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Kapitel 9

Websiteaufnahme, Relaunches
und Domainwechsel

Neue Websites miissen zundchst von den Suchmaschinen erfasst wer-
den. In diesem Kapitel erfahren Sie, welche Méglichkeiten der Erstauf-
nahme es gibt, wie Sie diese beschleunigen konnen und was Sie bei
einem Relaunch und Domainumzug alles berticksichtigen miissen.

Ublicherweise ist es kein Problem, eine neue Website in den Google-Index zu be-
kommen. Gerade wenn Sie neu in der Suchmaschinen-Optimierung sind, sollten Sie
einmal grundsatzlich dartiber nachdenken, wie man die Aufnahme in Google und
andere Suchmaschinen optimal gestalten kann. Denn je schneller, besser und voll-
standiger eine Website aufgenommen wird, desto schneller erhalten Sie Ihre Besu-
cher und Besucherinnen.

Nach der Website-Fertigstellung und unmittelbar nach dem Going-Live treten immer
wieder die gleichen Fragen und Probleme auf. Zunichst steht die Frage im Raum, ob
man eine neue Website iberhaupt aktiv anmelden muss. Information-Retrieval-
Systeme erfassen Uber die Verfolgung der Hypertext-Verweise rein theoretisch das
gesamte Web und damit auch automatisch neue Webseiten. Hier helfen die Bem{i-
hungen aus der Offpage-Optimierung, eingehende Links zu gewinnen. Denn diese
bringen nicht nur eine héhere Link-Popularity, sondern sorgen auch dafiir, dass Web-
crawler eine neue Website finden und gleich von Beginn an durch den Linkjuice bes-
ser bewerten.

In der Regel will man es jedoch nicht dem Zufall iberlassen, wann ein Webcrawler die
neuen Seiten erfasst. Daher werden die Funktionen zur manuellen Meldung von neu-
en Seiten intensiv genutzt. Dabei entstehen dann auch gleich weitere Fragen. Bei wel-
chen Suchmaschinen soll man sich anmelden? Welche Restriktionen gibt es, und wie
lange dauert es schlief8lich, bis man das Ergebnis seiner Optimierungsmiithen sehen
kann? Aufall diese Fragen —und noch einige mehr —-finden Sie in diesem Kapitel Ant-
worten.

Bei einem Relaunch hingegen, also wenn Suchmaschinen bereits die alte Website-
Struktur kennen, gibt es weit mehr zu beachten. Da sich meist die gesamte URL- und
Website-Struktur bei einem Relaunch dndert, besteht hier die Aufgabe darin, mog-
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9 Websiteaufnahme, Relaunches und Domainwechsel

lichst schnell die neue Struktur bei Suchmaschinen bekannt zu machen und die alte
zu Uberfithren. Wie dieser Prozess genau aussieht und was dabei zu beachten ist, er-
fahren Sie ebenfalls in diesem Kapitel.

Und schlussendlich gehort in diesen Themenbereich auch das Abenteuer, wenn die
Hauptdomain SEO-freundlich gewechselt werden muss. Doch von Beginn an ...

9.1 Der Suchmaschinen-Markt

Bevor Sie sich Gedanken tiber die Aufnahme in die Datenbestiande der Suchmaschi-
nen machen, stellt sich zumindest theoretisch eine Frage: Wo tberall soll ich mich
anmelden?

Diese Frage ist deswegen eher theoretischer Natur, weil in Europa Google, wie Sie wis-
sen, den uberragenden Marktanteil flr sich beansprucht. Hochstens Bing ist noch
eine unabhangige Alternative.

Im Hintergrund spielen zahlreiche Kooperationen die eine oder andere Rolle. So lie-
fert Bing etwa an Ecosia die Suchdaten. Aber fiir die operative Suchmaschinen-Opti-
mierung spielt das alles heute keine Rolle, da es hauptsachlich um Google geht. Sollte
Sie ein kurzer Exkurs zur Geschichte des Suchmaschinen-Marktes nicht interessie-
ren, Uiberspringen Sie insofern gern den folgenden Abschnitt.

9.1.1 Auf und Ab von Yahoo!

Der Suchmaschinen-Markt fiir Websites verandert sich schneller, als so manch einer
oder eine denkt. Ein Beispiel zeigt die spannende Entwicklung von Yahoo!.

So vermeldeten im Jahr 2000 alle Medien, dass Yahoo! in Zukunft auf der Google-
Technologie basieren wiirde. Noch wiahrend eine vertragliche Bindung bestand, kauf-
te Yahoo! dabei gehorig ein. Inktomi, Overture, AltaVista und AllTheWeb gehorten
seitdem zum Yahoo!-Konsortium. Schon 2004 trennte sich Yahoo! wieder von
Google und aktivierte einen eigenen, neuen Suchdienst. Die wenigsten Benutzer und
Benutzerinnen waren sich damals bewusst, dass die Yahoo!-Ergebnisse eigentlich
von Google kamen. 2010 wurde dann bekannt, dass Yahoo! seinen eigenen Index ab-
schalten wurde. Die Ergebnisse kamen dann von Microsofts Suchmaschine Bing, die
ehemals unter MSN bekannt war.

2016 verkaufte Yahoo! dann sein Kerngeschaft an das US-Telekommunikationsunter-
nehmen Verizon fur 4,8 Milliarden USS. Entsprechend kamen seitdem die Werbe-
einblendungen von Oath, einer Verizon-Tochter.

Ab 2020 war dann von dem ehemaligen Suchmaschinen-Anbieter nichts mehr zu
sehen — Verizon versucht, die Marke Yahoo als Mobilfunkanbieter zu nutzen.
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9.2 Die Anmeldung einer neuen Domain

Die vielen Verflechtungen unter den Suchmaschinen sind den meisten Benutzern
und Benutzerinnen kaum bekannt. Die meisten Nutzer und Nutzerinnen verwenden
ihre Lieblingssuchmaschine ungeachtet dessen, woher die Ergebnisse stammen. In
Europa ist dies mit tiber 90 Prozent Google. Auch in Amerika fiihrt Google unange-
fochten. Lediglich in Russland macht Yandex Google ernsthafte Konkurrenz. Und im
asiatischen Raum kennt man auch Baidu als Suchmaschine.

Fiir den weltweiten Markt, aber vor allem fiir den europdischen und amerikanischen
Markt, konzentrieren sich die meisten Suchmaschinen-Optimierungen auf Google,
da hier die Reichweite mit Abstand am grofdten ist und potenziell am meisten Besu-
cher und Besucherinnen generiert werden konnen. Das wird fiir Thre Optimierungs-
bemiihungen nicht anders sein.

9.1.2 Eintragin 200 Suchmaschinen?

Vielleicht sind Sie auch schon tiber solche Angebote gestolpert: »Eintrige in 200 Such-
maschinen fiir nur 100 €«. Diese Angebote sind ebenso unsinnig wie unserios. Kon-
zentrieren Sie sich fiir den deutschsprachigen Markt auf den grofien Anbieter Google
und vielleicht noch auf Bing. Damit haben Sie 99,9 Prozent abgedeckt.

Und fur Eintrdge in spezielle Suchmaschinen bendétigt man ohnehin Detailinforma-
tionen, deren Einpflege fiir 100 € sicherlich nicht mit enthalten ist.

9.2 Die Anmeldung einer neuen Domain

Wenn Sie eine neue Domain registriert und eine Website dort veroffentlicht haben,
geht es im ndchsten Schritt darum, die Website mit allen URLs in die Datenbanken
der Suchmaschinen zu bekommen. Der erste Schritt dabei ist sicherlich die Anmel-
dung bei den Web-Suchmaschinen.

9.2.1 Anmeldung iliber Search Console und Webmaster Tools

Trotz der Marktmacht von Google wiirde ich Thnen immer empfehlen, Thre Website
auch noch bei Bing anzumelden. Die Verfahren sind nahezu identisch und wieso soll-
te man hierauf verzichten und die Aufnahme dort dem Zufall Giberlassen. Melden Sie
Ihre Website entsprechend an bei:

» Google

» Bing

Im internationalen Bereich gehoren Yandex und gegebenenfalls Baidu noch mit auf
Ihre To-do-Liste. Die meisten Meta-Suchmaschinen haben Sie dann ebenfalls gleich
mit erledigt.
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9 Websiteaufnahme, Relaunches und Domainwechsel

Eine manuelle Anmeldung mittels einfacher Domaineingabe, wie in Abbildung 9.1 zu
sehen ist, gibt es mittlerweile bei Google und Bing nicht mehr. Stattdessen funktio-
niert das heute tiber die Google Search Console bzw. die Bing Webmaster Tools.

Go gle submit url L Q

Alle News Bilder Bacher Videos Mehr Einstellungen Tools

Ungefahr 9.690.000 Ergebnisse (0,33 Sekunden)

Hast du eine neue Seite? Gib uns Bescheid.

https://www.example.com/mypage SENDEN

Informationen zu diesem Ergebnis Feedback

Submit URL - Google

https:/fwww.google.com/webmasters/tools/submit-url = Diese Seite tibersetzen
Use Search Console to monitor Geogle Search results data for your properties.

Google Search Console Submit URL Google
Use Search Console to monitor Sir dung Search Console dé giam sat
Google Search results data for ... dit liéu két qua cia Google .

Weitere Ergebnisse von google.com »

Abbildung 9.1 Friiher hatte man Domains schnell angemeldet.

Sowohl die Google Search Console (GSC) unter https://search.google.com/search-con-
sole als auch die Bing Webmaster Tools (BWT) unter https://www.bing.com/toolbox/
webmaster erfordern zuniachst einen Login, den Sie anlegen miissen. Danach konnen
Sie Thre Domain als sogenannte Property anlegen (Abbildung 9.2) und miissen diese
noch verifizieren.

Nach der Verifikation dauert es meist ein paar Stunden bis zu einem Tag, bis Daten
der Domain angezeigt werden. Google und Bing kennen nun Ihre Domain.

Sofort nach der Verifizierung sollten Sie aber gleich die XML-Sitemap hinzufligen.
Was das ist und wie es geht, erfahren Sie in Abschnitt 9.4, »XML-Sitemaps«. Auch das
Beantragen der Indexierung einzelner URLs kann man durchaus zu Beginn angehen,
hierzu mehr im Abschnitt 9.3, »Anmeldung einzelner URLs«.

Ich mochte nochmals betonen, dass die manuelle Anmeldung bei Seiten mit einer
entsprechenden Anzahl eingehender Verweise von auflen ohnehin nur unterstiit-
zend wirkt. Die Webcrawler erfassen tiberwiegend selbststandig das Web.

Insgesamt ist die manuelle Anmeldung mittlerweile bei vielen Suchmaschinen-
Anbietern nur noch sehr eingeschrankt moglich. Fiir die wenigen Moglichkeiten zur
Eintragung gelten jedoch gewisse Erfahrungswerte, die einen URL-Eintrag beeinflus-
sen konnen.
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9.2 Die Anmeldung einer neuen Domain

Property-Typ auswéhlen

[ |
-
Domain (X URL-Prifix

= Alle URLs in allen Subdomains (m., www. ...) = MNur URLs unter eingegebener Adresse
= Alle URLs in https eder hitp = Nur URLs unter spezifiziertem Protokoll
= DNS-Bestatigung erforderlich oder = Lasst mehrere Bestitigungsmethoden zu

pxample.com Wttpsi//www.example.con

Domain ader Subdomain eingeben URL eingeben

WEITER WEITER
WEITERE INFORMATIONEN ~ ABBRECHEN

Abbildung 9.2 Anmeldung einer Domain-Property in der Google Search Console

Einen Aspekt sollten Sie allerdings bei jeder direkten Anmeldung nicht vergessen —
das Oversubmitting. Die meisten Suchmaschinen-Betreiber ermdoglichen nur eine be-
stimmte Anzahl von URL-Meldungen pro Tag. Es macht aber auch gar keinen Sinn,
bei einer neuen Domain alle URLs manuell anzumelden. Die Crawler finden die ver-
linkten URLs von Ihrer Startseite meistens auch ganz gut von allein. Und den Rest
konnen Sie mit einer XML-Sitemap nachsteuern, wie Sie gleich erfahren werden.

Friher hat Google nur Domains aufgenommen, die mindestens einen Backlink ihr Ei-
gen nennen konnten. Heute spielt das zumindest fiir die Aufnahme keine Rolle mehr.
Bereits nach wenigen Stunden sind die ersten URLs bei Google zu sehen. Bei anderen
Suchmaschinen dauert das teilweise etwas langer. Hier konnen auch schon einmal
zwei bis drei Tage vergehen.

Bei einer kompletten Neuaufnahme einer unbekannten Domain sollten Sie beach-
ten, dass die tatsachliche Indexierung vor allem bei Google in zwei Phasen ablduft:
Nach dem Anmelden einer Domain bzw. URL in Google erhalt die Website recht
schnell Besuch von Webcrawlern. Diese indexieren einige URLs —allerdings nicht alle.
Sie sehen dann bereits wenige Stunden danach schon immer mehr URLs im Index.
Beachten Sie hier allerdings, dass derzeit weder die Domain noch die einzelnen URLs
inhaltlich bewertet wurden. Sie wurden lediglich im Index aufgenommen. Das be-
deutet, dass die Rankings noch keineswegs final sind.
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9 Websiteaufnahme, Relaunches und Domainwechsel

In Phase zwei werden die Domain, das Backlinknetzwerk sowie die einzelnen Inhalte
der URLs jeweils analysiert und bewertet. In dieser Phase konnen Sie starke Ranking-
Schwankungen feststellen. Erst jetzt ist die Domain quasi richtig aufgenommen. Das
kann je nach Grofie der Domain ein paar Tage, gegebenenfalls auch Wochen dauern.
Sie konnen das Ende dieser Phase feststellen, wenn die Rankings nicht mehr stark
fluktuieren.

9.2.2 Anmeldung bei Spezialsuchmaschinen

Bedienen Sie ein spezielles Thema, flr das es vielleicht sogar eine spezielle Such-
maschine gibt? Vielleicht ein Thema aus dem Bereich Medizin, Technik, Grafik oder
andere Spezialthemen? Eine Suche und entsprechende Anmeldung kénnten sich loh-
nen. Es gibt allerdings immer weniger Spezialsuchmaschinen. Der Aufwand, diese zu
betreiben, ist sehr hoch, und die groflen Anbieter sind mittlerweile so gut, dass sie
auch Nischen nahezu perfekt abdecken konnen.

