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WARUM SEO?

1.2 Milliarden
Webseiten

WARUM DENN 
NUR GOOGLE?

Jeder, der eine Webseite besitzt, möchte in den Top-Resul-
tate auf den Suchmaschinen-Ergebnisseiten aufgelistet und 
gefunden werden. Einer Schätzung zufolge umfasst das 
Internet im 2018 rund 1.2 Milliarden Webseiten. Google kann 
nicht endlos Seiten in alle Resultate einfliessen lassen. Deswe-
gen trifft Google eine Auswahl, die für den Suchenden mög-
lichst relevant ist. Es herrscht ein Kampf um die spärlichen 
Top-Plätze der einträchtigen Suchresultate.

In der Schweiz gibt es neben den bekanten Suchmaschinen wie 
Google, Search, Yahoo, Bing und AOL viele Nischenplayer. Die 
meistgenutzte Suchmaschine in der Schweiz ist mit 94 Prozent 
Marktanteil Google. Der europäische Durchschnitt liegt knapp 
unterhalb, bei circa 93 Prozent. Bing folgt Google mit einem 
Marktanteil von rund 3,7 Prozent. Durch den verschwindend 
kleinen Marktanteil anderer Suchmaschinen in Europa wird oft 
von Suchmaschinen gesprochen, wenn Google gemeint ist.

In gewissen asiatischen Ländern dominieren andere Suchma-
schinen.

VORWORT

Index 95% 
Marktanteil

Index 3% 
Marktanteil

Index 2% 
Marktanteil

WARUM SEO GOOGLEVORWORT
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WAS WURDE 
AUSGEWERTET 

UND BEWERTET?

Die 21 ermittelten Top-Faktoren wurden danach auf verschie-
denen Seiten getestet und nach Wirksamkeit im Vergleich zu 
den Implementationskosten ausgewertet. Die Kosten für die 
Umsetzung wurden in mehreren Content-Management-Syste-
men (CMS) wie WordPress, Joomla und Typo3 geschätzt und 
ein Mittelwert für die Einschätzung gewählt. Neben Wirksam-
keit und Kostenaufwand wurden auch die Risiken für die Nicht-
betrachtung der Optimierungsmassnahmen verdeutlicht.

FAKTOREN FÜR 
DAS RANKING 

BEI GOOGLE

198 Google 
Rankingfaktoren

Die Liste der Ranking-Faktoren von Google ist mehrheitlich be-
kannt, jedoch nicht die Methoden und Gewichtungen dazu. 
Aus diesem Grund kann darüber nur spekuliert oder ausgetes-
tet werden. Die Liste umfasst sowohl Faktoren, welche die ei-
gene Seite betreffen (OnPage), als auch Faktoren, welche in-
direkt über Fremdseiten die eigene Seite betreffen (OffPage). 

Hier gibt es die komplette Liste der 198 Google Rankingfakto-
ren. Verfasst durch cloudWEB aus Winterthur.

cloudweb.ch/198-rankingfaktoren-google/

Der Inhalt basiert auf einer Masterarbeit in Information Systems Management (IMS) an der Fach-
hochschule Nordwestschweiz FHNW Basel, die Stefan Murawski 2017 geschrieben hat. Mittels Litera-
tur und eines Abgleichs unter SEO-Experten wurden alle bekannten technischen On-Page-SEO-Fak-
toren auf ihren Einfluss auf SEO und ihre Kosten eingeschätzt. Aus diesen Resultaten wurde eine 
Top-Liste erstellt.

CMS wie Wordpress, Joomla & Typo3

BASIERT AUF MASTERARBEITVORWORT
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Für die Untersuchung wurden Suchresultate und Keywords bei verschiedenen Websites über meh-
rere Monate hinweg beobachtet. Dabei wurden Traffic, Erreichbarkeit und sonstige Daten mitein-
bezogen, welche aussergewöhnlich Auswirkungen auf die Suchpositionen haben könnten. Auch 
Anpassungen am Google Algorithmus hatten Einfluss auf die Resultate und mussten beobachtet 
werden.

Alle Keyword- und Seiten Kombinationen in den Top-100-Suchresultaten von Google wurden über 
längere Zeit notiert und beobachtet, Änderungen angebracht und die Einflüsse auf das Ranking 
beobachtet. Der Ablauf sah vereinfacht wie folgt aus:

Bei der Auswertung gab es Schwankungen, wie viele Keywords / Seiten in den Top 100 vorgekom-
men sind. Das Problem dabei bestand darin, dass eine unterschiedliche Zahl von Seiten in die Be-
rechnung der durchschnittlichen Position einfloss und Resultate um die Top 100 das Ergebnis stark 
verfälschten.

