierbarkeit priifen

Klicken Sie auf den Button zur Priifung der Indexierbarkeit, werden alle Links der
Brillenanzeige mit einer Statusfarbe versehen:

* Griin: Der Link ldsst sich optimal indexieren.

e Ocker: Der Link ldsst sich wahrscheinlich indexieren.

* Orange: Der Link ist nur schlecht indexierbar.

e Rot: Der Link ldsst sich nicht indexieren.

Die Indexierbarkeit eines Links wird anhand der Anatomie der URL bestimmt. Die
Faktoren, die hier eine Rolle spielen, werden wir uns nachher natiirlich noch genauer
ansehen.



224  Kapitel 7 - Suchmaschinenoptimierung (SEO)

Schauen wir uns nun die Priiffung auf Funktion der Links an. Diese ist nur verfiigbar,
wenn zuvor auf Indexierbarkeit gepriift wurde:

Optionen  Analysen  Angebote Software  Hife

Datei
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<meta http-equiv="Last-modified" content="Sat, 30 May 2009 13:59:45 +

A Shooping B (301) "
D B e />
e Mobil 200 <meta narme="keywords" content="Bild, sktuelle Nachrichten, Aktuelle
. |42—1 Thernem,News, Show, Entertainment, Lifestyle, Sport, Auto, Ratgeber,
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.l .. <meta name="description" content="BILD.de Die Seite 1 fr aktuelle Nachrichten
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Fertig

Bild 7.10: Linkcheck iiber die Suchmaschinenbrille

Nach einem Klick auf den Button beginnt die Suchmaschinenbrille mit dem Abfragen
der Statuscodes der Zielseiten jedes einzelnen Links und stellt sie in Klammern hinter
dem jeweiligen Link dar.

Filterfunktionen der Code-Ansicht

Haben Sie fiir das zweite Fenster die Quellcode-Ansicht gewihlt, so besteht die Mglich-
keit, die Codeanzeige iiber verschiedene Optionen zu formatieren beziehungsweise zu
filtern:

Neben einer Suchfunktion konnen Sie tiber den folgenden Button den Code nach jedem
HTML-Tag umbrechen lassen:

Bild 7.11: Zeilenumbruch einfiigen

Uber das FILTER-Menii kénnen Sie einzelne Bestandteile wie Text, Links, Skripte,
Bilder, Kommentare oder Tabulatoren herausfiltern.
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[ ohne Text
[ ohne Links
[~ ohne Script
[ ohne Bilder
[ chne Kammentar

[ ohne Tabs Bild 7.12: Filteroptionen

Das ZEIGE-Menti geht den umgekehrten Weg: Hier konnen Sie einzelne Code-
Bestandteile herausfischen. Andere Daten werden ausgeblendet.

=
I;E.
|
P

Text

Bilder

Scripke

Links

Externe Links
Interne Links
Header

Ales Bild 7.13: Weitere Optionen zur Einschrankung der Ansicht

AN TNN

JavaScript und Cookies

Wie bereits in den Google-Richtlinien empfohlen, wird JavaScript innerhalb der Such-
maschinenbrille grundsitzlich nicht ausgefithrt. Standardmiflig ist auch die Verwen-
dung von Cookies deaktiviert. Sie kann jedoch iiber die Checkbox »Cookies zulassen« in
der Kopfzeile aktiviert werden.

Zusatzprogramme der Professional-Version

Mit der Professional-Version, die Sie als Leser erhalten, werden noch weitere Zusatzpro-
gramme ausgeliefert.

& Suchmaschinenbrille: Aktuelle Nachrichten - Bild.de

Datel  Optionen  Analysen  Angebote  Lizenz Software  Hife
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<title
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Home (20017 |

Bild 7.14: Zusatzprogramme von Suchmaschinenbrille PRO

Uns wird spiter vor allem das Programm »Compare« beschiftigen, mit dessen Hilfe
zwei Browser-Fenster simuliert werden, fiir die jeweils unterschiedliche Header gesendet
werden konnen.
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7.4.4 Browser-Plugins

Es gibt eine Menge interessanter Funktionserweiterungen fiir den Browser, die wir fiir
unsere Arbeit nutzen konnen — die meisten fiir den Firefox. Im Folgenden sind die
wichtigsten Erweiterungen aufgefiihrt, deren Installation zum besseren Nachvollziehen
der folgenden Seiten unbedingt empfohlen wird.

Firebug

Firefox: Wir haben Firebug!!* bereits bei der Analyse von Google Instant verwendet. Die
Erweiterung stellt michtige Analysewerkzeuge zur Verfiigung, um HTML-Code und
CSS sowie Datentransfers zu untersuchen oder auch JavaScript zu debuggen.
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Y T e e—— i, s -
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Antiagen LAKE (14 K8 vam Cache) LE8s (nalaad: 13700

Bild 7.15: Firebug-Fenster

Chrome-Entwicklertools

Chrome: Die Entwicklertools, die mit Chrome ab Werk mitgeliefert werden, bieten
ebenfalls einige der von Firebug bekannten Funktionen. Sie lassen sich im Menti tber
Tools > Entwicklertools erreichen.

520 Elements | Resources (@) Newwork | g Scriprs | (S Timetine | (T profiles 4 udits [ console Q
T
@ Timelines .
|y vemery
-
e T e ] ] mee mee mam| e ]
O Timer Fired (97} >@ 0

@ GC Event (621.32KB collected)
2 GC Event (19.71KB collected)
) GC Event (0B collected)

@ Send Request (http:/ /www.brosc... [

@ Paint (2082 x 872) ]

@ Recalculate Style ]

@ Send Request (style.css) [

@ Parse ]

@ Send Request (cforms.css} [

@ Send Request (cforms.js) ra

@ Recalculate Style ]

© Evaluate Script (cforms.is:1) ] v
= x| & @ ® Loading (¥ Scripting ® Rendering 1616 of 1616 captured records are visible 3 y

Bild 7.16: Entwicklertools bei Chrome

Page Speed

Firefox & Chrome: Mit dem Plugin Page Speed''> wird Firebug um weitere Analyse-
Tools fiir die Systemleistung erweitert, mit deren Hilfe automatisierte Tests gefahren