Vor allem im medizinischen Bereich findet sich aber die eine oder andere Such-
maschine noch fir Nischenzielgruppen. So bietet das Informationszentrum Lebens-
wissenschaften ZB-MED mit LIVIVO die grof3te Suchmaschine Europas fur Literatur
und Forschungsdaten fiir die Lebenswissenschaften an.

deutsch = MENU & LOGIN

® 7B MED Search Portal
= & © @ forLife Sciences
co 0 @@O0 .

LIVIVO®: **

Enter your search terms here a

¥ Advanced search

Animal Protection Biodiversity Bioenergy BreastCancer Carcinogenes Climate Change Colony Collapse Disorder
Crispr Cas Dementia Ecosystem Services Food Allergy Glyphosate Hospital Hygiene HPV Vaccination Influenza
Interleukin-33 Jumping Gene Malaria Microplastics Nanomaterial Nuclear Disaster Nutrigenomics Oncogene
Organ Donation Organic Farming Pesticide Residues RuBisCo Trade Impacts Vegan Diet Zika Zoonosis Zoster

Abbildung 9.3 Spezialsuchmaschine unter »www.livivo.de«
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9.2 Die Anmeldung einer neuen Domain

9.2.3 Anmeldung bei Verzeichnissen

Auch wenn die grofie Zeit der Webkataloge spatestens mit der Schlieffung von DMOZ
besiegelt wurde — fiir Nischen und bestimmte Branchen lohnt es sich, eine neue Do-
main in Verzeichnisse einzutragen. Hier erreichen Sie eine enge Zielgruppe und er-
halten idealerweise auch noch erste Linksignale flir die Web-Suchmaschinen auf Thre
Domain.

Fur die Suchmaschinen-Optimierung gibt es beispielsweise einige wenige Portale, bei
denen man sich als SEO-Agentur anmelden kann und auf denen die entsprechende
Zielgruppe unterwegs ist. Vorreiter war und ist hier seo-united.de. Aber auch das seo-
portal.de und der suchradar.de verfiigen tiber ein SEO-Branchenverzeichnis.

seo-united.de 5

SEO Angebot SEOBlog SEO Tools  SEO Tutorial i Events Forum News Jobs Glossar EE

SEO united - Suchmaschinenoptimierung Q.

‘Willkemmen bei SEO united, Ihrer Webseite rund um das Thema Suchmaschinenoptimierung! SEQ ist die Abkiirzung fiir Search

Engine Opti ion, der englisch i Bezeichnung fur Bei einer Suchmaschinen-

optimierung wird versucht, eine Webseite inhaltlich bzw. technisch so anzupassen, dass sie ein besseres Ranking in den s

Ergebnissen bekannter Suchmaschinen erzielt eu > d.de
‘Wenn auch Sie Interesse daran haben, |hre Webseite fiir Suchmaschinen optimieren zu lassen, wahlen Sie einfach einen der von L —

uns empfohlenen Anbieter fur professionelles SEO, suchen Sie sich einen regionalen Anbieter in Ihrer Nahe oder Mﬁg’.&

informieren Sie sich zunachst einmal selbst Gber das Thema. Weiter zum Elog, zu den News oder unserem Tutorial...

Q Finden Sie eine SEO Agentur nach lhren Bedirfnissen Agenturen nach Stadt

Aachen Augsburg Basel Berlin
ort PLZ Bielefeld Bochum Bonn Bremen
Dortmund oresden Disseldorf
pusburg Essen Frankfurt
Gelsenkirchen Genf Graz Halle

Hamburg Hannover Karisruhe
Vergiitung Agentu he start = -

Magdeburg Mannheim Munchen
Munster Nurnberg Siebtlingsgeburt

Service Budget

Auch Sie mochten mit Ihrer Agentur in unserem Verzeichnis gelisiet werden? Sie haben die Wahl zwischen einem Basic-Einirag S tt I't .
und einem Premium-Eintrag tuttgart Wien wiesbaden

Wuppertal ZUrich

Abbildung 9.4 SEO-Agentur-Suche im Verzeichnis von »seo-united.de«

Fir Thre Branche konnen Sie sicherlich ebenfalls ein paar relevante Verzeichnisse
identifizieren, bei denen Sie Ihre Domain anmelden kénnen. Suchen Sie hier ruhig
auch einmal, wenn Sie bereits seit Lingerem eine Domain haben.

Gewissermaflen ist auch Google Business Profile (friither myBusiness) ein Verzeich-
nis, bei dem Sie Ihr Geschift bzw. Thre Website anmelden sollten. Unter https://
www.google.de/business/ finden Sie den Link zur Anmeldung.
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9 Websiteaufnahme, Relaunches und Domainwechsel

Das Interface hat sich in den letzten Jahren — @hnlich wie der Name — quasi monatlich
verdandert, sodass ich hier auf eine genaue Anleitung zur Eintragung verzichte. Ich
finde sie aber auch wirklich selbsterklarend. Geben Sie moglichst alle Informationen
an, und laden Sie auch ein paar aussagekraftige Bilder hoch.

Google Unternehmensprofil ~ Obersicnt U gen v FAQ Anmelden

Einfach online
gefunden werden

- mit lhrem e
. der blumenladen
. 46
nternehmens- Bumengescnan
profil auf Goog Ie . UBERSICHT NEUIGKEITEN UBER REZENSIONEN
Mit einem kostenlosen Unternehmensprofil fir Ihre . ANRUFEN  ROUTE  SPEICHERN  WEBSITE
uBenansicht oder Ihr Ei et ko
Menschen, die Ihr Geschaft in der Google Suche oder . @ Olgastralle 5470182 ’
auf Google Maps finden, als Kunden gewinnen. Stuttgart
Personalisieren Sie Ihr Profil mit Fotos, Angeboten,
Beitragen und mehr. o ©  Gedffnet Schlieftum 18:30 -

0711241466
Jetzt verwalten %

Abbildung 9.5 Der Start zum eigenen Google Business Profile-Eintrag

9.2.4 Automatisierte Anmeldung per Software

Neben der manuellen Eintragung gibt es auch zumindest theoretisch die Moglich-
keit, diese Aufgabe durch den Einsatz von Software zu l6sen. Dabei existieren neben
Online-Tools auch viele eigenstandige Programme, die zundchst installiert werden
mussen. Der Markt ist hier sehr untiibersichtlich, und die Spanne reicht von Freeware
uber Shareware bis hin zu angeblich professionellen Losungen.

Dabei wird durchgéngig versprochen, dass die Software eine Website in meist Uber
1.000 Suchmaschinen quasi mit einem Klick automatisch eintragt. Beim Einsatz sol-
cher Dienste treten jedoch immer wieder bestimmte Probleme auf.

Grundsitzlich zeigt die Erfahrung, dass eine manuelle Eintragung bei den genannten
Suchdiensten in den meisten Fillen gentigt. Damit sind ohnehin tiber 99 Prozent der
relevanten Suchdienste abgedeckt. Insbesondere sollten Sie hier nicht blind auf die
automatisierten Prozesse irgendwelcher Software vertrauen. Die Gefahr ist zu grof3,
dass aus irgendwelchen Griinden die Eintragung auf negative Reaktionen seitens der
Suchmaschinen-Betreiber stofit. Insbesondere die groflen Betreiber reagieren teil-
weise empfindlich auf die Verwendung von Eintrage-Software.
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9.2 Die Anmeldung einer neuen Domain

9.2.5 Indirekte Anmeldung

Seit der Etablierung sozialer Netzwerke wie Twitter, Facebook oder LinkedIn von
Microsoft spielen die kommunizierten Inhalte Uber diese Kanile auch fiir Such-
maschinen-Betreiber eine zunehmend wichtige Rolle. Bei Twitter werden Tweets zu
bestimmten Themen versendet. So erscheinen taglich neue Blog-Beitrage, und diese
und andere interessante URLs werden von Twitter-Benutzern und -Benutzerinnen
kommuniziert:

Alles, was ein SEO tiber die robots.txt wissen muss: https://t.co/nMNoCTgFIU #seo

Die URL ist in diesem Beispiel aufgrund der Zeichenbeschrankung von Twitter
wie so haufig tiber einen sogenannten URL-Shortener verkurzt. Die URL https.//t.co/
nMNoCTgF1U leitet eigentlich auf diese URL um:

https://www.mindshape.de/magazin/robots-txt-fuer-seo

Google und andere Suchmaschinen-Betreiber konnen diese kurzen URLs auflosen
und beobachten alle verfligbaren sozialen Kanile sehr genau, um neue URLs zu fin-
den und interessante Inhalte moglichst schnell zu indexieren.

Insofern sollten Sie neben der manuellen Anmeldung und der tiblichen Verlinkung
auch in Erwdgung ziehen, einen Twitter-Beitrag mit der URL zu senden oder eine
Facebook- oder LinkedIn-Nachricht zu verfassen. Wenn der Beitrag in der Communi-
ty ankommt, wird er auch weiter geteilt, und Sie erhalten neben positiven Ranking-
Signalen auch nattrlichen Traffic iiber die sozialen Kanile — eine Indexierung bei
Suchmaschinen inklusive.

9.2.6 Aufnahmedauer

Spatestens nachdem Google 2010 mit dem Coffein-Update die gesamte Indexstruk-
tur optimiert hat, bewegt sich die Aufnahmedauer zumindest bei Google mittler-
weile im Bereich von Minuten, Stunden oder zumindest wenigen Tagen. Wie schnell
und vor allem wie viel von Beginn an indexiert wird, hangt von verschiedenen Fakto-
ren ab:

» Wie bekannt und beliebt ist die Website, auf der eine neue URL erscheint?
» Gibt es viele und gute eingehende Links auf eine neue Domain?

» Gibt es eine nennenswerte Erwahnung in sozialen Plattformen der Domain?

Grundsatzlich kann man sagen, dass neue Inhalte einer bestehenden Domain schnel-
ler indexiert werden als komplett neue Domains. Letztere werden auch bei Google
mit ein paar Tagen Verzogerung indexiert und mit noch ein paar Tagen Verspatung
dann auch im Index angezeigt.
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9 Websiteaufnahme, Relaunches und Domainwechsel

Bei anderen Suchmaschinen sieht es teilweise nicht so rosig aus. Einmal eingetragen,
wartet man nicht selten eine gehorige Zeit, bis sich die Website in den Ergebnislisten
der Suchmaschinen zeigt. Die gefiihlte Zeit ist gleichwohl wesentlich langer, denn
verstandlicherweise sehnt sich ein Webautor oder eine Webautorin danach, das Er-
gebnis seiner bzw. ihrer Optimierungsmiihen zu sehen. Hat man es bereits beim ers-
ten Versuch auf einen ansehnlichen Platz geschafft?

Die Spanne von der Anmeldung bis zum Erscheinen ist dabei je nach Anbieter unter-
schiedlich lang. Sie ist jedoch nicht nur abhangig von der Aktivitat der Webcrawler.
Wie bei der Darstellung der Funktionsweise von Information-Retrieval-Systemen
deutlich geworden ist, durchlduft eine Ressource etliche Stufen, bis sie endgiiltig im
Index eingelagert wird. Die erste beobachtbare Reaktion auf eine Anmeldung ist zu-
nachst der Besuch des Webcrawlers. Diesen finden Sie im Logbuch des Webservers.

Google setzt fiir die Neuerfassung von Ressourcen einen eigenen Typ von Webcrawl-
er ein. Der sogenannte Freshbot von Google ist durch einen gesonderten IP-Adressbe-
reich identifizierbar. Allerdings tauchen die Seiten in wenigen Féllen unmittelbar
nach einem Crawler-Besuch im Index auf. Haufig dauert es Stunden oder sogar Tage,
bis eine URL indexiert wird. Dies liegt zum einen an dem enormen Aufkommen an zu
bewiltigenden Daten, zum anderen aber auch an dem Abgleich des Indexes zwischen
den verschiedenen Rechenzentren.

Vor Mai 2004 bezeichnete man dieses Phanomen bei Google als den Google Dance.
Einmal im Monat wurde der Index mit den neu erfassten und aktualisierten Doku-
menten neu berechnet und auf alle Server Uiberspielt. Dabei anderten sich die Ran-
king-Positionen in unterschiedlichem Ausmaf. Der Abgleich dauerte teilweise meh-
rere Tage, sodass man in dieser Zeit auf verschiedenen Servern unterschiedliche
Ranking-Ergebnisse erhielt. Die Ergebnisse hiipften quasi hin und her — daher auch
der Name Google Dance. Seit Mai 2004 trennt Google die Erfassung von der Bewer-
tung und dem Uberspielen des Indexes, sodass diese seitdem zeitlich getrennt von-
einander stattfinden. Die PageRank-Berechnung schien sich dabei lange Zeit auf
einen ein- bis dreimonatigen Rhythmus einzupendeln. Dieser Prozess ist unter dem
Namen Backlink-Update bekannt. Heute wird der 6ffentlich sichtbare PageRank nicht
mehr aktualisiert.

Aufgrund des Google Dance, der in dhnlicher Form bei allen anderen Suchmaschinen
dieser Grofie auftrat, kam es daher bei einem Vorhandensein der Daten in den Daten-
bestanden zu einer Verzogerung der Anzeige fiir die Suchenden. Mittlerweile sind die
Indexstrukturen bei allen grofien Suchmaschinen wie Google wesentlich direkter.

Dennoch sollten Sie bei Anfragen an Google immer berticksichtigen, dass es mehrere
Datencenter gibt und Sie bei Eingabe von www.google.de nicht immer das gleiche Da-
tencenter erreichen. Die Datencenter sind dabei nicht immer absolut synchron. Ge-
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rade bei kleinen Anderungen im Algorithmus kdnnen Schwankungen zwischen den
Datencentern auftreten, die sich in unterschiedlichen Rankings fiir die gleiche Anfra-
ge bemerkbar machen.