Auswertung

•	 Anzahl der Keywords / Seiten, welche sich in den Top 100 
befinden (wurde über Sistrix ausgelesen)

•	 Positionen der Seiten in den Top 10 und Top 100 über Sistrix 
und Testtool des Autors

•	 Traffic (Anzahl Sitzungen pro Woche) über Analytics oder 
Piwik (heute Matomo) (je nach Website)

•	 Monitoring der Website in Bezug auf Ausfälle / ungeplante 
Änderungen

ÄNDERUNG
MASSNAHME

PRÜFUNG
SICHTBARKEIT &
TRAFFIC

PROTOKOLLIERUNGDATENBANK
PROGRAMM ZUR
DATENVERARBEITUNG

GRAPHISCHE 
DARSTELLUNG DER 
RESULTATE

WAS WURDE 
AUFGEZEICHNET?

AUSWERTUNGVORWORT
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TITLE TAG01

DEFINITION

UNTERSUCHUNG

Das ist der Titel für die Seite. Dieser Text ist auf der Website selbst 
nicht sichtbar, jedoch wird dieser im Tab vom Browser und im 
Suchresultat bei Google dargestellt. Der Title Tag wird pro Seite 
einmalig festgelegt.

Untersucht wurde der Title Tag in korrekter Länge und sinnvol-
lem Text im Vergleich. Dafür wurde der Title Tag auf allen 
Seiten entfernt.

Nach dem Hinzufügen der Title Tags, stieg die Anzahl Key-
word / Seiten in den Top 100 um 5 an. Parallel verbesserten 
sich die Positionen um 4 Plätze. Abzüglich 2 Plätze der nor-
malen Schwankungen, ein eher überschaubarer Einfluss. 
Das Entfernen des Title Tags bewirkte, dass das Ranking um 
etwa 2-4 Plätze sank und auch Keywords / Seiten aus den 
Suchergebnisse verloren gingen. 

Zieht man den Traffic der Seite zur Auswertung hinzu, sieht 
man einen Wegbruch des Traffic kurz nach der Entfernung 
der Page Title. Dieser erholte sich jedoch nach ca. 3 Monat-
en wieder auf den alten Stand. 

WICHTIG! Google “befüllt” den Page Title selbst bei nicht 
befüllen. Das bedeutet aber nicht, dass dieser ignoriert 
werden kann. Im Gegenteil: Google nutzt den Title Tag als 
Titel für die Suchresultate. Somit entscheidet dieser Titel, ob 
der Suchende auf die gewünschte Webseite klickt. Hier geht 
es nicht darum, besser bei Google gefunden zu werden, 
sondern den ein Besucher zum Klicken zu bewegen, damit 
er danach auf unserer Webseite landet. Beim Title Tag ist der 
erwartete Effekt auf SEO klein, aber entscheidend für den 
Erfolg!

TITLE TAG

TITLE TAG

TITLE TAGSEO 01
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AUFWAND Für den Seitenbetreiber: Bei allen Seiten muss ein Page Title ge-
setzt werden. Oft werden diese automatisiert vom System ge-
setzt / generiert. Eine manuelle Überarbeitung lohnt sich auf je-
den Fall, denn diese Titel sind hauptverantwortlich für den Klick 
auf ein Suchresultat!  Das manuelle Abfüllen bei 100 Seiten wird 
auf circa 5 Stunden geschätzt. Es gibt dafür auch Tools, wel-
che eine einfacherer und schnellere Überarbeitung per Excel 
Export / Import ermöglichen. 

Für die Webagentur: Jedes modernes CMS stellt grundsätzlich 
ein Feld für die manuelle Überarbeitung zur Verfügung. Für 
das Abfüllen dieser Texte ist kein Programmieraufwand bei der 
Webagentur zu erwarten.

Erwarteter Effekt auf SEO: Klein. Beachtet man jedoch, dass 
dieser Titel hauptverantwortlich dafür ist, ob ein Resultat bei 
den Suchresultaten angeklickt wird oder nicht, sollte diese Op-
timierung durchgeführt werden.

Folgen bei Nichtbeachtung: Aufgrund des Automatismus der 
CMS wird diese Optimierung oft weggelassen. Diese Technik 
sollte jedoch nur als Fallback verwendet und nicht als beste 
Lösung angeschaut werden. Den beim Weglassen generiet 
Google die Page Title aus der eigenen Seite selbst, mit relati-
ven gutem Erfolg.