YW https://addons.mozilla.org/de/firefox/addon/1843
U5 http://code.google.com/intl/de/speed/page-speed/index.html
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und Vorschlidge zur Verbesserung der Performance unterbreitet werden konnen. Die
Testergebnisse werden automatisch priorisiert, sodass Sie sofort erkennen kénnen, um
welche Dinge Sie sich zuerst kiimmern sollten.

i=|" Konsole HTML ¢SS

Resources  Export *  Help

Skript

DOM  Netzwerk

Page Speed v

Page Speed Score: 84/100

(Expand Al ) ( Collapse All ) ( Refresh Analysis )

» Leverage browser caching

» Combine images into CSS sprites

» Combine external CSS

¥ Inline Small C5S

» Minify JavaScript

» Minimize DNS lookups

» Minimize redirects

¥ Serve resources from a consistent URL
» Remove unused CSS

» Minify CSS
» Minify HTML

LSS 8§

¥ Use efficient CSS selectors
» Combine external JavaScript

» Minimize request size

Speed Tracer

Bild 7.17: Page Speed

Chrome: Mit Speed Tracer''® sind sehr detaillierte Performance-Analysen moglich.
Neben den Fiahigkeiten von Page Speed, Firebug und den Features der Chrome
Entwicklertools untersucht diese Erweiterung auch die Auslastung des Browsers selbst.
Auf diese Weise lassen sich alle erdenklichen Flaschenhilse aufdecken.
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Bild 7.18: Interface von Speed Tracer

16 http://code.google.com/intl/de-DE/webtoolkit/speedtracer/
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Eine genaue Anleitung zur Installation findet sich auf der Entwicklerseite!'”. Nach der
Einbindung kann die Erweiterung tiber das Icon rechts von der Adresszeile (das kleine
Stoppuhr-Symbol) aufgerufen werden.

HTML-Validator

Firefox: Der HTML-Validator'® ist nicht nur fiir Entwickler, sondern auch fiir
Suchmaschinenoptimierer eine unverzichtbare Erweiterung, mit der sich der HTML-
Code auf Fehler (Validitit) priifen lasst. Einmal installiert, ldsst er sich mit der
Tastenkombination STRG+U aufrufen und zeigt neben dem Quellcode der Seite auch
mogliche ungiiltige (X)HTML-Formulierungen an.

Ty Teiln Pouition | WTML-Tahies cnd -Warmingen Hilke S e o s e P
. Result 57 Warnungen . "
£ Warnung 7 1887 <ipans (nt sllowed in <hesds slamerts B HTML Validator -
Dt s 1 <head previously mentoned The ertors and warmings are genarated by Ty, orginaly developed by the YT, Tidy tres 10 corract HTML erors by
i Warnung 7 1802 nssrmng implicn <bedys cisssdying tem in 2 categores
b Warnang 18 x fanla vt uliord I <bodys. shareati (JCritioal WD wrrors that Tidy cannor fix or usderseand.
Pt 7 1802 <body> previously mentioned
b Warmung 15 108 unescaped & ar unkmown emiry “ANENODECLID®
| Warnung 13 159 unewa e & o unkesram ey “SHROMGINALUNL™
L Wanung 12 1w unéscaped & or unkstmn enity “SNACACHEHINT e i e T
Warnung 18 2 <meta element not empey o1 okt
ol : sl e 1 y0u have only L warnings, press e Clean up. bution snd Ticy wiliry to present u cieamed version of your page
b Warruy . <biates it allowed in <bodys elements
Ot ks
Einfa 7 180z <body> previously mentioned dieind
f Wamang 19 1 <base element rot emoty or not closed o wpoct
i warnung 70 1 <linis i3y allowed in <body> elements
it 7 182 <body> Iy mencioned
& s | The EDC osche is empty. The valldation esn mot be done.
i 5 ai A 140, Mlomnd i hochce lEa
o | B

Bild 7.19: HTML-Validator

Web-Developer-Toolbar

Firefox: Das Web-Developer-Plugin!’® beinhaltet eine Vielzahl sehr niitzlicher Funk-
tionen, die iiber eine Toolbar zur Verfiigung gestellt werden.

Q) Deakaivieren = 4 Cookies =/ Keine CS5-Fehler = . Formulare » () Crabhen ) Infarmeasionen + [} o Hervocheben » f3 Grafe = % Fawas » | Quelewt » |1 Optioeen =

Bild 7.20: Firefox-Plugin: Web-Developer-Toolbar

Mit ihrer Hilfe konnen Sie beispielsweise:

e Cookies, Java und JavaScript deaktivieren,

¢ das Senden von Referrer-Informationen verhindern,
¢ Link-Informationen anzeigen,

e HTTP-Header ausgeben,

e die Datenmenge des aktuellen Dokumentes anzeigen,

 Inhalte mit alternativen Fenstergrofien priifen.

W7 http://code.google.com/webtoolkit/speedtracer/get-started. html#downloading
Y8 Lttp:/fusers.skynet.be/mgueury/mozilla/
Y9 https://addons.mozilla.org/de/firefox/addon/60
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SeoQuake

Chrome & Firefox: Das SeoQuake-Plugin'? stellt eine praktische Moglichkeit bereit,
wichtige SEO-Parameter einer Website direkt in den Google-Suchergebnissen einzu-
blenden. Beriicksichtigt werden unter anderem der PageRank, die Anzahl der
indexierten Seiten und das Domain-Alter.

Marzipantorte - LECKER.de

Blihne frei fir die Kénigin unter den Sahne-Torten: die Marzipantorte wird mit diesen

kostlichen Rezepten zum Kunstwerk auf Ihrer Kaffeetafel.

www.lecker.de » Rezepte » Rezept-Galerien - Im Cache

SeoQuake: | PR: 0 |#4 I: 56,000 |&! L: 0 |&! LD: 832,543 |[=] I: 56,400 |Rank: 53601 |l Age: Jul 11, 2000 |o® I: O | whois |source | Sitemap

Bild 7.21: SEO-Parameter liber SeoQuake

LinkDiagnosis

Firefox: Bei LinkDiagnosis'?! handelt es sich eigentlich um einen Online-Service, iiber
den sich die Verlinkungen zu einer Domain analysieren lassen. Zugriff auf alle
Funktionen hat man allerdings nur mit dem Firefox-Browser und einer Extension'?, die
kostenfrei zur Verfigung steht.