Generell liegt die Spanne ab der Anmeldung bzw. dem Besuch des Webcrawlers bis
zum Erscheinen im Index zwischen wenigen Sekunden und zwei bis drei Wochen
oder langer. Bei Google erscheint eine bislang unbekannte Domain meist innerhalb
von ein bis drei Tagen erstmalig im Index und wird in den darauffolgenden Tagen
dann entsprechend algorithmisch genauer bewertet. Bis ein Grof3teil dieser Domain
dann aber vollstindig indexiert und auch final bewertet ist, kann es unter Umstan-
den auch mehrere Wochen dauern.

9.2.7 Kostenpflichtige Aufnahmen

Betreiber von Suchmaschinen und Verzeichnissen verrichten meist keine Dienste an
der Menschheit, sondern fihren vielmehr Unternehmen, die vor allem ein primares
Ziel verfolgen. Und das ist nicht die Informationserschlief3ung des Web, sondern die
Steigerung des eigenen Gewinns.

Verzeichnis- und Suchmaschinen-Betreiber verfolgen dabei unterschiedliche Strate-
gien. Zum einen lasst sich ein beliebtes Prinzip erkennen, das auch in der Offline-Welt
haufig zum Erfolg gefiihrt hat: das Freemium-Modell. Zunachst bietet man eine
Dienstleistung kostenlos an und wartet, bis die Nutzer sich daran gewohnt und sie in
ihren Alltagsgebrauch eingebunden haben. Ab dem Zeitpunkt, zu dem dieser Gewoh-
nungseffekt einsetzt und Betreiber mit Verlasslichkeit regelméfiige Benutzer und Be-
nutzerinnen vorweisen konnen, werden die Dienste und Serviceleistungen Stiick fir
Stlck in kostenpflichtige Angebote umgewandelt, oder man muss Premium-Fea-
tures wie eine bessere Positionierung oder umfangreichere Auszeichnung als Pro-
Mitglied bezahlen. Dabei bleiben oftmals die alten Services in einer abgespeckten
Form erhalten, jedoch im Schatten der bevorzugten kostenpflichtigen Angebote.

Dass Informationen gegen Bezahlung hervorgehoben dargestellt werden, ist ein be-
wahrtes Prinzip aus den klassischen Medien wie der Zeitung, dem Fernsehen oder Ra-
dio: Es nennt sich Werbung. Allerdings gibt es immer noch eine relativ strenge Tren-
nung zwischen redaktionellen Inhalten und werbenden Beitragen in textlicher oder
grafischer Form. Verschmelzungstendenzen sind zwar auch hier zu bemerken, je-
doch ist die Tragweite nicht mit der Situation im World Wide Web zu vergleichen.
Denn Nutzer und Nutzerinnen sind auf die sortierende und beratende Funktion der
Verzeichnisse und Suchmaschinen angewiesen. Nichts anderes bedeutet letztlich der
Einsatz zur Wiedergewinnung von Informationen, das Information Retrieval, in dem
riesigen Meer von Daten.
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Viele sehen eine Gefahr darin, wenn durch Bezahlung einzelne Ergebnisse nicht mehr
nach dem demokratischen Gleichheitsprinzip behandelt werden, sondern eine be-
vorzugte, herausgehobene Stellung erhalten. Die Suchdienste reagieren o6ffentlich
sehr bedacht auf derartige Bedenken und sichern eine Kennzeichnung der bezahlten
Eintrage zu. Studien zeigen aber immer wieder, dass sich die Mehrzahl der Nutzer
und Nutzerinnen nicht einmal im Klaren dartber ist, wo der Unterschied zwischen
bezahlten und organischen, also herkémmlichen Eintragen liegt. Dementsprechend
findet eine Differenzierung in den Ergebnislisten durch die Nutzer und Nutzerinnen
nicht wie gewuinscht statt. Die Entwicklung wird zeigen, wie sich der Markt und das
Nutzerverhalten entwickeln.

Aus der Produzentensicht gesehen — sprich: fiir Content-Anbieter —, hat eine bevor-
zugte Behandlung bei bezahlten Eintragen nattrlich Vorteile. So konnen komforta-
bel durch finanziellen Einsatz gezielt Listenplatze gekauft werden. Dabei unterschei-
den sich die Payed-Inclusion-Programme, die eine bevorzugte Behandlung durch die
Webcrawler bei gleichbleibenden Ranking-Kriterien bieten, von den sogenannten
Pay-per-Click (PPC)-Programmen.

Payed-Inclusion-Programme

Payed-Inclusion bedeutet, dass gegen einen finanziellen Aufwand eine Domain oder
URL in den Datenbestand eines Anbieters aufgenommen wird. Meist werden noch
weitere Dienste in diesem Zusammenhang angeboten, um das Angebot attraktiver
zu machen und einen deutlichen Vorteil gegentiiber der parallel laufenden »norma-
len« Indexierung im Rahmen der eingehenden Verweise zu bieten.

Die klassische Payed-Inclusion zur Aufnahme in den normalen, organischen Suchin-
dex gibt es heute faktisch nicht mehr. Aber Google hat 2012 begonnen, die Aufnahme
in bestimmte Dienste gegen Bezahlung zu ermoglichen. 2013 gab es die Ankundi-
gung, dass der Produkt-Feed zur Befullung von Google Shopping zukiinftig auch kos-
tenpflichtig sein wiirde. Und auch bei anderen Diensten wie der Google Flugsuche,
der Google Hotelsuche und anderen liegt eine Payed-Inclusion nicht wirklich fern.

Praxistipp: Keine bezahlte Aufnahme nétig

In der Agentur-Praxis haben wir seit Jahren keine bezahlte Anmeldung mehr fiir die
Suchmaschinen-Optimierung unserer Kunden durchgefiihrt. Das ist einfach nicht
mehr zeitgemaR und auch gar nicht mehr nétig. Google als Hauptsuchmaschine in
Europa sollten Sie schnell iber die Search Console oder direkte Anmeldung informie-
ren, alles andere ist hochstens fiir Nischen relevant.
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Dabei wurde, wie schon erwdhnt, immer wieder betont, dass URLs, die an einem
Payed-Inclusion-Programm teilnehmen, bei der Relevanzbewertung nicht bevorzugt
werden. Dies ist auch einer der zentralen Unterschiede zu den Pay-Per-Click-Pro-
grammen, die heute boomen — allen voran Google Ads.

Die Zeit wird zeigen, inwieweit die grofien Suchmaschinen die Payed-Inclusion auf
die eine oder andere Art wieder einfithren, um weitere Geldquellen zu erschliefRen.
Google Business (vormals Google my Business), Google Flight, Google Hotel Finder
und Google Shopping sind sicherlich die ersten Dienste, bei denen der Zugang gegen
Bezahlung Anbietern neue Moglichkeiten eroffnet — oder zumindest sichtbarere Ran-
kingpositionen ermoglicht. Hier verschwimmen die Grenzen zwischen Payed Inclu-
sion und PPC zusehends.

9.3 Anmeldung einzelner URLs

Domains meldet man in der Regel nur einmalig an. Allerdings gibt es hin und wieder
einen Fall, bei dem eine oder mehrere URLs erstmalig oder erneut indexiert werden
sollen.

Wenn beispielsweise ein ganz aktueller Beitrag veroffentlicht wurde, dann kann eine
schnelle Erstindexierung gewiinscht sein. Oder man hat eine bereits indexierte Seite
grundlegend uberarbeitet und mochte den Crawler moglichst bald damit begliicken?

Fiir die (Re-)Indexierung stehen neben dem Abwarten, bis ein verweisender Link
einen Crawler auf die URL fithrt, grundsatzlich zwei Wege zur Verfligung.

9.3.1 Google Search Console und Bing Webmaster Tools

Die Google Search Console und Bing Webmaster Tools unterstiitzen beide das Uber-
mitteln von einzelnen URLs. Dazu geben Sie im oberen Suchfeld eine bestehende URL
oder eine neu zu indexierende URL an. Beide Wege flihren zunéachst tber dieses Ein-
gabefeld.

Unabhidngig davon, ob eine URL bereits indexiert ist oder noch nicht, erscheinen wei-
tergehende Informationen wie in Abbildung 9.6. Auf der rechten Seite befindet sich
ein Link: SEITE GEANDERT? INDEXIERUNG BEANTRAGEN. Mit Klick auf diesen Link
wird die betreffende URL bald Besuch von einem Google-Crawler erhalten und der
Index aktualisiert.

Bei den Bing Webmaster Tools sind die Funktionen quasi identisch.
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= Google Search Console Q Jede URL in "powerful-me.de" priifen ® &% P
$) powerful-me.de -
A~ Leistung
Q. URL-Priifung o URL ist nicht auf Google
Diese Seite ist nicht im Index, aber nicht aufgrund eines Fehlers. Informationen dazu,
Ind warum sie nicht indexiert wurde, findest du unten. Weitere Informationen
~ Index

3 Abdeckung
g sitemaps

& Entfernen

© Abdeckung URL ist Google nicht bekannt ~
~ Nutzerfreundlichkeit
© Verhalten von Seiten oulndaner
& CoreWeb Vitals Sitemaps Nicht zutreffend
Verweisende Seite Nicht gefunden

0 Nutzerfreundlichkeit au...

~ Verbesserungen

Crawling
s .
& Navigationspfade Letztes Crawling Nicht zutreffend
< FAGs Gecrawlt iiber Night zutreffend
& Produkte Crawling erlaubt? Nicht zutreffend
Seitenabruf Nicht zutreffend
Sicherheit & manuelle .
MaBnahmen Indexierung zulassig? @ Nicht zutreffend
» Vorherige Tools und Berichte Indexierung
Vorn Nutzer angegebene Nicht zutreffend

Ry Links

£33 Einstellungen

J  Feedback geben

@ Informationen zur Searc...

Datenschutz

Seite gedndert? INDEXIERUNG BEANTRAGEN

Die URL ist moglicherweise aus anderen Quellen bekannt, die derzeit nicht gemeldet werden

kanonische URL

Von Google ausgewshlte & Nicht zutreffend
kanonische URL

WEITERE INFORMATIONEN

Verbesserungen

Nur indexierte URLs kénnen Verbesserungen haben

Nutzungsbedingungen

Abbildung 9.6 URL-Indexierung bei der GSC

9.3.2 Indexing APIs

Sowohl Google als auch Bing stellen Programmierschnittstellen zur gezielten auto-
matischen Ubermittlung von einzelnen URLs bereit.

Google Indexing API

Die Google Indexing API unterstiitzt allerdings nicht (mehr) die Ubermittlung von
allen moglichen HTML-Dateien. Google konzentriert sich lediglich auf Stellenaus-
schreibungen und Livestream-Videos. Bei Websites mit vielen kurzlebigen Seiten wie
Stellenausschreibungen oder Livestream-Videos sorgt die Indexing API dafiir, dass
der Inhalt in den Suchergebnissen auf dem neuesten Stand ist, da Aktualisierungen
einzeln moglich gemacht werden.
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Mit der Indexing API stehen folgende Moglichkeiten zur Verfiigung:

» URL aktualisieren: Sie konnen Google tiber eine neue URL benachrichtigen, die
gecrawlt werden muss, oder Uber die Aktualisierung von Inhalt unter einer bereits
Uubermittelten URL.

» URL entfernen: Sie konnen Google nach dem Loschen einer Seite von Ihren Ser-
vern benachrichtigen, damit die Seite aus dem Index entfernt und die URL nicht
mehr gecrawlt wird.

» Anfragestatus abrufen: Sie konnen priifen, wann Google zuletzt eine Benachrich-
tigung tiber eine URL erhalten hat.

» Batch-Indexierungsanfragen senden: Sie konnen die Anzahl der HTTP-Verbindun-
gen reduzieren, die Ihr Client herstellen muss, indem Sie bis zu 100 Aufrufe in
einer einzigen HTTP-Anfrage zusammenfassen.

Fir die Verwendung der API muss ein Google-Developer-Dienstkonto erstellt wer-
den. Alle Schritte finden Sie jeweils aktuell unter https://developers.google.com/
search/apis/indexing-api/v3/quickstart?hl=de.

Bing Webmaster API

Bei Bing ist dies ein wenig leichter. Nach dem Generieren eines API-Keys in den Bing
Webmaster Tools konnen Sie die Submit-Methode der API einfach mittels eines
POST-Befehls und eines XML-Datensatzes auslosen:

POST /webmaster/api.svc/pox/SubmitUrlzapikey=
EEDECC1EA4AE341CC57365E075EBC8B6 HTTP/1.1
Content-Type: application/xml; charset=utf-8
Host: ssl.bing.com

<SubmitUrl xmlns="http://schemas.datacontract.org/2004/07/
Microsoft.Bing.Webmaster.Api">
<siteUrl>https://www.beispiel.de</siteUrl>
<url>https://www.beispiel.de/eine-beispiel-url.html</url>
</SubmitUrl>

Listing 9.1 Hinzufiligen einer URL mittels Bing Webmaster API
Néhere Informationen dazu finden Sie unter https:;//www.bing.com/webmasters/
help/url-submission-62f2860b. Das Eingabelimit (Quota) von URLs ist auch hier limi-

tiert. Es errechnet sich flexibel aus der Menge der bisher gemeldeten URLs, dem Alter
der Domain und der Relevanz der Domain flr Bing.
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9.4 XML-Sitemaps

Suchmaschinen finden neue Ressourcen primar tiber die Linkverfolgung von bereits
bekannten URLs mithilfe von Webrobots. Google bietet seit 2005 fiir alle Webmaster
einen zusdtzlichen Dienst an. Yahoo! war 2006 aufgesprungen, und auch Microsofts
Bing verarbeitet seit 2007 die XML-Sitemaps. Da Google als »Erfinder« die umfang-
reichsten Informationen bereitstellt, soll der Schwerpunkt der Betrachtung auf dem
Google-Sitemap-Programm liegen. Die Spezifikationen sind jedoch bei allen groien
Anbietern mittlerweile einheitlich.

9.41 Was ist eine XML-Sitemap?

Eine Sitemap ist eine Ubersicht tber die Inhalte einer Website. Die XML-Sitemap ist
eine XML-Datei mit einem speziellen Format. Sie enthilt eine Liste der URLs einer
Website sowie einige Parameter. Die XML-Sitemap kann bei Suchmaschinen ange-
meldet werden. Diese lesen die Sitemap dann regelmiafig ein und berticksichtigen
die Angaben und Anderungen zusitzlich zum tiblichen Crawlen, bei dem Links inner-
halb der Website gefolgt wird.