EMPFEHLUNG

TECHNISCHE
UMSETZUNG

•	 Gestalten Sie den Title Tag möglichst ansprechend!
•	 Widerspiegelen Sie mit dem Title Tag den Inhalt Ihrer Webseite!
•	 Verwenden Sie eine möglichst prägnante Zusammenfassung!
•	 Länge zwischen 200 und 482 Pixel (geschätzt 30 bis 55  Zeichen)
•	 Verwenden Sie für jede Seite einen anderen Title Tag.
•	 Vergessen Sie auf keinen Fall den Titel Tag.

Title Tag 1:
Restaurant Charley                  - Hotel Krone Lenzburg

Title Tag 2:
Essen Sie in unserem Restaurant in der Krone Lenzburg

Hier würde das erste Resultat immer als ansprechender gelten. 
Es wurden alle Möglichkeiten zur Optimierung genutzt. Im Page 
Title wurde nicht nur der Name des Restaurants manuell aufge-
nommen, also um was es bei der Suchanfrage geht, sondern 
auch die Sternenbewertung (Unicode Schrift) des Restaurants, 
um schneller den Fokus in den Trefferlisten zu erhalten.

TITLE TAGSEO 01
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META 
DESCRIPTION

02

DEFINITION

UNTERSUCHUNG

Die Meta Description ist ein kurzer Text, der den Inhalt der 
Webseite bei der Suchresultat zusammenfassend beschreiben 
soll. Ohne manuelle Bestimmung nimmt Google als Platzhal-
ter meist irgendeinen Textausschnitt aus der Webseite. Es kann 
auch passieren, dass Google nichts ausgibt. 

Die Meta Description ist nicht für Besucher ersichtlich. Sie wird 
nur im Quellcode der eigenen Webseite gefunden.

Untersucht wurde die Meta Description in vorgegebener Länge 
und sinnvollem Text, im Vergleich zu keiner Meta Description. 

Nach dem Entfernen der Meta Description, fiel die Anzahl 
Keyword / Seiten in den Top 100 um etwa 20 ab. Parallel ver-
schlechterten sich die Positionen um 3 Plätze. Der Traffic zur 
Seite von Google blieb jedoch mehrheitlich konstant. Nach 
dem Hinzufügen der Meta Description zu den Seiten erholten 
sich die Keywords / Seiten in den Suchresultaten und auch die 
durchschnittliche Position.

Das die Meta Description Einfluss auf das Klickverhalten der 
Suchresultate hat, könnte man noch annehmen. Dass die-
se Beschreibung jedoch Einfluss auf das Ranking hat, wurde 
nicht erwartet. Zwar füllt Google auch hier wahllos Texte ein 
bei Nichtbefüllung, diese entsprechen jedoch meistens dem 
ersten Satz der Seite oder einem Satz, der den Suchbegriff 
enthält. Dennoch bleibt die Frage, warum dies Einfluss auf die 
Keywords / Seiten im Ranking hatte.

META DESCRIPTIONSEO 02

Meta  Description

Title Tag
URL

Rich Snippet Ratings
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AUFWAND Für den Seitenbetreiber: Bei allen Seiten muss eine Meta De-
scription gesetzt werden. Diese wird generell von keinem Sys-
tem generiert und muss manuell befüllt werden. Um 100 Seiten 
zu optimieren, wird der Aufwand auf 7 Stunden festgelegt. Es 
gibt Tools, welche eine einfachere und schnelle die Überarbei-
tung per Excel Export / Import ermöglichen. Die web updates 
kmu GmbH hat ein Plugin programmiert. Hier der Link / wp-plu-
gin.shop

Für die Webagentur: Jedes moderne CMS stellt ein Feld zur 
Verfügung für die manuelle Überarbeitung. Für das Abfüllen 
dieser Texte ist kein Programmieraufwand bei der Webagentur 
zu erwarten.

Erwarteter Effekt auf SEO: Grösser als der Page Title, dennoch 
relativ klein. Beachtet man jedoch, dass diese Beschreibung 
mitverantwortlich dafür ist, ob ein Resultat bei den Suchresulta-
ten angeklickt wird oder nicht, sollte diese Optimierung durch-
geführt werden.