212 Pages Indexed Total backlinks: 80  Total unigue anchor texts: 53
filterdata  pagerank: pRot5 (1) - link type:  Good (46) - m
Links ¥ Export~ Charts ~ Lock Column Width Select Al
Main Link Report

Page UAL Page Rank Anchor Link Type O utbound Links Link Strength Link History

hitp ide wikipedia.orghwikiStromberg_(F 5 Nachweis des Kampagne  Na Follow 8 144 New -
http www ewerkzeug infol 4 crawLink () seo-usabiity | Good 16 a1 New

http /iseo-usability .de/ 4 Buchverosung: SEO & L Good 158 3 New

http:/iwww Stefan-niggemeier.de/ologia 4 Der Paid-Content-Versuct | No Follow 276 2 New

hitp:/blog datenschmutz.net/2009-08/i 3 Die perfeite Uberschrift i Good &8 4 New

hitp /iwww suchking comwordpress-ses 3 Steven Broschart Ne Follow 21 12 New

hitp #pixelfol.net’seol 60/zukunit-se0-t 3 User Experience Optimer  Good 9 28 New

http /iwww xing.comiprofie/Stefan_Bem 3 No Follow 12 21 New

http i/ ww Droschart net/ a www seo-usabilty delgoe  Good 22 12 New
hitp:/seo-marketing-blog de/geatix/twitte 2 hier gibt's No Follow 13 8 New

hitp diwww hoderiein.com/ 2 Sec Usability Good ) 4 New

hitp diwww der-twitter-faidor.de/Presses 2 http www seo-usabilty No Follow 1 108 New

http Jwww seoinfoblog.del 2 Seo und Usability Good 5 22 New

http /iwww seo-book delaligemeiniwas- 2 SMX-Twitter-Extract | SEt = No Follow a 3 New

hittp /iwww seodiot.de/2008/08/die-pere 2 Suchmaschinenoptimiersn  Good 58 2 New

http #www blogzwonul defe-commerce! 2 SEQ-Usabily Blog Good 80 2 New =

Bild 7.22: LinkDiagnosis

120 Ltps://addons.mozilla.org/de/firefox/addon/3036
21 http://www.linkdiagnosis.com/

122 http://www.linkdiagnosis.com/extension/linkdiagnosis.xpi
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7.4.5 Google Webmaster-Tools

Die Google Webmaster-Tools'?* gehoren ebenso zum Werkzeugkasten eines jeden Such-
maschinenoptimierers. Mit ihrer Hilfe lassen sich diverse Indexierungsparameter zu
einer registrierten Website einsehen beziehungsweise steuern. Auflerdem nutzt Google
das System als Kommunikationskanal zum Webmaster.

Die Webmaster-Tools prisentieren sich als geschiitzter, personalisierter Bereich. Sie
miissen also fiir ihre Nutzung tiber einen Google-Account verfiigen.

Anmeldung einer Website

Nachdem Sie sich erfolgreich in die Webmaster-Tools eingeloggt haben, prisentieren
sich diese mit der folgenden Startseite:

AdWords AdSgnse Anahiics Google Apps com | Main Kgnio | Hilfs | Abmakien

Google webmaster-tools

Startsaite Startseite
Ak Hichiuiig Alle Hachrichten nacht |
Exalefungm Sie haben koine ungelesenen Nachrichien,
Mobt s
Hilfa 2u:
Antrag ol Hroeule
Unerpnifung ener Websites
Wabaity
‘Webmaster-Hife und
Bonlakie
Wailariaitan von
Hetdatanvor b : s, Erste Sc
E-bai-Ackosse Wobnio hinzufagen
g dise Uberpciifung
von Websilos

Hiftg

Hilfe durchsuct (| Los |

& 2011 Googhe Inc. - Webmagter Zentrale 4] MTyngen Togts-Hitla

Bild 7.23: Startseite: Google Webmaster-Tools

Zum Anmelden einer neuen Website klicken Sie auf den Button »Website hinzuftigens,
tragen die gewiinschte Adresse in das Eingabefeld ein und klicken anschliefend auf
»Weiter«:

Website hinzufiigen...

Geben Sie die URL einer Website ein, die Sie verwalten michten.

www.seo-usability.de| ("Weiter ) Bild 7.24:

Beispiel: www.google.com

Neue Adresse eintragen

Damit sich das System tiberzeugen kann, dass Sie auch iiber die notwendigen Berechti-
gungen zur angegebenen Website verfiigen und der Zugriff zu Indexierungsdetails nicht
fiir unautorisierte Personen freigegeben wird, miissen Sie diese Anmeldung authentifi-
zieren.

123 ywww.google.com/webmasters/tools/
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®

) DNS-Datensatz zu Ihrer Domain-Konfiguration hinzufiigen

Sie konnen diese Option verwenden, wenn Sie sich bei Ihrer Domain-Registrierstelle oder Inrem Hosting-Anbieter anmelden und einen neuen
DNS-Datensatz hinzufligen kénnen.

) Verkniipfung mit Inrem Google Analytics-Konto durchfiihren

Sie kdnnen diese Option verwenden, wenn lhre Website bereits lber einen Tracking-Code von Google Analytics verflgt, der das asynchrone Snippet
verwendet. Sie missen ein Administrator fir das Google Analytics-Konto sein.

' Eine HTML-Datei auf lhren Server hochladen

Sie kénnen diese Option wahlen, wenn Sie neue Datelen auf lhre Website hochladen kénnen.

Ein Meta-Tag zur Startseite Ihrer Website hinzufiigen
Sie kénnen diese Option wahlen, wenn Sie die HTML lhrer Website bearbeiten kénnen.