Mit einer XML-Sitemap konnen Websites besser und effizienter in den Index aufge-
nommen werden. Die zusatzlichen Angaben zur Wichtigkeit oder Aktualitdt einer
URL sind dabei praktisch jedoch von geringerer Bedeutung.

Eine XML-Sitemap sollten Sie jedoch nicht mit einer normalen Sitemap verwechseln.
Eine XML-Sitemap ist ausschliefilich fiir Suchmaschinen gedacht, wahrend eine nor-
male Sitemap innerhalb einer Website optisch tbersichtlich strukturiert ist und
klickbare Links fiir Besucher und Besucherinnen enthalt.

9.4.2 Struktur

Die XML-Datei enthilt vor allem die URLs zu den einzelnen Ressourcen einer Web-

site:
<urlset>
<url>
<loc>http://www.erdmonster.de/geschriebenes.php</loc>
<lastmod>2022-04-30T03:45:08+00:00</lastmod>
<changefreg>monthly</changefreqg>
<priority>0.8</priority>
<Jurl>
<url>

<loc>http://www.erdmonster.de/photos.html</loc>
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<lastmod>2020-05-07T00:45:09+00:00</lastmod>
<changefreg>monthly</changefreq>
<priority>0.8</priority>
<Jurl>
</urlset>

Listing 9.2 XML-Datei fiir das Google-Sitemap-Programm

Alternativ dazu konnen auch andere Formate genutzt werden. So ist es moglich, eine
einfache Textdatei mit einer zeilenweisen Auflistung der absoluten URLs zu nutzen.
Falls moglich, sollten Sie aber das XML-Format vorziehen.

9.4.3 Generierung

Eigentlich sollte Thr Content-Management-System immer eine aktuelle XML-Site-
map generieren. Alle verbreiteten CMS konnen dies auch, spatestens mittels eines
Plugins.

In einigen Fillen ist dies allerdings nicht moglich, dann mussen Sie die XML-Sitemap
regelmiBig von Hand erstellen. Diese aktualisiert sich bei einer Anderung innerhalb
des CMS leider jedoch nicht von alleine. Zur automatischen Erstellung der Sitemap
existieren zahlreiche Programme von Drittanbietern. Viele Tools verfolgen die Ver-
weise online aufIhrer Website und listen diese dann entsprechend formatiert auf. Fir
statisch erstellte Websites konnen Sie das Online-Tool unter www.xml-sitemaps.com
nutzen. Hier geben Sie die betreffende URL ein, definieren die Parameter und lassen
sich eine XML-Sitemap-Datei erstellen (siehe Abbildung 9.7).

Ein ebenfalls sehr beliebtes Tool, mit dem man Websites crawlen und daraus auch
XML-Sitemaps exportieren kann, ist der Screaming Frog SEO Spider unter https://
www.screamingfrog.co.uk/seo-spider/.

Die Suchmaschinen-Anbieter hoffen, durch den Einsatz einer zusatzlichen Indexie-
rungsquelle eine noch grofere Abdeckung des Web zu erreichen. Fiir Webanbieter ist
dies besonders bei dynamischen und grofien Websites mit zahlreichen Unterseiten
hilfreich, da hier die Indexierung tber die Linkverfolgung nicht immer zuverldssig
verlauft. Trotzdem ist das Angebot von Google auch als solches zu sehen: Mit der Be-
reitstellung der XML-Sitemap gibt Google keine Garantie, dass die Eintrage tatsdch-
lich in den Index ubernommen werden. Ebenso erfolgt die Verarbeitung vollkom-
men unabhéngig von den weiterhin ablaufenden Besuchen der Webcrawler.

Erfahrungsgemaf beschleunigt die Teilnahme am Sitemap-Programm dennoch die
Indexierung neuer Seiten, sodass sich der Einsatz vor allem fiir neue oder stark erwei-
terte Webangebote anbietet.
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PROSITEMAPS <> UNLIMITED GENERATOR ~ ABOUTSITEMAPS ~ NEWS  FORUM  SEDTOOLS [ e 241
1l Like 24.1]

l @XML-Sitemaps.com

Sitemap Details

https://audisto.com/

' A/ SEM Report for AUDISTO.COM domain |
What's next? "
i i
£ sitemap Details
v
Uploadit into the domain root folder of your website. Created on: 28 March 2020, 19:19
v Processing ti 0:00:14s

Pages indexed: 95 (crawled: 106)
Pagessize.  2.63Mb
Broken liks:  None

Then open Google Search consoleand add your sitemap URL.

VIEW FULL !

URL Last Mod Priority

a Sitemap Preview

Auisto

https://audisto.com/ 2020-03-28T19:19:49+00:00  1.00
https://audisto.com/crawler/

https://audisto.com/monitoring/

2020-03-28T19:12:49:0000 080
2020-03-28T19:12:49+0000 080
https:/faudisto.com/pricing/ 2020-03-28T19.1249+0000 080
https://audisto.com/agency-partner/ 2020-03-28T19:12:49+00:00 080
https.//audisto.com/company/

https.//audisto.com/book-a-demo/

2020-03-28T19:12:49:0000 080

2020-03-28T19:12:49+0000 080
hitps://audisto.com/contact/ 2020-03-28T19.1249+0000 080

2020-03-26T19:1949+0000  0.80

https://audisto.com/help/
https://audisto.com/gdpr/

fttne anrdictn nam fhalniralar (et /

2020-03-28T19:12:49+00:00 0.80
NINNAIRTIAIGAGON  NAD - [ Competitive Intelligence Tool: SEM and SEO

Reports for your websites

Looking for an easy way to keep your sitemap up-to-date?
Feedback

Click the button below to create your free PRO Sitemaps aceunt for audisto.com website.

CREATE FREE PRO-SITEMAPS ACCOUNT

We'll be happy to receive your testimonial for the
sitemap service we provide

SEND ITVIA EMAIL

Other Downloads

¥  DOWNLOAD AL SITEMAPS IN A ZIP FILE

OR RECEIVE ALL GENERATED SITEMAP FILES VIA EMAIL

1 SEND SITEMAPS.

Your email address

If you found our service helpful please consider
recommending our site to your friends or place 8
fink on your site to XML-Sitemaps.com

Your feedback is very important for us to build the
best service for creating of XML sitemaps.

If you are not satisfied with generation resufts
and/or have comments, do not hesitate to contact

us.
View Sitemap

VIEW XML SITEMAP VIEW HTML SITEMAP.

PRIVACY POLICY CONTACT  AFFILIATES  PROSITEMAPS Our sitemap: XML, HTML, Images, Video, News © 2005-2020 XML-Sitemaps

Abbildung 9.7 Vor allem kleine Sitemaps lassen sich schnell mit »XML-Sitemaps.com«
erstellen.

Fir kleinere Websites unter 10.000 URLs ist laut Google eine XML-Sitemap nicht
zwingend notwendig. Meiner Erfahrung nach sollten Sie dennoch immer eine XML-
Sitemap anbieten. Damit schaffen Sie einfach mehr Orientierung fur die Crawler und
sichern somit eine saubere und schnelle Indexierung, vor allem von neuen URLs.
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& Screaming Frog SEO Spider 9.1 - Spider Mode - ] x
File Configuration Mode Bulk Export Reports | Sitemaps | Licence Help
Scre{. m|ng Create XML Sitemap Resume
N— Create Images Sitemap - -
J Internal | External | Protocol | Response Codes | URI >) JOverviw Site Structure | Response T ~
Filter: | Al ~ || & Export | h [=]| | T Summary q
Total URI Encountered: 313
Address Content i 1
1 hitp:/imindshape.de/ text/iml; charset=iso-8358-1 = Total Internal Blocked by robotstxt. 0
2 hitps:/iwww mindshape. def text/htmi; charset=utf-8 20 U Total External Blocked by robots.txt: 1
3 hilps:Awww.mi i limie Iytics.himl text/himi; charset=uti-8 20 Total URI Crawled: 312
i i fel
4 | hiips:iiwwny. i i i x y-gmbh.svg ) imagelsvg+xml 20 Total Internal URL: 270
5  hitps://www.mindshape.deffileadmin/_processed_/c/0/csm_parallax-1_73d674ce15 jpg imagefjpeg 20
6 _ hilps://www.mindshape.de/referenzen.html text/tml; charset=uti-§ 20 Total External URI: 33
7 hitps:#www mindshape. de/mindshape/jobs. html text/iml; charset=uti-8 20 ¥ SEO Elements
8 hitps:iiwvrw.mi i indshape-schmal jpg 20 ¥ Intemnal
9 hitps:iiwvnw.mi ileadmi tified-integrator pn: image/pn 20
< = J - 2 9eipng >v AllL(279) (100,00%)
Filter Total: 279 HTML (68) (24,37%)
T— Valu JavaScript (2) (0.72%)
Address https: . mi ite-optimi lytics.ntmi = €SS (1) (0,26%)
URL Encoded Address hitps./fwww.mi il limi lytics. html Images (196) (70,25%)
Content text/tmi; charset=utf-8 N
Stalus Code 200 PDF (12} 14,30%)
Status OK Flash (0} (0,00%)
Size 52710 oo >
T!tle 1 Webanalyse Agentur: Analytics-Experten aus Kéln | mindshape Internal
Title 1 Length 59
Meta Description 1 Konzeption, Optimierung & Auswertung Ihrer Webanalyse als Fundament fur [hre datengeste
Meta Description 1 Length 184 ]
Meta Description 1 Pixel Widih 1122
Hi-1 ‘Web-Analytics
H1-1 length 13 |
H2-1 ‘Wieso Web-Analytics bei mindshape?
H2-1 lengih 34
H2-2 Unser Knownow - Inr Vorteil
H2-2 lengih 27 !
< ] >
|IJRL Info || Inlinks H Qutlinks || Image Info H SERP Snippet H Rendered Page H View Source ‘
Spider: Paused Average: 38,60 URI/s. Current: 19,00 URN/s. Completed 313 of 446 (70,18%) 133 remaining

Abbildung 9.8 Der SEO Spider von Screaming Frog exportiert auch XML-Sitemaps.

9.4.4 Konfigurieren der XML-Sitemap

Unabhéngig davon, ob Sie den empfohlenen Weg gehen und die XML-Sitemap tiber
das Content-Management-System automatisch erstellen lassen oder ob Sie ein exter-
nes Programm zur Erstellung nutzen: Sie miissen die Parameter fiir jede einzelne
URL noch sinnvoll anpassen.

<?xml version="1.0" encoding="UTF-8"?>
<urlset xmlns="http://www.sitemaps.org/schemas/sitemap/0.9">
<url>
<loc>http://www.domain.de/</loc>
<lastmod>2020-01-01</lastmod>
<changefreg>monthly</changefreg>
<priority>0.8</priority>
</url>
rl>
<loc>http://www.domain.de/pfad/dateiname.html</loc>
<lastmod>2020-08-01</lastmod>
<changefreg>monthly</changefreg>
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<priority>0.5</priority>
<Jurl>
</urlset>

Listing 9.3 Beispiel einer XML-Sitemap mit zwei URLs

Google beachtet vor allem drei Angaben: die URL, die Prioritat und das Datum der
letzten Anderung. Alle anderen Werte (wie die Anderungsrate) konnen Sie getrost
ignorieren. Google tut das auch weitgehend.

Bei den URLs achten Sie darauf, dass Sie keine URLs mehrfach Ubermitteln. Das
schliefdt auch Parameter-Varianten mit ein, die eigentlich nicht indexiert werden
sollten.

Fir die Wahl der Prioritat gibt es eine einfache Regel, die meistens Anwendung fin-
den kann: Wahlen Sie einen hohen Wert flr sehr wichtige Seiten in Bezug auf SEO,
einen mittleren Wert fiir weniger wichtige Seiten und einen sehr niedrigen Wert fiir
alle unwichtigen Seiten. Dabei ist es wichtig zu wissen, dass die Werte relativ zuein-
ander stehen. 0.8 ist also nicht per se doppelt so wichtig wie 0.4, nur wichtiger. Bei
E-Commerce-Shops hat sich folgendes Muster als Grundsetup etabliert:

Seitentyp Prioritat
Startseite 1.0
Kategorielbersichten 0.7
Produktdetailseiten 0.5
Impressum, AGB und andere 0.1
Markenwelten und Magazinbereiche 0.9

Tabelle 9.1 Prioritatsstufen in der XML-Sitemap

Achten Sie darauf, dass nur URLs in der XML-Sitemap enthalten sind, die auch in den
Google-Index sollen. Das heif3t konkret:

» keine 404-Fehlerseiten

» keine URLs, die auf noindex stehen

» keine URLs, auf denen ein Canonical auf eine andere URL zeigt

Zusatzlich lasst sich die XML-Sitemap auch durch hreflang-Angaben erginzen. Mehr

Informationen finden Sie unter https://support.google.com/webmasters/answer/
2620865?hl=de.
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Bei dem Anderungsdatum lassen Sie am besten aus dem CMS heraus das Datum ge-
nerieren, an dem die betreffende URL zuletzt gedndert wurde. Wurde die URL noch
nie gedndert, ist dies das Erstellungsdatum.

9.4.5 Image-, Video- und News-Sitemaps

Neben der klassischen XML-Sitemap besteht auch noch die Moglichkeit, eine eigene
XML-Sitemap fiir Bilder, Videos oder Google News zu generieren und diese wie die
normale XML-Sitemap in der Google Search Console anzumelden.

Image-Sitemap

Um in der Bildersuche die Ranking-Chancen zu verbessern, sollten Sie den Einsatz
einer Image-Sitemap in Erwdgung ziehen. Das ist besonders dann sinnvoll, wenn Sie
einzigartige Bilder haben — etwa von Thren Produkten oder Dienstleistungen — und
Menschen danach suchen.