Folgen bei Nichtbeachtung: Google füllt den Text automatisch 
aus. Dieser Text ist jedoch nicht optimal. Hier ist definitiv Po-
tenzial vorhanden, die CTR (Click Through Rate, siehe Abkür-
zungsverzeichnis) der organischen Suchtreffer bei Google zu 
erhöhen. (WP MassEdit)

EMPFEHLUNG

TECHNISCHE
UMSETZUNG

•	 Länge zwischen 400 und 928 Pixel (geschätzt 70 bis 156 Zeichen)
•	 Verwenden Sie nicht den gleiche Beschreibung für mehrere 

Seiten!
•	 Beschreiben Sie nur wichtige Informationen und heben Sie 

sich von der Masse ab! Benutzen Sie Unicodes!
•	 Fügen Sie informative Details wie Öffnungszeiten und Telefon-

nummer, hinzu.

Meta Description 1:
Im Restaurant Charly mit seinem einzigartigen Charme lässt es 
sich vortrefflich speisen und parlieren. Öffnungszeiten: Montag 
bis Sonntag 11:00 - 23:00 Uhr | Telefon: 062 886 65 65

Meta Description 2:
Im Restaurant Charly mit seinem einzigartigen Charme lässt es 
sich vortrefflich speisen und parlieren.

Das erste Resultat ist ansprechender. Die Öffnungszeiten und 
Telefonnummer wurde zusätzlich aufgenommen. Dadurch 
muss nicht erst das Resultat angeklickt werden für eine Reser-
vierung oder um zu sehen, ob das Restaurant geöffnet hat. 

META DESCRIPTIONSEO 02
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H1-TAG03

DEFINITION

UNTERSUCHUNG

Alle Texte müssen strukturiert werden. Eine logische Struktur hilft 
den Lesern und Suchmaschinen Texte zu verstehen und verein-
facht das Lesen. 

Dabei kennzeichnet H1-H6 die Ebene der Überschrift. Ein H2 ist 
also ein Titel unterhalb des H1-Titel. Der H1-Titel ist der erste Titel 
nach dem Seitentitel und sollte nur einmal pro Seite vorkom-
men.

Untersucht wurde eine Website, auf welcher zuvor keine H1-H6 
Tags eingesetzt wurden, sondern die Titel nur über Schriftgrö-
sse und Farben definiert worden sind. Auf der Seite wurde der 
H1-Tag eingefügt, ansonsten gab es keine Anpassungen der 
Struktur.

Nach dem Hinzufügen des H1-Tags stieg die Anzahl Keyword / 
Seiten in den Top 100 um 20 an. Parallel verbesserten sich die 
Positionen massiv, im Durchschnitt um 25 Plätze. Während der 
untresuchten Zeit stieg der Traffic auf der Seite nahm aber auch 
wieder ab. Vermutlich wengen der höheren Google  Präsenz. 
Das Entfernen des H1-Tags hatte einen leichten Rückgang zur 
Folge für die Seite zur Folge. Würde man den Beobachtungs-
zeitraum grösser wählen, würde der alte Stand der Keywords 
/ Seiten in den Top 100 über mehrere Monate hinweg auf den 
alten Wert sinken.

Auch wenn der H1-Tag als nicht wichtig in Bezug auf SEO an-
gepriesen wird, so waren die Ergebnisse überraschend. Ob 
das mit der Seite zu tun hatte, weil vorher absolut keine Struktur 
gegeben war und Google den Sinn der Seite nicht erkennen 
konnte oder direkt auf die Einfügung des H1, kann somit nicht 
ausgesagt werden. Wichtig ist, der Seite eine Struktur mitzuge-
ben und Google zu ermöglichen die Website zu indexieren, 
damit Google versteht, worum es auf der Webssote geht.

H1 TAGSEO 03
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AUFWAND Für den Seitenbetreiber: Alle Seiten haben ein Titel. Dieser sollte 
als H1 ausgezeichnet sein. Sollten Seitentitel nicht gesetzt sein, 
wäre ein Aufwand von 5 Stunden einzurechnen (auf die Über-
arbeitung von 100 Seiten bezogen).

Für den Webagentur: Sind H1 mehrfach vorhanden oder feh-
len, muss dies von der Webagentur im Template behoben wer-
den. Aufwand von 1–2 Stunden.

Erwarteter Effekt auf SEO: Je nachdem, ob eine Struktur in den 
Seiten vorhanden ist oder komplett fehlt, kann dies einen sehr 
kleinen bis sehr grossen Effekt auf das Ranking haben.

Folgen bei Nichtbeachtung: Fehlende Struktur auf Seiten 
schlägt sich automatisch in schlechten Ranking nieder.