Anweisungen:

1. Kopieren Sie das unten stehende Meta-Tag und fiigen Sie es auf der Stariseite Ihrer Website ein. Es muss im Abschnitt "<head>" vor dem ersten
Abschnitt "<body>" stehen.

<meta name="google-site-wverification" content="CD7Lorl-smdkX51fGCACdocOIcdgjencHCKIngkudLiu” />
Beispiel zeigen

2. Klicken Sie unten auf Uberpriifen.
Léschen Sie das Meta-Tag auch nicht, nachdem die Uberpriifung erfolgreich abgeschlossen ist.

( Bestétigen ) ( Spater )
Ne————?  —

Bild 7.25: Seitenanmeldung authentifizieren

Sie wihlen in der Regel eine der folgenden Optionen:

Metatag: Fiigen Sie in die Startseite der anzumeldenden Seite ein zusitzliches Tag im
Format <meta name="verify-vX" content="CODE" > ein.

HTML-Datei: Ist die Metatag-Variante nicht moglich, konnen Sie alternativ ein
leeres HTML-Dokument ins Basisverzeichnis der Website unter dem von Google
angegebenen Dateinamen ablegen. Diese Variante diirfte in den meisten Fillen wohl
die schnellere sein, da der Code der Startseite hier nicht verindert werden muss.

Dashboard

Nachdem Sie sich fiir eine Variante entschieden und die vorgegebenen Korrekturen
durchgefiihrt haben, klicken Sie einfach auf den »Bestitigen«-Button.

Dashboard Dashboard
Nachrichten
[ Website-Konfiguration Suchanfragen Crawling-Fehler
[ Inre Website im Web Impressionen  Klicks Nicht gefunden 3
% Diagnose amazon 1.600 10 Unerreichbar 4
[ Google Labs tactical 320 i Aktualisiert am 15.03.2011
silverstripe cms 250 <10
debian vs ubuntu 250 <10 e
Hilfe zu: opensuse oder ubuntu 200 70
Crawling-Fehler Vs ubunty 200 70 Keywords
Suchanfragen silverstripe 200 <10 Keyword Bedeutung
Antrag auf emeute E
Uberpriifung einer whw wiow 170 <10 rails I
Wehaite domain history 170 <10 seo —
Links zu Ihrer Website ubuntu vs debian 150 <10 silverstripe I
:4“' Ll 12.02.2011 bis 14.03.2011 ruby —
ey | | e bt -
Hilfe durchsuct ( Los | Lt
Mehr »
Links zu lhrer Website
Domains Links insgesamt iy
buerotechnologie.de 18.531 XML-Sitemap Status URLs im Web-Index

Bild 7.26: Dashboard: erfolgreiche Authentifizierung
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Mit dem nun erscheinenden Dashboard erhalten Sie eine Ubersicht zu den hiufigsten
Suchanfragen, bei denen Ihre Seite angezeigt wurde, Informationen zu moglichen
Indexierungsfehlern (Crawling-Fehler) sowie eine genaue Auflistung der eingehenden
Links. Aulerdem konnen Sie hier eine XML-Sitemap einreichen, deren genaue Funk-
tion spiter noch ausfiihrlich beschrieben wird.

Handelt es sich in Threm Fall um eine junge, moglicherweise gerade erst registrierte
Domain, die von Google noch nicht indexiert wurde, wird Ihnen das Dashboard noch
keine ausfiihrlichen Daten anzeigen konnen.

Diagnosebereich: Fehler aufspiiren

Indexierungsfehler lassen sich tiber die eben beschriebene Liste auf dem Dashboard
einsehen. Zur Detailauflistung konnen Sie entweder am Ende dieser Liste auf den Link
»mehr« klicken, oder iiber »Diagnose« im Hauptmendt in der linken Leiste gehen. Neben
den Crawling-Fehlern finden Sie auch noch statistische Informationen zur Indexie-
rungsgeschwindigkeit (»Crawling-Statistiken«) und Vorschlige zu HTML-Korrekturen
(»HTML-Vorschlige«).

HTML-Vorschlage

Beim Crawlen |hrer Website ist der Googlebot auf einige Probleme mit lhrem Content gestofien. Diese Probleme

verhindern nicht, dass lhre Website in den Google-Suchergebnissen angezeigt wird, jedoch kénnen Sie die
Benutzerfreundlichkeit und die Leistung lhrer Website verbessern, wenn Sie die Probleme beheben.
Meta-Beschreibung Seiten
Doppelte Metabeschreibungen 303
Lange Metabeschreibungen 0
Kurze Metabeschreibungen 0
Titel-Tag Seiten
Fehlende "title"-Tags 14
Doppelte "title"-Tags 842
Langer Text zwischen den "title"-Tags 0
Kurzer Text zwischen den "title"-Tags 0
Irrelevante "title"-Tags 0
Nicht indizierbarer Content Seiten
Wir sind auf keine Probleme mit nicht indizierbarem Content auf lhrer Website gestoRen.

Bild 7.27: Google Webmaster-Tools: HTML-Vorschldge

Auf der Suche nach moglichen Problemen bei der Indexierung kann dieser Diagnose-
bereich sehr hilfreich sein.
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8 User Centered Design
(UCD)

In diesem Kapitel werden wir uns detailliert mit den Kriterien befassen, die den Weg
vom Seitenaufruf bis zur Conversion ebnen. Sie werden hier auf einige der Aspekte
stoflen, die bereits im Kapitel »SEO« besprochen wurden, und sehen, wie stark die
beiden Themen miteinander verwoben sind.

Die Uberschrift nimmt es schon vorweg: Das Kapitel befasst sich mit dem UCD, dem
User Centered Design. Doch was verbirgt sich hinter dieser Bezeichnung?

Bevor diese Frage geklirt werde kann, sollten wir einen Schritt zuriicktreten und zwei
andere wichtige Begriffe genauer besprechen, die bisher lediglich oberflichlich behandelt
wurden: »Usability« und »User Experiencex.