Eine Image-Sitemap ist wie folgt aufgebaut:

<?xml version="1.0" encoding="UTF-8"?>
<urlset xmlns="http://www.sitemaps.org/schemas/sitemap/0.9"
xmlns:image="http://www.google.com/schemas/sitemap-image/1.1">
<url>
<loc>https://www.domain.de/beispiel.html</loc>
<image:image>
<image:loc>https://www.domain.de/bild. jpg</image:loc>
</image:image>
<image:image>
<image:loc>https://www.domain.de/foto.jpg</image:loc>
<image:caption>Eine Bildunterschrift</image:loc>
<image:title>Ein Titel fiir das Bild</image:loc>
<image:geo location>Cologne, Germany</image:loc>
</image:image>
<Jurl>
</urlset>

Listing 9.4 XML-Image-Sitemap
Sie enthalt in der Minimalvariante lediglich die URLs zu den einzelnen Bildern — auf-

geschliisselt nach HTML-URLs. Neben der Pflichtangabe loc konnen Sie noch eine Be-
schreibung (caption), einen Titel (title) und einen Ort (geo location) angeben.
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Video-Sitemap
Die Video-Sitemap ist hingegen deutlich komplexer. Sie enthalt eine Video-Landing-
page-URL und diverse Angaben zum Video:

<urlset xmlns="http://www.sitemaps.org/schemas/sitemap/0.9"
xmlns:video="http://www.google.com/schemas/sitemap-video/1.1">
<url>
<loc>http://www.example.com/videos/some video landing page.html</loc>
<video:video>
<video:thumbnail loc>http://www.example.com/thumbs/123.7pg
</video:thumbnail loc>
<video:title>Grilling steaks for summer</video:title>
<video:description>Alkis shows you how to get perfectly done steaks
every time</video:description>
<video:content loc>http://www.example.com/videol23.mp4
</video:content loc>
<video:player loc autoplay="ap=1">
http://www.example.com/videoplayer.mp4?video=123</video:player loc>
<video:duration>600</video:duration>
<video:expiration date>2009-11-05T19:20:30+08:00
</video:expiration date>
<video:rating>4.2</video:rating>
<video:view count>12345</video:view count>
<video:publication date>2007-11-05T19:20:30+08:00
</video:publication date>
<video:family friendly>yes</video:family friendly>
<video:restriction relationship="allow">IE GB US CA</video:restriction>
<video:gallery loc title="Cooking Videos">http://cooking.example.com
</video:gallery loc>
<video:price currency="EUR">1.99</video:price>
<video:requires subscription>yes</video:requires subscription>
<video:uploader info="http://www.example.com/users/grillymcgrillerson">
GrillyMcCrillerson
</video:uploader>
<video:1live>no</video:live>
</video:video>
</url>
</urlset>

Listing 9.5 XML-Video-Sitemap

628



9.4 XML-Sitemaps

Google unterstiitzt derzeit diverse Videoformate (mpg,.mpeg, .mp4,.m4v, .mov,.wmyv,
.asf, .avi, .ra, .ram, .rm, flv, .swf). Genauere Informationen finden Sie unter https://
support.google.com/webmasters/answer/80471?hl=de.

Google-News-Sitemap

Um News an Google zu ubermitteln, benotigt man eine spezielle News-Sitemap. Vo-
raussetzung hierfur ist allerdings, dass die betreffende Domain bei Google News auf-
genommen ist. Hier miissen recht strikte Kriterien erfullt sein. Details erfahren Sie
unter https://support.google.com/news/publisher-center/answer/9606710?hl=de.

Im Google News Publisher Center (https://publishercenter.google.com/) konnen Ver-
leger und Publisher die Aufnahme in Google News beantragen und verwalten. Ist dies
gelungen, bieten Sie eine News-Sitemap an:

<?xml version="1.0" encoding="UTF-8"?>
<urlset xmlns="http://www.sitemaps.org/schemas/sitemap/0.9"
xmlns:news="http://www.google.com/schemas/sitemap-news/0.9">
<url>
<loc>http://www.ihrebeispielurl.de/unternehmen/artikel55.html</loc>
<news:news>
<news:publication>
<news :name>Beispielzeitung</news:name>
<news:language>de</news:language>
</news:publication>
<news:genres>PressRelease, Blog</news:genres>
<news:publication date>2008-12-23</news:publication date>
<news:title>Unternehmen A und B flihren Fusionsgesprache</news:title>
<news:keywords>unternehmen, fusion, tbernahme, A, B</news:keywords>
<news:stock tickers>NASDAQ:A, NASDAQ:B</news:stock tickers>
</news :news>
<Jurl>
</urlset>

Listing 9.6 Google News-Sitemap

9.4.6 XML-Sitemapindex

Eine normale XML-Datei darf maximal 50.000 URLs enthalten oder maximal
50 Megabyte grof3 sein. Sollte das nicht reichen oder sollten Sie generell verschiedene
XML-Sitemaps haben, dann konnen Sie alle einzelnen XML-Sitemaps in einem Site-
mapindex als Kollektion auflisten.
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Das ist eine XML-Datei mit einem gesonderten Format, welches URL-Verweise auf
alle einzelnen XML-Dateien enthalt:

<?xml version="1.0" encoding="UTF-8"?>
<sitemapindex xmlns="http://www.sitemaps.org/schemas/sitemap/0.9">
<sitemap>
<loco>https://www.domain.de/sitemapl.xml.gz</loc>
<lastmod>2018-10-01T18:23:17+00:00</lastmod>
</sitemap>
<sitemap>
<loc>https://www.domain.de/sitemap2.xml.gz</loc>
<lastmod>2018-01-01</lastmod>
</sitemap>
</sitemapindex>

Listing 9.7 Beispiel einer Sitemapindex-Datei

9.4.7 Anmelden der XML-Sitemap

Alle Sitemap-Typen lassen sich Uber die Google Search Console einreichen. Fir den
Webmaster sehen die einzelnen Schritte zur Teilnahme wie folgt aus:

Generieren Sie eine XML-Sitemap.

Stellen Sie die Datei auf dem Webserver bereit.
Passen Sie die Datei robots.txt an.

Loggen Sie sich in die Google Search Console ein.

Melden Sie die XML-Sitemaps an.

v vV v v VY

Nachdem Sie sich unter der Adresse https://search.google.com/search-console ange-
meldet und die betreffende Domain ausgewahlt haben, gelangen Sie iber den Punkt
INDEX in den Bereich STTEMAPS. Uber den Bereich NEUE SITEMAP HINZUFUGEN kon-
nen Sie anschlieflend die URL Threr Sitemap angeben und mittels SENDEN iibermit-
teln.

Neben der zusdtzlichen Form der Indexierung bietet Google kleinere statistische
Analysen, sobald die Sitemap das erste Mal eingelesen wurde (sieche Abbildung 9.9).
So erfahren Sie, welche Seiten beim Crawlen erfolgreich erreicht wurden und welche
Anfragen gegebenenfalls einen Fehler ergeben haben.

Schauen Sie sich die Google Search Console unabhingig von der XML-Sitemap regel-
mafig an. Google bietet hier zahlreiche Informationen an und erweitert regelméfiig
den Informations- und Funktionsumfang.
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Aufnahme beschleunigen
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bis 3von 3

SITEMAP OFFNEN [}

Abbildung 9.9 XML-Sitemap in der Google Search Console

Uber die robots.txt konnen Sie ebenfalls Thre Sitemap verlinken. Dazu fiigen Sie eine

entsprechende Zeile in die Datei ein, die auf die XML-Sitemap verweist:

Sitemap: https://www.ihredomain.de/sitemap.xml

Wenn Sie mehrere XML-Sitemaps haben, legen Sie eine Sitemapindex-Datei an und

geben diese in der robots.txt an.

Praxistipp: Verschiedene XML-Sitemaps anlegen

Sie konnen bei der Google Search Console mehrere XML-Sitemaps anmelden und be-
obachten. Wenn Sie fiir bestimmte Bereiche oder Seitentypen jeweils eine separate
XML-Sitemap generieren und anmelden, dann sehen Sie den Indexierungsfortschritt
je Bereich oder Seitentyp. So kénnen Sie z. B. in einem Shop die Indexierung von Pro-
duktdetailseiten und Listenansichten bequem separat beobachten.

9.5 Aufnahme beschleunigen

Wenn der Webcrawler Thre Seite zum ersten Mal besucht hat, dann ist sie in der Regel
nicht sofort bei den Suchmaschinen an der richtigen Ranking-Position sichtbar. Auch
werden nicht gleich alle URLs sofort indexiert, sondern zunéchst die zentralen URLs.
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Es kann durchaus sein, dass es eine ganze Weile dauert, bis Ihre Website mit allen

URLs fertig bewertet in den Ergebnislisten sichtbar wird. Die einzelnen Seiten sind

zwar recht flott indexiert, sie befinden sich aber noch im Supplemental Index. Das ist

ein Index zweiter Klasse, in den Dokumente aufgenommen werden, die (noch) nicht

gleichwertig zu Dokumenten im eigentlichen Index behandelt werden sollen. Gliick-

licherweise wirken sich bestimmte Umsténde aber auch beschleunigend fiir die Ran-

king-Ermittlung und die vollstandige URL-Erfassung aus:

L

Eingehende Links (Backlinks): Eine neue Website ist fiir Suchmaschinen besonders
dann interessant, wenn viele hochwertige und themenrelevante Verweise von an-
deren Websites auf sie zeigen. Fiir Sie als Webautor oder Webautorin heif3t das vor
allem eines: Sorgen Sie nach dem Erscheinen der Website dafiir, dass andere Web-
autoren und Webautorinnen Thre Website verlinken.

. Suchmaschinen lieben Content. Achten Sie also darauf, dass ausreichend hoch-

wertige Texte auf der neuen Website platziert wurden, sodass Suchmaschinen
auch entsprechende Quellen haben, um Keywords zu finden. Naturlich sollten die
Inhalte kein Duplicate Content sein, sondern einzigartiger Text im Web.

. Sorgen Sie dafur, dass die neuen Seiten untereinander gut verlinkt sind. Durch

Querverlinkungen auf gleicher Ebene schaffen Sie auch im unteren Seitenbaum
Verkniipfungen, an denen sich Webcrawler entlanghangeln konnen. Wenn Sie auf
bestimmte Unterseiten tiberdurchschnittlich viele solcher Querverlinkungen set-
zen, konnen Sie die relative Bedeutung dieser Zielseiten anheben. Damit werden
solche bedeutenden Seiten schneller indexiert und angezeigt als andere.

. Sorgen Sie flr Aktualitat auf Ihrer neuen Website. Haufig werden die Ressourcen

nach einem aufwendigen Webprojekt an anderer Stelle bendétigt, und die Website
steht nach der Verdffentlichung still. Das sollte Thnen nicht passieren, wenn Sie
moglichst schnell aus dem Supplemental Index heraus in die guten Ranking-Posi-
tionen mochten.

. Nutzersignale bestarken das Ansehen einer Domain bei Google. Insofern helfen

Postings bei Twitter, Facebook, Instagram und Co., um Menschen dazu zu bewe-
gen, auf Thre Website zu gehen und ein paar Tage spater vielleicht dann direkt tiber
Google danach zu suchen. Letzteres kann einen positiven Effekt auf Thre Domain
haben, wenn Ihr Domainname gemeinsam mit einem generischen Suchbegriff ge-
sucht wird — etwa »damenschuhe schuster schmidt hamburg«.

9.6 Die Wiederaufnahme

Manchmal geht es gar nicht darum, das erste Mal in den Suchmaschinen-Index zu ge-

langen, sondern wieder hineinzukommen. In solchen Fillen wurde oft eine Domain
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vom Suchmaschinen-Betreiber gesperrt, weil die Inhalte gegen die Qualitatsrichtlini-
en verstofden haben.

In den meisten Féllen handelt es sich dabei um Spam-Versuche in der Absicht, ein
besseres Ranking zu erhalten. Die verschiedenen Methoden lernen Sie in Kapitel 13,
»Spamg, kennen. Grundsatzlich besteht nach einer Spam-Erkennung zumindest die
Chance, wieder in den Index aufgenommen und somit von den Suchenden auch wie-
der gefunden zu werden.

Das gilt jedoch nicht fiir alle Sperrungen: Fiir Suchmaschinen gelten neben ethischen
und moralischen Verpflichtungen zur Anzeige von Suchergebnissen grundsatzlich
auch die Gesetze eines Landes. In diesem Zusammenhang werden natirlich illegale
und pornografische Inhalte sowie rassistische oder auslanderfeindliche Websites ge-
sperrt, wenn sie als solche identifiziert wurden. Hier ist eine Wiederaufnahme in der
Regel aus gutem Grund ausgeschlossen.

9.6.1 Griinde fiir eine Deindexierung

Es gibt verschiedene Konstellationen, die dazu filhren kénnen, dass eine gesamte
Website aufgrund von Spam-Versuchen aus dem Suchmaschinen-Index entfernt
wird.

Eine sogenannte Deindexierung ist das extremste Mittel, das eine Suchmaschine zur
Verfiigung hat. In einigen Fallen wird zuvor eine Ranking-Abstrafung (Penalty) ver-
hangt, d. h,, die Rankings werden kunstlich zehn, zwanzig oder mehr Platze nach un-
ten verschoben.

Die Griinde fiir eine Deindexierung sind meist schwerwiegend. Die in der Praxis hau-
fig anzutreffende Variante ist die Meldung einer Seite tiber das Spam-Report-For-
mular. Jeder Nutzer und jede Nutzerin kann so z. B. unter der Adresse https.//www.
google.com/webmasters/tools/spamreport?hl=de einen Spam-Verdacht an Google mel-
den (siehe Abbildung 9.10). Dieser wird dann gepriift, und im Fall eines gravierenden
Verstofdes gegen die Qualitadtsrichtlinien wird eine Deindexierung vorgenommen.

Die wenigsten Nutzer und Nutzerinnen nehmen sich die Zeit, einen solchen Spam-
Report auszufiillen, sollten sie einmal auf eine unpassende Seite zu ihrer Suche gesto-
8en sein. Meistens wird der Spam-Report von Mitbewerbern genutzt, um die konkur-
rierende Website flir immer oder zumindest einige Zeit aus dem (Google-)Verkehr zu
ziehen und selbst besser dazustehen.