EMPFEHLUNG

TECHNISCHE
UMSETZUNG

•	 Die Struktur des Textes ist ein wichtiger Aspekt in Hinblick auf 
die Benutzerfreundlichkeit beim Lesen der Texte.

•	 Jedoch muss die Struktur auch per H1- bis H6-Tags ausge-
zeichnet werden, damit diese von Suchmaschinen gelesen 
werden können. Da der H1-Tag eine Zusammenfassung 
oder Kurzbeschreibung der Seite darstellt, ist dieser Tag sehr 
wichtig für die Suchmaschinenoptimierung.

•	 H1 darf pro Seite nur einmal vorkommen.
•	 Es wird klar empfohlen, eine Strukturierung der Texte mit H2- 

bis H6-Tags vorzunehmen.

•	 Der H1-Tag befindet sich innerhalb des «Body» im Quell-
code.

•	 Der H1-Tag kann einen Link beinhalten, was jedoch nicht 
zwingend erforderlich ist. In Quellcode-Abbildung ist die 
Implementation des H1-Tags auf einer Webseite mit Verlin-
kung dargestellt.

H1 TAGSEO 03
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XML-SITEMAP04

DEFINITION

UNTERSUCHUNG

Eine Sitemap ist die „Landkarte” einer Webseite. Diese Da-
tei zählt die einzelnen Webseiten Ihrer Website auf. So kön-
nen Suchmaschinen alle Seiten inkl. Unterseiten einer Domain 
schnell und zuverlässig in den Index aufnehmen. Weiterhin teilt 
die XML Sitemap Google zusätzliche Metadaten über jede URL 
mit, wie zum Beispiel das Datum der letzten Aktualisierung, Än-
derungshäufigkeiten und mit welcher Priorität die Änderungen 
abgearbeitet werden sollten.

Eine XML-Sitemap wird im XML Format erstellt und ist meist als 
eigenständige Datei direkt im Root einer Domain mit dem Na-
men sitemap.xml erreichbar. Per Search Console oder robots.txt 
Eintrag kann Google mitgeteilt werden, wo die XML-Sitemap zu 
finden ist.

Für die Untersuchung wurden XML-Sitemaps einbettet und an 
Google übermittelt. Danach wurden die XML-Sitemaps auf al-
len Seiten entfernt.

In der Abbildung ist ersichtlich, wie nach dem Hinzufügen der 
Sitemap die Anzahl Keywords / Seiten in den Top 100 um etwa 
15 Kombinationen gestiegen ist. Eine genaue Analyse der Er-
gebnisse hat gezeigt, dass eine alte Landingpage nicht im In-
dex war. Diese wurde mit mehreren Keyword-Schreibweisen 
im Index aufgenommen und hat das Ranking durch ihre sehr 
gute Position überaus positiv beeinflusst.

Die Landingpage sank jedoch anschliessend im Ranking wie-
der rasch ab. Vermutlich konnte Google aus den Benutzersig-
nalen schliessen, dass diese Landingpage keinerlei Mehrwert 
oder Funktionen für die Besucher bot und somit eine Sackgas-
se war. Ohne die Landingpage war der Erfolg minimal.

XML SITEMAPSEO 04
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WELCHE PROBLEME
KÖNNEN GELÖST 

WERDEN? 

•	 Landingpages (Unterseiten), welche nicht über eine Navi-
gation oder Verlinkung aufgefunden werden können, wür-
de Google nie in den Index aufnehmen (z.B. Landingpa-
ges).

•	 Seite oder Inhalte, welche hinter einer Post-Anfrage ver-
steckt sind, können von Google nicht erreicht und indexiert 
werden.

•	 Bei umfangreichen und komplex aufgebauten Websei-
ten kann Google bei den vielen URLs womöglich nicht alle 
Inhalte crawlen, da zuwenig Budget zur Verfügung steht. 
Es wäre sinnvoll, Google mitzuteilen, welche Seiten in wel-
chem Zyklus (monatlich, wöchentlich, täglich) mit welcher 
Priorität (0 bis 100 Prozent) indexiert werden sollen. Das führt 
dazu, dass grosse Seiten besser indexiert werden.

•	 Bei Änderungen auf der Webseite braucht Google viel Zeit 
und Ressourcen, da Google nicht weiss, welche Seiten ak-
tualisiert wurden und deshalb immer alle Seiten besuchen 
muss. Eine XML-Sitemap hilft hier, Crawl Budget einzuspa-
ren.