8.1  Usability vs. User Experience

In der Praxis verwischen die Grenzen zwischen Usability und User Experience manch-
mal ein wenig. Wie der Name schon ableiten ldsst, wird mit Usability die Gebrauchsfer-
tigkeit beschrieben. Urspriinglich ist diese nicht auf Web-Applikationen begrenzt, denn
auch eine Produktverpackung oder eine Waschmaschine miissen zu gebrauchen sein.
Streng genommen miissten wir also von Web-Usability sprechen, wenn wir die
Gebrauchsfertigkeit einer Web-Applikation untersuchen (was im Folgenden aus Griin-
den der Einfachheit nicht konsequent verfolgt werden wird).

8.1.1 Web-Usability

Mit der Frage nach der Usability einer Website wird also eher etwas niichtern Antwort
auf die technische Bedienbarkeit gegeben. Natiirlich stehen hier nicht nur rein funktio-
nelle Aspekte im Vordergrund (»Funktioniert das Bestellformular?«). Es wird ebenfalls
versucht, typisch menschliche Verhaltensweisen im Design des Interface zu berticksich-
tigen. Gehen wir also beispielsweise davon aus, dass in Europa und Amerika von links
nach rechts gelesen wird, so sollten Sie mit dem wichtigsten Navigationspunkt auf der
linken Seite beginnen. Die Funktionalitit soll schnell erfassbar sein.

Mit einer Usability-Analyse kann ermittelt werden, ob und wie leicht die Ziele der Web-
site vom Nutzer zu erreichen sind.
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Es handelt sich also um die Beantwortung von Kann-Fragen (Ability):
¢ »Wie und wo kann ich erfahren, was diese Website anbietet?«

¢ »Wie kann ich zum Shop kommen?«

¢ »Wo kann ich das Impressum finden?«

Probleme bei der Bedienung und Interaktion kénnen relativ leicht identifiziert und
behoben werden, da sie messbar und damit objektiv sind.

8.1.2 User Experience

Die User Experience befasst sich mit allen Aspekten, die die Erfahrungen bei der
Interaktion eines Anwenders mit einem Produkt beschreiben — sowohl subjektive als
auch objektive. Ebenso wie die Usability beschrankt sich die User Experience nicht nur
auf die Gestaltung von Web-Applikationen — wenngleich diese Bezeichnung in diesem
Kontext am haufigsten gebraucht wird.

Wihrend sich die Usability eigentlich nur mit den technischen und objektiven Faktoren
befasst, schlielt die User Experience zusitzlich noch alle psychologischen und subjekti-
ven Aspekte mit ein. Mit ihr lisst sich also auch beantworten, welche emotionale Wir-
kung eine Web-Applikation auf ihre Nutzer haben kann:

* »Der Shop bietet keine verschliisselte Verbindung. Das ist mir zu unsicher!«

* »Die Farben gefallen mir nicht. Schnell weg hierl«

* »Die Werbung geht mir auf die Nerven!«

In Fachkreisen versteht man unter der User Experience deshalb auch den Verbund von:
* Joy of Use (Spaf bei der Bedienung)

* Vertrauen

e Usability (Gebrauchsfertigkeit)

Die Usability prasentiert sich also eigentlich als Teilbereich der User Experience. Trotz-
dem: Eine einheitliche, klare Definition fehlt nach wie vor, was zeigt, wie jung dieser
Fach- und Forschungsbereich eigentlich ist.

8.1.3 Ability & Volition

Die etwas unscharfe Definition ftihrt bei der alltidglichen Verwendung zu einer beinahe
synonymen Verwendung. So ist beispielsweise von »Usability-Tests« die Rede, obwohl
diese sehr subjektive Faktoren berticksichtigen und damit eher zu einem »User-Expe-
rience-Test« umgetauft werden miissten.

Fir ein praxisbezogenes Vorgehen soll unter der Bezeichnung User Experience eine
eigene Strukturierung definiert werden. Im Folgenden wird deshalb eine Trennung nach
objektiven (»Fdhigkeit« = »Ability«) und subjektiven (»Willen« = »Volition«) Aspekten
vorgenommen.
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4

Ability

\.

Bild 8.1: Trennung in objektive

User Experience (UX) | @bility=Fahiskeit) und subjektive

(Volition = Willen) Aspekte

Ability

Ziel einer guten User Experience ist es zum einen, die Bedienung der Website so einfach
und intuitiv wie moglich zu gestalten und eine einwandfreie Funktionalitit zu gewihr-
leisten, sodass der Nutzer in der Lage ist, gesteckte Ziele zu erreichen. Optimierte
Ability-Aspekte sorgen also dafiir, dass der Nutzer »kann«.

Volition

Zum anderen muss gute User Experience auf die psychologischen Aspekte des Nutzers
eingehen und ihn davon tiberzeugen, dass er sich auf genau der richtigen Website befin-
det. Das Ziel ist es also, eine Vertrauensbasis zu schaffen und ein angenehmes, positives
Gefiihl bei der Anwendung zu unterstiitzen, sodass der Nutzer auch »will« und mogliche
Blockaden abgebaut werden. Bei der Gestaltung von Websites wurden die subjektiven
Faktoren lange recht stiefmiitterlich behandelt. Dabei kann die Emotionalisierung
maflgeblichen Einfluss auf die Conversion haben. So ist beispielsweise mangelndes
Vertrauen einer der Hauptgriinde fiir die meisten Abbriiche von Online-Einkdufen!*’.

Conversion

Wenn Sie diese Zeilen hier lesen, haben Sie sich inzwischen sicherlich ein paar
Gedanken zu konkreten Zielen Threr Website gemacht — nicht zuletzt, weil sie ja auch
mit den Keywords korrelieren miissen. Zudem koénnen Sie ohne klare Definition den
Erfolg Threr Mafinahmen nicht erkennen. Sie miissen verstehen konnen, wann Thre
Website erfolgreich ist und wann nicht.