Neben der Angabe des Suchbegriffs, der exakten Suche und der betreffenden URL
muss der oder die Berichtende noch die Art des Spam-Versuchs klassifizieren und ge-
gebenenfalls weitere Informationen beifiigen (sieche Abbildung 9.11).
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Google # 0@
Search Console Hife ~

"Webspam" bezieht sich auf Seiten, die versuchen, Google mit Tricks dazu zu veranlassen, ihnen einen hohen Rang zu geben. Bevor Sie einen Webspam-Bericht
einreichen, vergewissern Sie sich, dass auf der Seite kein anderes Problem vorliegt:

Bezahlte Links Urheberrecht und andere rechtliche Probleme:

Auf dieser Seite werden Links verkauft oder gekauft. Diese Seite muss nach geltendem Recht entfernt werden.

AnstoBiger Inhalt Personliche/private Inhalte

Diese Seite ist unangemessen Auf dieser Seite werden private Informationen offengelegt.

Malware Phishing

Diese Seite ist infiziert Diese Seite versucht, vertrauliche Informationen zu
erhalten

Andere Google-Produkte Rich Snippets

Diese Seite missbraucht andere Google-Produkte als die Google-Suche, beispielsweise AdSense Diese Seite entspricht nicht den Google-Richtlinien fir Rich

oder Google Maps. Snippets

Es liegt ein anderes Problem vor.
Diese Seite weist Probleme auf, die sich nicht auf Webspam beziehen

Diese Seite ist wirklich Webspam [ Webspam melden

Abbildung 9.10 Web-Spam bei Google kann aktiv gemeldet werden.

Nicht jeder Spam-Report fithrt automatisch zu einer Sperrung der betreffenden Web-
site. Die Meldung wird von Google-Mitarbeitern und -Mitarbeiterinnen gepriift, die
auch die Berechtigung der Beschwerde bzw. die Schwere des Falls beurteilen. Liegt ein
tatsachlicher Spam-Versuch vor, wird in der Regel die gesamte Domain aus dem
Google-Index entfernt. Andere Suchmaschinen-Betreiber verfahren ahnlich.

In den meisten Féllen ist allerdings gar kein Spam-Report notwendig. Die Erken-
nungsmechanismen der Suchmaschinen-Betreiber finden auch selbststindig Web-
seiten, die Spam-Methoden verwenden oder langfristig von Malware infiziert sind.
Keyword-Stuffing oder massiver, manueller Linkaufbau gehoren z. B. zu solchen sehr
zuverldssig erkennbaren Mustern, die ebenfalls zu einer Sperrung fiihren konnen.

Google # 0@
Search Console tille
iten mit 1en Tricks, eine bessere Platzierung in den Suchergebnissen von Google zu erzielen, beispielsweise mithilfe von
verborgenem Text, Briickenseiten, Cloaking oder in Weiterleitungen. Mit diesen Methoden wird versucht, die Qualitat unserer Suchergebnisse zu

beeintrachtigen und die Nutzerfreundlichkeit der Suche zu mindem
Weitere Beispiele finden Sie in unseren Richtlinien fiir Webmaster. Sie kbnnen diese Website auch fiir Ihre Suchergebnisse blockieren

Adresse der missbrauchlichen Website (erforderlich):
Beispiel: hitp-//example org/veryspammywebpage html

Exakte Suchanfrage, die ein Problem anzeigt (aus dem Google-Suchfeld kopieren}: (optional)

Beispiel: Hotels in Paris

Weitere Details (optional, maximal 300 Zeichen):

Sie kinnen gern unseren Blogpost (ber das Schreiben hilfreicher \Webspam-Berichte lesen
2

Ich bin kein Roboter. o J

Webspam melden

Abbildung 9.11 Formular zum Melden von Spam bei Google
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9.6.2 Benachrichtigung der Sperrung

Ublicherweise werden manuelle Abstrafungen in der Search Console angezeigt, und
der Webmaster erhalt hierzu eine E-Mail tiber die Search Console. Dazu muss er na-
tirlich die Search Console initial verifiziert haben.

In ganz harten Fallen erfahrt der Webmaster von der Sperrung seiner Seiten in einer
Suchmaschine auch per E-Mail, selbst wenn er nicht in der Search Console oder in den
Webmaster Tools angemeldet ist. Dabei macht sich der Suchmaschinen-Betreiber
nicht etwa die Arbeit, eine aktuelle und giiltige E-Mail-Adresse herauszufinden. Statt-
dessen werden meist folgende Standard-E-Mail-Adressen angeschrieben:

contact@domain

>

» info@domain

» kontakt@domain
>

webmaster@domain

Als Webmaster sollten Sie daher, sofern Sie keine CatchAll-Weiterleitung eingerichtet
haben, sicherstellen, dass Sie moglichst {iber alle diese E-Mail-Adressen erreichbar
sind. Oder noch besser: Sie haben sich bei der Google Search Console angemeldet.
Dann kann Google Sie am besten finden.

Der Absender der E-Mail-Benachrichtigung bei Google ist meistens noreply@goo-
gle.com. Nicht selten erhalt man als Webmaster jedoch E-Mails, die nicht direkt von
Google stammen und dennoch eine Sperrung ankiindigen. Man erkennt diese fal-
schen E-Mails nicht unbedingt daran, dass sie nicht von der oben genannten E-Mail-
Adresse verschickt wurden. Vielmehr bringt eine erfolglose Abfrage bei Google die
Erkenntnis, dass die Mail tatsdchlich nicht echt ist.

Der von Google eingesetzte Mail-Text lautet wie folgt:

Sehr geehrter Seiteninhaber oder Webmaster der Domain beispiel.de, wihrend
der Indexierung Ihrer Webseiten mussten wir feststellen, dass auf Ihrer Seite Tech-
niken angewendet werden, die gegen unsere Richtlinien fiir Webmaster versto-
JSen. Sie kénnen diese Richtlinien unter folgender Webadresse finden: http://
www.google.de/webmasters/quidelines.html. Um die Qualitdt unserer Such-
maschine sicherzustellen, haben wir bestimmte Webseiten zeitlich befristet aus
unseren Suchergebnissen entfernt. Zurzeit sind Seiten von beispiel.de fiir eine Ent-
fernung tiber einen Zeitraum von wenigstens 30 Tagen vorgesehen. Wir haben
auf Ihren Seiten insbesondere die Verwendung folgender Techniken festgestellt: *
verborgener Text auf beispiel.de, z. B. Beispiel Produkt, Beispiel Produkt2, Beispiel
Produkt3 [...] Gerne wiirden wir Ihre Seiten in unserem Index behalten. Wenn Sie
wiinschen, dass Ihre Seiten wieder von uns berticksichtigt werden, korrigieren
oder entfernen Sie bitte alle Seiten, die gegen unsere Richtlinien fiir Webmaster
verstofien. Wenn dies erfolgt ist, besuchen Sie bitte die folgende Webadresse, um
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weitere Informationen zu erhalten und einen Antrag auf Wiederaufnahme in
unseren Suchindex zu stellen. Mit freundlichen GriifSen Google Search Quality
Team

Wenn Sie bei der Google Search Console angemeldet sind, erscheint eine entspre-
chende Nachricht auch tber diesen Kommunikationskanal und Sie erhalten die
E-Mail an die von IThnen angegebene E-Mail-Adresse.

9.6.3 Wiederaufnahme-Antrag stellen

Erhalten Sie eine Benachrichtigung und finden Sie die eigenen Seiten im Suchma-
schinen-Index nicht mehr, kann es zu erheblichen Einbriichen in den Besucherzah-
len und Umsétzen der Website kommen. Meist ist hier schnelles Handeln angesagt,
um wieder in die Ergebnislisten zu gelangen.

Dazu gilt es zunachst, den Spam von den eigenen Seiten zu beseitigen. Sie sollten da-
bei darauf achten, dass die Website nicht mehr gegen die Qualitdtsrichtlinien der
Suchmaschine verstof3t. Das schlief3t selbstverstdndlich nicht nur die konkret ange-
mahnten Seiten und den dort befindlichen Spam-Versuch mit ein, sondern alle Sei-
ten und alle Spam-Typen. Hier sollten Sie als Privatperson gegebenenfalls auf profes-
sionelle Unterstitzung setzen, um wirklich sicher zu sein, dass alles Notwendige
korrigiert wurde.

Im néchsten Schritt mussen Sie dem Suchmaschinen-Betreiber mitteilen, dass der
Spam entfernt wurde. Dieser sogenannte Reinclusion Request wurde lange Zeit bei
Google per E-Mail gestellt. Das Verfahren wurde jedoch inzwischen standardisiert
und muss nun tber die Google Search Console erfolgen.

Dazu muss zunichst ein Search-Console-Account vorhanden sein, und die betreffen-
de Domain muss verifiziert werden, damit Google sicherstellen kann, dass Sie der Ei-
gentumer oder die Eigentimerin der Domain sind. Dazu verlangt Google eine be-
stimmte Datei auf der Domain, die Sie als Eigentiimer oder Eigenttimerin naturlich
ohne Probleme erstellen konnen.

In der Google Search Console finden Sie unter dem Punkt SICHERHEIT & MANUELLE
MASSNAHMEN * MANUELLE MASSNAHMEN ein Formular, wenn Ihre Website betrof-
fen ist (siehe Abbildung 9.12).

Mittlerweile kann man nur noch bei sogenannten manuellen Maffnahmen eine Wie-
deraufnahme beantragen. Dies sind Mafinahmen, die ein Google-Mitarbeiter oder
eine -Mitarbeiterin personlich nach einer individuellen Analyse gesetzt hat. Im Ge-
gensatz dazu stehen algorithmische Maffnahmen, die automatisch durch Programme
gesetzt werden. Letztere prifen regelmafiig, ob der Verstof3 noch besteht, und 16sen
dann automatisch die Abstrafung oder Deindexierung auf.
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Sollte es Sie getroffen haben und haben Sie daraufthin den Spam entfernt, verfahren
Sie wie folgt: Zunidchst wahlen Sie die betreffende Domain aus und bestétigen, dass
Sie die Qualitatsrichtlinien gelesen und verstanden, den Spam beseitigt haben und
auf erneute Spam-Versuche in Zukunft verzichten werden.

Auflerdem finden Sie ein ausreichend grofies Textfeld, in dem Sie um eine Stellung-
nahme gebeten werden. Hier bietet es sich an, einsichtig zu sein und dies dement-
sprechend zu formulieren. Vermeiden Sie die Nennung von geschaftlichen Beziehun-
gen zu Google, wie etwa die Teilnahme am Ads- oder AdSense-Programm. Die Person,
die den Reinclusion Request bearbeitet, interessiert sich in erster Linie fiir die Tatsa-
che, dass der Spam entfernt wurde und warum es Uiberhaupt zu dem Spam-Versuch
kam. Am einfachsten ist es nattrlich, wenn Sie selbst zu diesem Zeitpunkt kein tiefe-
res Wissen uiber die Spam-Techniken hatten und zumindest in leichten Fillen aus Un-
wissenheit gehandelt haben. Noch einfacher haben Sie es, wenn Sie ein externes Un-
ternehmen mit der Suchmaschinen-Optimierung beauftragt haben und diesem den
Schwarzen Peter zuspielen konnen.

Wenn der Spam entfernt wurde und Sie ausreichend Einsicht gezeigt haben, wird
dem Reinclusion Request in der Regel nach einer erneuten Prifung durch einen
Google-Mitarbeiter bzw. eine -Mitarbeiterin stattgegeben, und Ihre Seite befindet
sich wieder im Index.

= Google Search Console Q Jede URL in "powerful-me.de" priifen @ & S) i @
@ powerful-me.de - Manuelle MaBnahmen
A Ubersicht
A Leistung 0 Keine Probleme erkannt
Q_ URL-Prifung
~ Index
) Abdeckung
g Sitemaps
® Entfernen
~ Nutzerfreundiichksit
© Verhalten von Seiten
@ CoreWeb Vitals
0 Nutzerfreundiichkeit au...
~ Verbesserungen
¢ Navigationspfade
< FAGs
¢ Produkte
Sicherheit & manuelle
MaBnahmen
R Manuelle MaBnahmen
Q@ Sicherheitsprobleme
» Vorherige Tools und Berichte
fu Links
£33 Einstellungen

Abbildung 9.12 Idealerweise haben Sie keine manuellen Abstrafungen in der Search
Console fiir lhre Website.
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Erfahrungsgemaf finden die Bearbeitung und die Wiederaufnahme innerhalb einer
Zeitspanne von 10 und 100 Tagen statt. Dies hangt jedoch stark von der Anzahl der
Spam-Reports sowie von der Schwere des Spam-Versuchs ab. In schwerwiegenden
Fallen missen Sie zudem mit nachtraglichen Strafen rechnen, die sich in einer Redu-
zierung des Google-internen PageRanks oder einer Minderung der Ranking-Position
aufiern konnen.

Auflerdem wird Ihre Domain intern im Suchmaschinen-Index markiert, sodass Sie
bei einem erneuten Spam-Verstofd mit einer weitaus geringeren Chance fiir eine Wie-
deraufnahme rechnen konnen. Schliellich haben Sie zumindest bei Google bereits
nach dem ersten Spam-Vorfall versichert, auf Spam-Versuche in Zukunft zu ver-
zichten.

9.7 Relaunches aus SEO-Sicht

Nicht immer geht es darum, eine komplett neue Domain bei Suchmaschinen anzu-
melden. Haufig ist eine Domain bereits bekannt und indexiert. Bei einem Relaunch
andern sich aber haufig viele Parameter, u. a. die URL-Struktur, sodass sich auch hier
die Frage stellt, wie man die neuen URLs bei den Suchmaschinen méglichst schnell
und sauber indexiert bekommt. Zusatzlich kommt dann noch hinzu, dass die alte
URL-Struktur entsprechend deindexiert werden soll.

Gleiches gilt im Ubrigen auch, wenn Sie eine vorhandene Domain kaufen oder tiber-
nehmen. Auch dann sind in den meisten Fallen bereits URLs indexiert.