Je nachdem, welche Art von Website Sie betreiben, werden Sie ganz unterschiedliche
Conversion-Ziele anstreben wollen:

7 http://www.trustedshops.de/shopbetreiber/pdf_download/trustedshops_leistungen.pdf
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Als Betreiber eines Online-Shops wiinschen Sie sich so viele Nutzer wie moglich auf
Seiten, die einen Kaufabschluss signalisieren. Machen Sie diese Seiten identifizierbar
(beispielsweise »Vielen Dank fiir Thren Einkauf«) und berticksichtigen Sie diese als
KPI (Key Performance Indikator) in Threr Web-Analytics-Auswertung.

Sehen Sie das Ausfiillen eines Kontaktformulars als Hauptziel Threr Website an, wire
es Thnen natiirlich am liebsten, wenn moglichst viele Besucher die Sendebestitigung
nach dem Absenden der Daten zu Gesicht bekimen.

Und als Betreiber eines Informationsportals werden Sie eher Wert auf eine steigende
Anzahl von Stammlesern legen.

8.2  User Centered Design

Die Prozesse zur Schaffung einer optimalen User Experience werden unter dem Begriff
»User Centered Design« zusammengefasst. Unter diesem Namen biindeln sich die
Bemiithungen, einen moglichst vollstindigen Eindruck von den Bediirfnissen und
Vorlieben des Nutzers zu erhalten, um die Angebote so passgenau wie moglich auf der
Website anbieten zu konnen. Es dreht sich bei diesem Prozess also ausschliefdlich um
den Nutzer — um das, was er kann (Ability), und das, was er will (Volition). Und
betrachtet man es ganz genau, so reicht diese Disziplin bis in die Ergebnisseiten der
Suchmaschinen hinein, denn hier wird bereits iiber die Textgestaltung Einfluss auf die
Motivation des Suchenden genommen.

Um die User Experience einer Website bewerten zu kénnen, stehen eine Menge unter-
schiedlicher Methoden bereit. Jede hat ihre ganz eigenen Beobachtungsschwerpunkte
und damit auch individuelle Vor- und Nachteile. Ideal wire natiirlich die Anwendung
moglichst vieler Methoden, um ein umfassendes Bild der Situation erstellen zu kénnen.
Klassischerweise sprengt dies aber in den meisten Fillen das zur Verfiigung stehende
Budget.

Grundsitzlich wird bei der Methodik zwischen der »Inspection« und dem »Testing«
unterschieden. Die Inspection beschreibt die analytischen, theoretischen Unter-
suchungsmethoden, bei denen das reale Nutzerverhalten ausgeschlossen wird. Diese
Methoden sind kostengiinstig und schnell durchzufiihren. Bei den Testing-Methoden
handelt es sich um empirische Verfahren, bei denen die Bewertung der User Experience
auf Basis des realen Nutzerverhaltens vorgenommen wird. Durch diesen praktischen
Ansatz konnen individuelle Fragestellungen wesentlich besser beantwortet werden als
iiber die theoretische Methodik. Teilweise handelt es sich hierbei jedoch um recht
kostenintensive Untersuchungen. Recht neu ist eine weitere Gattung, die sich zwischen
diesen beiden Methodentypen bewegt: die bereits angesprochene virtuelle Aufmerk-
samkeitsanalyse (EyeQuant).

Wir werden uns im Rahmen dieses Buches auf jeweils einen Vertreter dieser Gattungen
beschrinken: auf die heuristische Evaluierung, die virtuelle Aufmerksamkeitsanalyse
und das Mousetracking. Damit stehen drei Techniken zur Verfiigung, die finanzierbar
sind und in Kombination miteinander sehr gute Ergebnisse liefern.
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8.2.1 Heuristische Evaluierung

Ahnlich wie beim SEO-Mafinahmenkatalog handelt es sich bei der heuristischen
Evaluierung der User Experience ebenfalls um Faustregeln, also um eine Validierung
gegen einen Kriterienkatalog. Die Grundidee ist hier, mit moglichst geringen Mitteln zu
einer passablen Bewertung zu gelangen. Die zu priifende Website wird auf jedes einzelne
Kriterium gepriift und erhilt anschlieSend eine Bewertung. Zur Auswertung beschreiten
die einschldgigen Agenturen unterschiedliche Wege und erstellen ebenso unterschied-
liche Bewertungsreports. Abschlieflen sollte jede Analyse allerdings mit klaren Hand-
lungsempfehlungen, um die identifizierten Probleme beseitigen zu konnen.

Mit dem Kriterienkatalog zur heuristischen Evaluierung, der auf den nichsten Seiten
beschrieben wird, erhalten Sie grundsitzliche Handlungsempfehlungen, die fiir die
meisten Websites praktisch anzuwenden sein diirften. Wie immer bestdtigen Ausnah-
men aber auch hier die Regel.

Ubertragen auf unser eingangs erwihntes Bild konnte dies Folgendes bedeuten:

Immer auf die korrekte Montage der Briickenplanken achten, damit ein sicheres Uber-
queren moglich ist.

Herzlich
Willkommen!

Bild 8.2: Mogliche Empfehlung: sicher montierte Planken
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8.2.2 Virtuelle Aufmerksamkeitsanalyse

Die virtuelle Aufmerksamkeitsanalyse ist uns bereits im Kapitel »Customer Journey«
begegnet. Mit ihrer Hilfe lassen sich ganz ohne Einbeziehung realer Probanden
qualitativ hochwertige Aufmerksamkeitsanalysen fertigen. So lassen sich die ersten fiinf
Sekunden der Wahrnehmung eines Erstbesuchers berechnen — und das bereits in der
Planungsphase.

" Herzlich
Willkommen!

Bild 8.3: Werden wesentliche Bestandteile erkannt?

Der Markt bietet eine recht tbersichtliche Auswahl qualitativ sehr unterschiedlicher
Systeme. Im Rahmen dieses Buches machen wir Gebrauch von einem Pionier im
Bereich des Neuromarketings: EyeQuant'*. Als Buchleser erhalten Sie die Moglichkeit,
bis zu fiinf Analysen mit EyeQuant kostenlos durchzufiihren.