9.7.1 Arten von Relaunches

Was ist genau bei einem Relaunch aus SEO-Sicht zu beachten? Das hangt sehr stark
von der Art des Relaunches ab. Grundsatzlich kann man verschiedene Formen defi-
nieren, die unterschiedliche SEO-Mafinahmen erfordern. Eine Kernunterscheidung
aus SEO-Sicht ist, ob sich die URL-Struktur inhaltlich andert oder nicht.

Man kann Relaunches in drei Kategorien unterteilen:

Technik-Relaunches

Reine Technik-Relaunches andern weder am Aussehen noch an der inhaltlichen URL-
Struktur etwas. So kann beispielsweise ein grofieres CMS-Update stattfinden oder so-
gar ein CMS-Wechsel. Auch der Wechsel von HTTP zu HTTPS oder ein Domainwechsel
gehoren hier mit dazu. Die eigentliche inhaltliche URL-Struktur dandert sich nicht,
und man kann recht einfach mit wenigen 301-Regeln die Umleitung von HTTP zu
HTTPs oder von der alten Domain auf die neue Domain gestalten. Im letzteren Fall
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mag es zwar zwei bis drei Monate dauern, bis die neue Domain das Niveau der alten
Domain in Sachen Sichtbarkeit und Rankings erreicht hat, aber aus SEO-Sicht gibt es
hier sonst nicht allzu viel zu tun.

Design-Relaunches

Auch bei einem Design-Relaunch bleibt die URL-Struktur bestehen. Es dndert sich
aber das Design. Die kleinste Form ist lediglich ein Facelift oder Design-Refresh. Hier
wird das Design etwas aufgehiibscht, die Inhalte und die HTML-Programmierung
bleiben aber weitgehend bestehen. Hier besteht kein Bedarf flir einen SEO-Einsatz.
Anders sieht es allerdings aus, wenn das Design komplett neu entwickelt wird und
sich dann auch die strukturelle Anordnung der Inhalte dndert — es beispielsweise kei-
ne Randspalte mehr gibt oder ein grofies grafisches Banner im Kopf eingefiihrt wird
und alle Inhalte nach unten rutschen. Hier sollte ein SEO bereits im Design-Prozess
mit eingebunden werden, um friihzeitig Feedback und Anderungswiinsche kommu-
nizieren zu konnen.

Ein Wechsel von einem statischen zu einem responsiven Design fillt auch mit in die-
se Kategorie. Als SEO sollten Sie hier ausreichend die verschiedenen Ansichten testen
und mit dem Google Mobile Friendly Tool testen (https://search.google.com/test/
mobile-friendly).

€ Test auf Optimierung fiir Mobilgerate

@  nhttpsz/www.mindshape.de/

Testergebnisse

X Getestete Seite

WEITERE

0 Die Seite ist fiir Mobilgerate optimiert HTML SCREENSHOT o S RMATIONEN

Diese Seite kann auf einem Mobilgeréit problemlos genutzt werden
Weitere Informationen

GETESTETE SEITE ANZEIGEN

Details

‘ Onlin eting,
Craviing

Webentwicklung und Data
@  Erfolgreich gecrawlt am 15.06.2022, 23:43:20 v Management fur

Websites

Zusatzliche Ressourcen

[ Optimierung fiir Mobilgerate fiir deine gesamte Website priifen DIE SEARCH CONSOLE AUFRUFEN

esucherinnen auf Ihre

jort tun und

Abbildung 9.13 Google-Mobile-Friendly-Test
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Bei der Einfiihrung eines responsiven Designs andert sich meist auch die Content-
Struktur. Achten Sie dabei genau darauf, dass alle Ranking-relevanten Inhalte in der
Smartphone-Ansicht prasent sind. Denn diese ist seit Einfthrung des Mobile First
Indexing 2018 die entscheidende Ansicht.

Komplett-Relaunches

Meistens, wenn man von Relaunches spricht, meint man einen Komplett-Relaunch.
Hier wird die Website-Struktur umgeworfen, ein neues Design entworfen, neue Tem-
plates programmiert und meistens auch neue Inhalte geschrieben. Auch technisch
wird hier zumindest das CMS aktualisiert oder gar ein neues eingesetzt.

Man kann es erahnen - hier gibt es flr einen SEO am meisten zu tun! Grundsétzlich
kann man eine SEO-Relaunch-Begleitung in drei Phasen einteilen. In der Vorphase
vor dem Relaunch wird auf der bestehenden und der neuen Website gearbeitet. Bei
der Relaunch-Durchfiihrung hat der SEO hoffentlich alle Hausaufgaben gemacht und
ist hauptsachlich fiir das Monitoring da. Nach dem Relaunch kommt dann wieder
etwas mehr Arbeit auf einen SEO zu.

Wie sehen die einzelnen Phasen genau aus, und was ist jeweils zu beachten?

9.7.2 Relaunch vorbereiten

Wenn Sie bereits vor dem Relaunch kontinuierlich SEO gemacht haben, halten sich
die Arbeiten vor einem Relaunch in Grenzen. Wenn wir bei mindshape als Agentur
flr eine SEO-Relaunch-Begleitung angefragt werden, erleben wir allerdings haufig,
dass das Housekeeping nicht gemacht wurde. Haufig fehlte die Zeit dafiir.

Insofern ist der erste Schritt vor einem Relaunch, dass das SEO-Housekeeping ge-
macht bzw. sichergestellt ist. Dazu gehoren verschiedene Bereiche: Das Crawling
muss sauber vonstattengehen. Der Index sollte mdglichst sauber sein und jeglicher
Duplicate Content entfernt oder entsprechend behandelt sein. Das alles sollte idea-
lerweise mindestens drei Monate vor Relaunch abgeschlossen (!) sein. Fingt man erst
ein paar Wochen vor dem eigentlichen Going-Live an, dann schafft man das einer-
seits zeitlich kaum, und andererseits ist Google noch mit der alten Website beschaf-
tigt, und dann schlagen Sie mit einer neuen Website auf. Man sollte also in der Zeit
vor dem Going-Live eine gewisse Ruhe in die Website bringen und keine grofieren
strukturellen Veranderungen mehr machen. Ideen wie »Wir stellen vorher auf HTTPS
umc« sind also eher kontraproduktiv!
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Ordentliches Crawling sicherstellen

Bei einem Relaunch spielt das Crawling aus SEO-Sicht eine entscheidende Rolle. Denn
die Suchmaschinen-Crawler miissen moglichst schnell und sicher alle neuen URLs er-
fassen und die alten URLs verarbeiten.

Hier spielt das Thema Ladezeit eine zentrale Rolle! Denn je schneller die Crawler auf
Ihre Website zugreifen konnen, desto mehr URLs werden verarbeitet und desto
schneller findet die Umstellung auf eine neue URL-Struktur statt. Natiirlich werden
Sie vor einem Relaunch keine komplette Ladezeit-Optimierung der alten Website
durchfiihren. Aber vielleicht finden sich ein paar Dinge, die sich Monate vorher noch
rentabel umsetzen lassen: etwa die Bildgrofien, die ohnehin zu aktualisierende Ser-
verhardware oder dhnliche Themen.

Frither konnte man tiber die Google Search Console noch die Crawling-Frequenz ma-
nuell beeinflussen. Das geht heute nicht mehr. Achten Sie lieber auf einen ausrei-
chend starken Server fiir die Zeit nach dem Relaunch. Denn dann werden Besucher
und Besucherinnen sowie Suchmaschinen-Crawler verstarkt die neue Website besu-
chen. Beachten Sie spatestens bei der Erstellung der neuen Website von Beginn an die
Regeln einer guten Ladezeit-Optimierung.

Fiihren Sie idealerweise ein halbes Jahr vor dem Relaunch eine Crawler-Logfile-Ana-
lyse durch. Thr Augenmerk sollte dabei auf dem Abruf von nicht mehr existierenden
URLs liegen, die einen 404-Fehler werfen. Leiten Sie diese entsprechend um mit
einem 301-Redirect, oder setzen Sie einen 410-Gone-Status, damit die URL aus dem
Index geloscht wird. Wenn Sie schon dabei sind, schauen Sie gleich noch mal in die
Search Console —und zwar in den Bereich ABDECKUNG unter INDEX. Verarbeiten Sie
die Nicht-gefunden-Eintrdge genauso.

Aus der Logfile-Analyse sollten Sie auch schlau werden, ob die Google-Crawler tber-
mafdig viel und haufig CSS- und JavaScript-Dateien abfragen. Sollte dies der Fall sein,
prifen Sie einmal nach, ob das Browser-Caching fiir diese Dateien ausreichend gut
eingestellt ist.

Neben dem Thema Reaktionsgeschwindigkeit des Servers sollten Sie darauf achten,
dass die XML-Sitemap aktuell und vollstandig ist. Das macht es den Crawlern ein-
facher.

Indexhygiene

Damit bei einem Relaunch keine unnoétigen URLs behandelt werden miissen, sollte
man den Suchmaschinen-Index stets im Blick halten und von unnétigen URLs befrei-
en. Idealerweise betreiben Sie ohnehin regelmafiig die Indexhygiene, sodass hier vor
einem Relaunch gar nicht viel Zusatzliches anfallt.
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Typische Vertreter, die Sie aber spétestens drei Monate vor dem Relaunch entfernt
haben sollten, sind etwa interne Suchergebnisseiten, zahlreiche unnotige Parameter-
URLs, vergessene PDFs oder Seiten, die keine Besucher und Besucherinnen auf sich
ziehen sollten, wie etwa die Login-Seite oder Ahnliches.

Setzen Sie diese URLs auf noindex. Die Crawler bendtigen ein paar Wochen, um die
URLs aus dem Index zu nehmen. Flir ganze Verzeichnisse konnen Sie nach erfolgrei-
cher Deindexierung auch einen Eintrag in die robots.txt setzen. Dann verhindern Sie
das weitere Crawling dieser URLs und sparen wertvolles Crawl-Budget.

Unnotige PDFs und andere Ressourcen konnen Sie nattrlich auch gleich 16schen,
wenn sie nicht mehr gebraucht werden. Hier setzen Sie dann einen 410-Gone-Status.

9.7.3 URL-Set und 301-Redirect-Liste erstellen

Eine oftmals leidige, aber wichtige Kernaufgabe bei einer SEO-Relaunch-Begleitung
ist das Umleiten der URLs von der alten Struktur auf die neue. Dazu verfahren Sie in
zwei Schritten: Sie identifizieren zunachst alle verfligbaren alten URLs und gehen
dann im nachsten Schritt dazu Uber, die Weiterleitungsregeln je URL oder URL-
Bereich zu definieren.

Um alle verfiigbaren URLs zu identifizieren und ein moglichst umfassendes URL-Set
fur die aktuelle Website zu erstellen, reicht es leider nicht aus, wenn Sie einfach nur
die Eintrdage aus der aktuellen XML-Sitemap ziehen. Dort sind meistens nicht alle
URLs enthalten. Crawlen Sie zusétzlich etwa mit dem Screaming Frog SEO Spider die
Domain. Der Spider verfolgt wie Google alle Links und sammelt alle moglichen URLs
und Ressourcen wie Bilder und PDFs ein.

Wenn Sie mogen, schauen Sie in Threm Webanalytics-Programm zusatzlich noch
nach, welche URLs in den letzten zwolf Monaten abgefragt wurden. Sind hier noch
neue URLs dabei, nehmen Sie die ebenfalls mit auf in das URL-Set. Auch ein Export
von Backlink-Tools wie ahrefs.com helfen, um weitere URLs zu identifizieren. Meist
sind das URLs, die noch von einem fritheren Relaunch stammen und auf der aktuel-
len Website gar nicht bedient werden. Hier geht vielleicht wertvoller Linkjuice verlo-
ren —insofern lohnt sich die Behandlung gleich doppelt!

Schlussendlich liefert auch eine Aufstellung aller gecrawlter URLs aus der Logfile-
Analyse erfahrungsgemaf} noch mal einen Satz neuer URLs fuir das URL-Set.

Am Ende fihren Sie alle Quellen zu einer Liste zusammen und entfernen die Dublet-
ten. Herzlichen Gliickwunsch! Damit haben Sie eine solide Aufstellung von URLs, die
fiir den Relaunch betrachtet werden sollten. Solche URLs, die sich nach dem Relaunch
nicht dndern, kdnnen Sie im nachsten Schritt gleich wieder entfernen — oder Sie mar-
kieren diese gesondert. Fiir den Rest gehen Sie nun Schritt fur Schritt vor und definie-
ren ein neues URL-Ziel auf der neuen Website-Struktur.
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Abbildung 9.14 Erganzungen fiir das URL-Set aus einer Analyse mit »ahrefs.com«

Beachten Sie dabei, dass Sie grundsatzlich entweder eine Eins-zu-eins-Zuweisung ma-

chen konnen oder eine Matching-Regel. Bei Ersterem definieren Sie wirklich fiir jede

einzelne URL eine neue Ziel-URL. Bei der Matching-Regel geben Sie an, dass beispiels-

weise alle URLs im Verzeichnis /news/ sich zukiinftig bei gleichen Dateinamen unter

dem Verzeichnis /aktuelles/ befinden. Damit sparen Sie viel Zeit! Apropos Zeit. Je
URL werden Sie im Schnitt 3 bis 5 Minuten benotigen. Sie mussen schliefSlich nach-

schauen, wo das neue URL-Ziel sein soll. Wenn Sie in Anbetracht Ihrer Zeit also zu vie-

le URLs haben, konzentrieren Sie sich auf die wichtigen und zentralen zuerst. Idealer-

weise holen Sie sich aber flir den Rest Hilfe von Kollegen oder Kolleginnen oder

einem externen Dienstleister. Eine saubere Weiterleitung bei einem Relaunch ist das

Aund O!

Wenn Sie URLs finden, die nicht mehr benétigt werden oder vielleicht nur noch 404-

Fehler senden, dann setzen Sie diese URLs bereits Monate vor dem Relaunch auf 410-

Gone. Damit sollten diese URLs dann aus dem Index verschwunden sein bis zum

Relaunch.
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Parallel zu den Arbeiten an dem URL-Set und der aktuellen Website werden Sie sicher-
lich auch schon mit an der neuen Website arbeiten. Im Prinzip miissen Sie »nur« alles
beachten, was in diesem Buch zum Thema saubere Struktur, hilfreiche und hochwer-
tige Texte und allen anderen Bereichen einer soliden Suchmaschinen-Optimierung
steht. Das ist eine Menge Arbeit!