158 http://eyequant.de/
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8.2.3 Mousetracking

Mit der heuristischen Evaluierung, aber auch mit der virtuellen Aufmerksamkeitsanalyse
lassen sich bereits eine Menge moglicher Hemmnisse fiir eine optimale User Experience
aus dem Weg raumen. Fiir spezielle Fragestellungen reichen diese Ansitze allerdings oft
nicht vollig aus. Individuelle Inhalte und ihre Konstellationen fithren hiufig zu
Verhaltensweisen, mit denen wihrend der Planungsphase nicht zu rechnen war. Erst
eine Untersuchung am lebenden Objekt kann die nétige Klarheit schaffen und zu
zielgerichteten Mafinahmen fiihren.

Mousetracking gehort zu den neuen, effektiven Methoden, die bis vor Kurzem in dieser
Form noch nicht zur Verfiigung standen. Mit ihrer Hilfe lassen sich Detailfragen zu UX-
Defiziten beantworten, die kaum tiber andere Techniken identifizierbar sind.

Wie der Name schon sagt, wird beim Mousetracking die Bewegung der Maus der Web-
site-Besucher aufgezeichnet. Die Daten dieser Erfassung konnen spiter in unterschied-
licher Weise dargestellt werden, wobei die Analysemdoglichkeiten vom jeweiligen
Serviceanbieter abhingig sind:

e Beobachtung einzelner Besucher in Form eines Videos (Einzel-Session) sowie deren
Tastaturaktivititen,

¢ Klickaktionen aller Besucher,
e Bewegungsmuster aller Besucher,
¢ Interaktion mit Formularen.

Bei einer Mousetracking-Analyse ist in vielen Fillen eine Motivdifferenzierung nach
Ability und Volition mdoglich. Sie koénnen also nachvollziehen, ob ein Nutzer nicht
wollte, nicht konnte oder beides.

Da diese Technik noch recht jung ist, finden Sie neben einem gesonderten Kapitel zu
diesem Thema auch einzelne Fallbeispiele kleiner und grofler Websites, die zeigen, wel-
che Defizite mit Mousetracking in der Praxis aufgedeckt werden konnen.

Mousetracking ist nicht mit den sehr teuren Eyetracking-Untersuchung zu verwechseln.
Trotzdem kann in vielen Fillen iber beide Techniken zu den gleichen Schliissen
gefolgert werden. Fiir Sie als Leser dieses Buches steht ein beinahe vollwertiges Mouse-
tracking-Labor vom Marktfithrer m-pathy'® zum Testen der eigenen Website in einer
zeitlich begrenzten Version bereit. Aber glauben Sie mir: Selbst in einem kurzen
Beobachtungszeitraum lassen sich bisher ungeahnte Sachverhalte feststellen, die
Potenzial fiir einige Aha-Effekte besitzen.

159 http://m-pathy.com
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Die Moglichkeiten des Mousetracking-Verfahrens lassen sich in etwa mit dem
Montieren von Kameras auf der eigenen Website vergleichen, iiber die sich die Inter-
aktionen der Nutzer beobachten und analysieren lassen:

Bild 8.4: Kameras liberwachen Nutzeraktionen

8.2.4 Weitere Verfahren

Neben den bisher beschriebenen Methoden sollen im Folgenden noch ein paar weitere
wichtige angerissen werden.

Web-Analytics

Web-Analytics (oder auch »Web-Controlling«) gehort spitestens seit Google Analytics'®
zum Standard einer jeden Website. Wie bereits beschrieben, lassen sich durch Aufspiiren
von Seiten mit hohen Absprungraten, extrem kurzer Verweildauer, aber auch von Seiten
mit insgesamt niedriger Stammnutzerschaft erste Hinweise auf Problembereiche der
Website finden. Der Einsatz von Web-Analytics ldsst sich mit der Installation von
Lichtschranken an wichtigen Durchgangspunkten vergleichen:

160 y1ww.google.com/intl/de_ALL/analytics/
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Bild 8.5: Web-Analytics: Lichtschranken zur Bewegungserfassung

Dadurch sind die Bewegungen der Besucher von einer zu einer anderen Seite erfassbar.
Mehr aber auch nicht. Muss das Problem spezifiziert und begriindet werden, kommt
man um den Einsatz erginzender Techniken (wie die gerade beschriebenen) nicht
herum.

Cognitive Walkthrough

Der sogenannte Cognitive Walkthrough gehort ebenso wie die heuristische Evaluierung
zu den Inspektionsverfahren und konzentriert sich auf das funktionelle Zusammenspiel
mehrerer Seiten sowie auf die leichte Erlernbarkeit der Applikation. Mindestens zwei
Usability-Experten versetzen sich dabei in die Situation eines hypothetischen Anwenders
und versuchen, zuvor definierte Ziele (Conversion) zu erreichen. Die Fragestellungen
konnen etwa lauten: Gibt es eine Kontaktmoglichkeit im Recruiting-Bereich? Funktio-
niert der Checkout-Prozess des Shops?

Am Ende der Priifung steht ein gemeinsamer Abschlussbericht, der die ermittelten
Defizite zusammenfasst und entsprechende Losungsansitze aufzeigt.

A/B-Testing

Im Sinne einer kostengiinstigen und dennoch effektiven Priifung konnte sich das A/B-
Testing quasi als Industriestandard etablieren. Auch wenn Sie noch nie von A/B-Testing
gehort haben, so ldsst sich doch schon tiber den Namen recht gut ableiten, worum es
geht: Sie bieten im Wechsel zwei Variationen einer Seite an und priifen anschlieflend,
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bei welcher Version eine hohere Akzeptanz vorlag beziehungsweise eine hohere Con-
version erzielt wurde.

In der Regel beschranken sich die visuellen Unterschiede der beiden Versionen auf einen
scharf begrenzten Bereich. Theoretisch sind zwar Anderungen an unterschiedlichen
Positionen eines Dokuments oder einer ganzen Website moglich, die Interpretation der
Daten wird dadurch jedoch erschwert, da die Ursache fiir eine Verbesserung oder Ver-
schlechterung der Conversion nun in mehreren Bereichen begriindet liegen kann. Tests
mit Variationen an mehreren Positionen sind auch unter dem Namen »multivariate
Tests« bekannt.

Beim A/B-Testing handelt es sich um einen iterativen Prozess. Es werden also mehrere
Tests hintereinander gefahren, die sich jeweils mit unterschiedlichen Fragestellungen
beschiftigen. Mit jedem Durchgang ist eine Conversion-Steigerung, also eine stetige
Anniherung an das Optimum, zu erwarten. In fortgeschrittenen Zyklen vermindert sich
der Zuwachs so weit, dass die Testphase beendet werden kann.

Mit A/B-Testing kann nicht differenziert ermittelt werden, warum etwas nicht funktio-
niert, sondern nur, welche Version zu einer gréfleren Conversion geftihrt hat. Im
Zusammenspiel mit anderen Methoden lésst es sich aber wie folgt einsetzen:

e A/B-Testing nach Mousetracking: Wurde ein Problem iiber das Mousetracking
identifiziert, ohne dass ein konkreter Losungsweg offenbart werden konnte, kann der
betreffende Bereich tiber einen nachgeschalteten A/B-Test optimiert werden.

e A/B-Testing nach EyeQuant-Optimierung: Ergianzend oder alternativ konnen tber
EyeQuant optimierte Entwiirfe im A/B-Test auf ihre Praxistauglichkeit gepriift
werden.

* Parallel: Es ist aber auch ein paralleler Betrieb beider Methoden denkbar. Auf diese
Weise lassen sich mehr Informationen zu den Griinden erhalten, warum eine
spezielle Variante zu einer besseren Conversion gefiihrt hat.

Google bietet mit dem Website Optimizer'®! ein kostenfreies und einfach zu bedienendes
Tool zur Durchfiihrung von A/B- und multivariaten Tests an.

Ubertragen wir dieses Verfahren auf unser eingangs beschriebenes Bild, so wird direkt
ein grundsitzliches Problem deutlich, wenn man ausschliellich auf A/B-Testing setzt:
Werden wirklich die relevanten Aspekte geprift?

161 http://www.google.com/websiteoptimizer
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Bild 8.6: Farbe des Kassenhduschens

Entscheidet wirklich die Farbe des Kassenhiduschens iiber die Kaufbereitschaft? Viel-
leicht, aber moglicherweise gibt es auch noch deutlich wichtigere Kriterien. Zu
empfehlen ist deshalb die Kombination mit Mousetracking oder der virtuellen
Aufmerksambkeitsanalyse.

Loud Thinking

Beim Loud Thinking handelt es sich um eine Beobachtungsmethode, bei der Probanden
im Usability-Lab aufgefordert sind, bei der Interaktion mit der zu priifenden Website
»laut zu denken«. Auf diese Weise sollen emotionale Regungen, Intentionen und
Verstindnisprobleme erfasst und bewertet werden kénnen.

Onsite-Befragung

Sehr effektiv kann auch die Befragung zur Nutzbarkeit der Website tiber ein Popup sein.
Dazu wird fiir jeden x-ten Besucher ein Hinweis auf die Befragung eingeblendet. Er
kann sich dann entscheiden, ob er teilnehmen mochte oder nicht.

Card-Sorting

Auch das bereits kurz beschriebene Card-Sorting-Verfahren erfreut sich steter Beliebt-
heit, um unter Zuhilfenahme mdoglichst Vieler eine sinnvolle Navigationsstruktur zu
entwickeln.
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Eyetracking

Eyetracking wurde im Rahmen des Buches ja bereits des Ofteren erwahnt: Die Erfassung
des Blickverlaufs gilt als zuverlissigste Methode zur Bewertung der Wahrnehmung einer
Website. Da die Augenbewegung unbewusst erfolgt, gilt sie als Abbild der spontanen
Priorisierung. Am Ende der Beobachtung steht die Erstellung eines sogenannten Scan-
Pfades, der die Blickbewegung in grafischer Form beschreibt. So ldsst sich bestimmen,
welche Elemente wahrgenommen wurden und welche nicht. Auflerdem lassen sich
Aussagen zur Betrachtungsdauer treffen, um das Interesse eines Probanden zu
quantifizieren. Eyetracking gehort zu den aufwendigeren und damit kostenintensiveren
Methoden.

8.3  Heuristische Evaluierung

Die International Organization for Standardization (ISO)!? hat einen Standard zur
Optimierung der Web-Usability veroffentlicht, der auf eine klare Trennung nach sub-
jektiven und objektiven Faktoren verzichtet. Die dort ausgesprochenen Empfehlungen
erscheinen aufgrund ihrer sehr allgemeinen und unverbindlichen Formulierung nicht
sonderlich maf3geblich — obwohl viele Aspekte sich im tiglichen Einsatz bestitigt finden.

Die auf den folgenden Seiten zusammengetragenen Richtlinien stimmen deshalb im
Ansatz kongruenter Punkte tiberein. Der Kriterienkatalog berticksichtigt dabei die eben
beschriebene Ability/Volition-Aufteilung. Er stellt prinzipiell das Pendant zum SEO-
Mafinahmenkatalog des letzten Kapitels dar. Lassen Sie uns einen ersten Blick auf die
Struktur des Kriterienkatalogs werfen:

Ability Volition
Erfassbarkeit Aktualitat

Navigation & Suche Ansprache

Seiten- & Inhaltsstruktur Erwartungserfiillung
Interaktion Mehrwert
Funktionalitat Optische Présentation
Kommunikation Vertrauenswiirdigkeit

Technische Voraussetzungen
Personalisierung

Werbung

Bevor wir nun ins Detail gehen, vorab noch ein wichtiger Hinweis: Versuchen Sie nicht,
das Rad neu zu erfinden. Nutzer haben sich im Laufe der Zeit an Dinge gewdhnt, deren
Funktion oder Optik nicht einfach ignoriert und fiir die eigene Website vollig neu defi-
niert werden sollte. Uberpriifen Sie vor den folgenden Empfehlungen den Aufbau ande-
rer Websites (vor allem die der Konkurrenz), und werden Sie sich bewusst, was Thnen an
diesen Websites gefillt und was nicht.

162 http://www.iso.org
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