9.7.4 Fallunterscheidung bei Bildern

Wenn der Traffic iber die Bildersuche relevant ist, bedarf es hier einer besonderen Be-
handlung beim Relaunch. Bilder werden namlich hdufig vergessen. Im Gegensatz
zu allen anderen Dateien sollten Sie Bilder ndmlich nicht per 301-Redirect umleiten.
Warum?

Die schnelle Antwort ist: Weil der Google-Imagebot keine 301-Redirects fiir Bilder ver-
folgt. Google fasst namlich gleiche Bilder im Web anhand von bestimmten Merkma-
len zusammen und erkennt damit gleiche Bilder an unterschiedlichen Stellen im
Web als »das gleiche Bild«. Diese Merkmale sind die Hohe und Breite sowie der Pfad-
und Dateiname. Solange sich diese Merkmale nicht dndern, handelt es sich fir
Google auch nach einem Relaunch um das gleiche Bild. Sobald sich allerdings etwas
andert, und das tut es meist bei einem Relaunch, helfen auch 301-Redirects nicht, weil
die neuen Bilder fiir Google auf jeden Fall neue Bilder sind — und nicht umgeleitete
alte. Sobald sich also die Abmessung oder der Pfad andert, verliert das Bild die Zu-
ordnung und damit auch das Ranking in der Bildersuche.

Manchmal kann man allerdings den Wechsel von Bilddateinamen nicht verhindern.
Gerade beim Wechsel eines CMS oder einer neuen Version verdndert sich manchmal
die Logik der Bilddateinamen. Und sei es nur, dass hinten noch eine andere Zahl an-
gehidngt wird, wie bei bildname 2837231.7pg.

In diesem Fall belassen Sie alle alten Bilder inklusive Grofden, Pfad- und Dateinamen
auch nach dem Relaunch unter den gleichen URLs — aber eben nur auf dem neuen
Server. Die neuen, ggf. auch gleichen Bilder binden Sie dann aber mit anderer Grofie
oder anderem Pfad- und Dateinamen in die neue Website ein. Keine Sorge, bei Bil-
dern gibt es keinen Duplicate Content. Google wird nun die neuen Bilder mit der Zeit
als relevanter einstufen, da diese ja auf der Website verlinkt sind, und die alten Bilder
im Bilderindex durch die neuen ersetzen. Da dieser Vorgang allerdings mehrere Mo-
nate dauern kann, haben Sie fiir die alten Bilder noch die Rankings und vor allem den
Traffic erhalten. Ich empfehle, die alten Bilder auch wirklich erst dann nach einem
oder zwei Jahren zu l6schen, wenn kein wesentlicher Crawlerzugriff mehr darauf
stattfindet. Das konnen Sie Uber eine Logfile-Analyse gut feststellen.
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9.7.5 Relaunch durchfiihren

Der grof3e Tag ist gekommen — der Relaunch findet statt. Sie sollten, wenn es nicht
vermeidbar ist, an einem Dienstag oder Mittwoch relaunchen. So ist noch vorher und
nachher genug Zeit zu reagieren. Nichts ist schlimmer als ein Relaunch an einem Frei-
tag, alle gehen ins Wochenende, und dann indexiert Google zwei Tage lang munter
falsche URLs, und niemand bemerkt etwas.

Mit Umschaltung der Domain auf die neue Website mussen die 301-Redirects sofort
implementiert sein. Die Crawler bekommen so direkt Anweisungen, wo die neuen
URLs liegen und welche umzuschreiben sind. Selbstverstandlich sollten Sie auch eine
neue, aktuelle XML-Sitemap anbieten und in der Google Search Console am Tag des
Relaunches anmelden.

Beachten Sie, dass der Server uiber ausreichend Kapazitit fiir Besucher und Bessuche-
rinnen sowie Crawler verfugt. Vielleicht rufen tiberdurchschnittlich viele Besucher
und Besucherinnen die neue Website auf, und dann kann es schon einmal zu techni-
schen Engpdssen kommen. Das wire allerdings ein sehr schlechtes Zeichen fir die
Crawler, die dann die Crawl-Frequenz senken. Und das ist genau das Gegenteil von
dem, was Sie als SEO wollen. Insofern stellen Sie sicher, dass der Server auch unter
Mehrlast noch ausreichend performant reagiert.

Ansonsten ist beim Going-Live selbst und der entsprechenden Vorbereitung idealer-
weise nicht viel mehr zu tun.

9.7.6 Relaunch nachbereiten

Mit dem Going-Live installieren Sie idealerweise auch ein gesondertes 404-Fehlertra-
cking mit Google Analytics. Jedes Mal, wenn die 404-Fehlerseite aufgerufen wird, sen-
den Sie ein Event an Google Analytics. So konnen Sie vor allem in den ersten Tagen
nach dem Relaunch eine Liste von noch vorhandenen 404-Fehlern auslesen und die-
se mittels 410 oder 301 versorgen. Es ist nicht unublich, dass Google manchmal bei
einem Relaunch uralte URLs aus der Datenbank kramt, die seit Monaten und teilwei-
se Jahren nicht mehr aufgetaucht sind, gemafd dem Motto »Dann schau ich mal, ob
die vielleicht auch wieder da ist«.

In den Tagen und Wochen nach dem Relaunch sollten Sie regelmifig die Search Con-
sole konsultieren. Hier tauchen manchmal wichtige Hinweise auf - leider immer ein
paar Tage verspatet, aber besser als nie.

Wahrscheinlich hingen Sie taglich im Rank-Monitoring, Analytics und betrachten
die Sichtbarkeitskurve. Das ist gut so —haben Sie alle relevanten KPIs im Blick. Letzt-
endlich mussen Sie aber Geduld haben, denn Suchmaschinen bendtigen ein paar Wo-
chen, bis der Strukturwechsel in der Datenbank und den Bewertungsalgorithmen
komplett durch ist.
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In der Phase nach dem Going-Live ist es daher nicht uniiblich, dass die Rankings und
der organische Traffic leicht absinken. Das hat damit zu tun, dass die Suchmaschinen
quasi zwei Versionen Threr Website im Index haben: die alte URL-Struktur und die
neue URL-Struktur. Bis die alten URLs tiberschrieben bzw. umgeschrieben sind, wir-
ken verschiedene Algorithmen wie z. B. die interne Linkjuice-Berechnung bei Google
nicht so wirkungsvoll wie bei einer etablierten URL-Struktur.

Im Fall eines starken Traffic-Verlustes tiber mehrere Tage oder Wochen sollten Sie al-
lerdings in die Detailanalyse gehen. Schauen Sie hier vor allem in der Search Console
im Bereich Suchanalyse. Hier schauen Sie sich an, iber welche Keywords und welche
URLSs vor dem Going-Live die Besucher und Besucherinnen kamen und wo die starks-
ten Einbriiche erlitten wurden. Das gibt Ihnen einen Ansatzpunkt, um entsprechende
nachtragliche Optimierungen durchzufiihren. Vielleicht ist ein Text nicht mehr ganz
optimal geschrieben? Oder die interne Verlinkung muss nachjustiert werden? Hier
gibt es leider unzahlige Ursachen, sodass man als SEO auch noch Wochen und Mona-
te nach einem Relaunch ausreichend zu tun hat. Wenn aber alles richtig gemacht
wurde, kann man meist schon eine Woche nach Going-Live eher steigende Kurven
sehen und prisentieren!

9.8 Domainwechsel aus SEO-Sicht

Bei einem Relaunch verdndert sich meist die ganze Website-Struktur und damit auch
die URL-Struktur. Bei einem Domainumzug oder Domainwechsel muss das nicht
zwingend so sein. So konnte es beispielsweise sein, dass aus markenrechtlicher Sicht
der Markenname und damit auch die Domain gewechselt werden missen. Oder auch
der Umzug von einer .de-Domain auf eine .com-Domain mag ein guter Grund fiir
einen Domainwechsel sein.

9.8.1 Site-Struktur bei Domainwechsel beibehalten

Google empfiehlt dringend, dass ein Domainwechsel nicht gleichzeitig mit einem
Strukturwechsel, also einem Relaunch, stattfinden soll. Wenn Sie eine Domain wech-
seln, sollten Sie die Websitearchitektur am neuen Ort moglichst identisch beibehal-
ten. Auf diese Weise konnen die Signale bei Google besser eins zu eins an die neue Do-
main weitergegeben werden. Falls Sie eine Domain nicht nur umziehen, sondern am
neuen Ort auch die Inhalte und URL-Struktur verdndern, kommt es mit hoher Wahr-
scheinlichkeit zu einer langerfristigen und starken Beeintrachtigung des Traffics, da
Google die einzelnen Seiten erst neu lernen und bewerten muss. Diese Auswirkungen
sind im besten Fall nach ein paar Wochen erledigt, wie Sie in Abbildung 9.15 sehen
konnen. In schlimmeren Fallen dauern sie Monate an.
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9.8 Domainwechsel aus SEO-Sicht

John Mueller von Google sagte dazu:

Grundsdtzlich dauert es immer eine Weile, bis alle unsere Signale weitergeleitet
werden. Die meisten kénnen wir grad nach einem Redirect iibernehmen, aber
zum Teil gibt es einfach Sachen, die einfach eine Weile brauchen, bis sie auch
iibernommen werden, bis sie wirklich gleich stark oder dhnlich stark bei der
neuen Domain sind. Selbst wenn man das vom Crawling her ein bisschen schnel-
ler machen konnte, denke ich, dass man da immer, ich schdtze jetzt mal, ein paar
Wochen zumindest irgendwelche Unterschiede sehen wiirde, bis wirklich alles
genau gleich eingependelt ist.
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Abbildung 9.15 Sichtbarkeitskurven von »onpage.org« (links) und dem Domainnachfolger
»ryte.com« (rechts)

Falls Sie also einen Domainumzug angehen mochten, stellen Sie sicher, dass dieser
ohne strukturelle Veranderungen an der Website vorgenommen wird. Idealerweise
folgt ein Relaunch erst frithestens sechs Monate danach auf der neuen Domain oder
eben sechs Monate davor auf der alten Domain.

9.8.2 Vorgehen bei einem Domainumzug
Welche einzelnen Schritte sollten Sie unabhangig davon durchfiihren?

» Schaffen Sie Bewusstsein flir das Risiko bei allen Entscheidern. Der SEO-Traffic
kann bei einem Domainumzug auch ohne strukturelle Veranderungen zunachst
einige Wochen einbrechen. Wie lange und um wie viel genau, weifd niemand. Ich
habe auch schon Fille erlebt, bei denen der Traffic kurzfristig eher zugenommen
hat.

» Der Domainumzug sollte nattrlich nicht wihrend oder kurz vor einer wichtigen
Geschiftsphaseliegen. Idealerweise findet er genau nach einer solchen Phase statt.
Ein Domainumzug eines Online-Shops fiir Gartenzubehor sollte also eher im Win-
ter stattfinden und nicht im Februar oder Marz.
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v

Sollen trotz allem kleinere strukturelle Anderungen notwendig sein, fithren Sie
diese idealerweise auf der alten Domain mindestens zwei Monate vor dem Umzug
durch.

Verifizieren Sie bereits vor dem eigentlichen Umzug alle Domain-Varianten in der
Google Search Console. Das betrifft HTTP und HTTPS ebenso wie die WWW- und
Nicht-WWW-Varianten. Dies gilt flr die alte und auch die neue Domain.

v

v

Wenn Sie eine geflllte Disavow-Datei in der alten Domain-Property hinterlegt ha-
ben, kopieren Sie diese vorab auf die neue Property. Sie wird nicht automatisch
ubernommen!

v

Bereiten Sie die 301-Redirects vor. Idealerweise ist das nicht viel Arbeit, da die
Struktur weitgehend identisch geblieben ist.

v

Nun fihren Sie den Domainwechsel durch und setzen die 301-Redirects aktiv von
der alten auf die neue Domain.

v

Melden Sie nun die Adressanderung in der Google Search Console unter https://
search.google.com/search-console/settings/change-address an. Die Schritte sind
dort sehr gut erklart (Abbildung 9.16).

v

Stellen Sie nun auch alle URLs in Google Ads, Facebook Ads und anderen Werbe-
plattformen um.

v

Falls moglich, sollten Sie auch externe Backlinks von der alten Domain auf die
neue Domain umstellen. Dies ist meist ein langwieriger Prozess, aber vor allem
von Partnerwebsites oder anderen eigenen Domains ist dies schnell gemacht.

v

Beobachten Sie die Entwicklung im Traffic und der Sichtbarkeit moglichst genau,
und haben Sie auch ein bisschen Geduld. Wenn Sie alles richtig gemacht haben,
bleibt der Traffic weitgehend gleich oder erholt sich binnen einer Woche wieder.

= Google Search Console Q ds X o & 2 <3 @
@ http//www.1001-ka... ¥

Einstellungen > Adressdnderung

A Ubersicht

& Leistung

Q URL-Priifung

~ Index
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g Sitemaps

® Entfernen

~ Nutzerfreundiichkeit
© Verhalten von Seiten
(@ Core Web Vitals

Sicherheit & manuelle
MaBnahmen

» Vorherige Tools und Berichte

R Links

£33 Einstellungen

Abbildung 9.16
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Suchmaschinen-Optimierung »Das SEO-

Standardwerk«

P digital
) pioneers

Grundlagen, Konzeption und Erfolgsstrategien

SEO ist einer der wertvollsten Online-Marketing-Kanale. Mit diesem Buch nehmen Sie
die Optimierung selbst in die Hand. Lernen Sie alles tiber die Arbeitsweise von Such-
maschinen, passende Strategien und operative OptimierungsmaBnahmen. So verbessern
Sie Ihre Website stetig und erzielen garantiert gute Rankings.

SEO erfolgreich umsetzen Onpage- und Offpage-SEO Erfolgsmessung und Monitoring

Entwickeln Sie eine erfolgreiche SEO-Strategie
Lernen Sie alle wichtigen Bereiche der Suchmaschinen-Optimie-

Aus dem Inhalt

rung kennen: Ablauf von Suchprozessen, Keyword-Recherche, Grundlagen
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