•	 Probleme mit GET Paramentern führen Crawlbots in End-
losschleifen. Eine XML-Sitemap sorgt dafür, dass alle Seiten 
trotz Crawlproblemen indexiert werden (GET Parameter 
zum Ignorieren können unter der Search Console einge-
stellt werden).

AUFWAND

EMPFEHLUNG

TECHNISCHE
UMSETZUNG

•	 Für den Seitenbetreiber: Kein Aufwand
•	 Für den Webagentur: XML-Sitemaps werden von moder-

nen CMS automatisch generiert. Gegebenfalls muss eine 
Extension installiert werden. In diesem Fall ist mit einem Auf-
wand von 2 bis 3 Stunden zu rechnen.

•	 Erwarteter Effekt auf SEO: Besseres Crawling und Indexie-
rung von grossen Seiten.

•	 Folgen bei Nichtbeachtung: Bei sehr grossen Seiten kann 
das Crawling auf Probleme stossen. Dies hat Auswirkungen 
auf die Indexierung der Seite. Im schlechtesten Fall werden 
Seiten von Suchmaschinen nicht gefunden.

•	 Verwenden Sie unbedingt XML-Sitemap! Sie kann Proble-
me lösen und grosse Vorteile bieten!

•	 Bei Webshops und Seiten mit mehreren Sprachen dringend 
zu empfehlen!

Es gibt zwei Möglichkeiten, die Sitemap bei Google einreichen:
•	 Über das Sitemap-Tool der Search Console:

•	 In der robots.txt-Datei die folgende Zeile eintragen:

XML SITEMAPSEO 04

google.com/webmasters/tools/sitemap-list
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HREFLANG05

DEFINITION

KANN MAN DIES 
NICHT EINFACH 

WEGLASSEN?

Der HREFLANG ist ein Stück Code auf einer Website, welcher 
für Besucher nicht sichtbar ist und keinen Nutzen hat. Google 
benötigt diesen Code jedoch, sobald mehrere Sprachen oder 
Regionsseiten eingesetzt werden. Warum?

•	 Ohne den HREFLANG Code gibt es 3 Seiten (in unserem Bei-
spiel) in je einer Sprache.

•	 Verlinkt man verschiedene Sprach- oder Regionsseiten unterein-
ander mit dem HREFLANG, erkennt die Suchmaschine, dass dies 
nur eine Seite ist, in 3 verschiedenen Sprachen.

•	 Der Vorteil: Google kann nun basierend auf Ländereinstellung 
und Suchbegriff die korrekte Seite für den Suchenden ausge-
ben. Weiterhin teilt sich die Kraft von 3 Seiten nicht mehr auf, 
sondern die eine Seite hat mehr Gewichtung.

•	 Das kann nicht nur für Sprachen, sondern auch Regionen 
mit unterschiedlichen Merkmalen und Preisen in Online-
shops angewendet werden.

Obschon das Thema komplex ist, war es 2017 das Hauptthema 
an der SMX München, wo Mitarbeiter von Google selbst als 
Speaker auftraten. Und wenn Google auf eine Sache ein Au-
genmerkmal hat und immer wieder darauf hinweist, sollte das 
beachtet und auch angewandt werden.

Erfahrungen zeigen, dass ohne Codierung zwar alle einzelnen 
Seiten indexiert werden, aber die Kraft der einzelnen Seiten in 
den Suchresultaten viel geringer ist. Weiterhin kann es zu Pro-
blemen mit Duplicate Content kommen, weil es zum Beispiel 
Deutsch für Deutschland und Deutsch für Schweiz gibt, also 2x 
fast eine identische Seite. Aus diesem Grund empfehlen wir die 
Umsetzung für alle Webseiten mit mehreren Varianten (Länder, 
Regionen, Sprachen, Währungen, etc.).
HREFLANGSEO 05
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WELCHE PROBLEME
KÖNNEN GELÖST 

WERDEN? 

Sobald die Webseite / der Webshop mehrere Sprachen auf-
weist oder verschiedene Informationen nach Regionen prä-
sentiert, kommt es ohne HREFLANG unweigerlich zu Duplicate 
Content. 

Google findet dann die Inhalte mehrfach und gewichtet diese 
dann im Ranking schlechter. So kann es sein, dass die Inhalte 
der Webseite für die Schweiz besser rankt und deshalb auch 
für Deutsche User ausgeliefert.

Ein weiterer Vorteil vom HREFLANG ist, dass der Seitenbesucher 
gezielt auf die korrekte Region, Währung und Sprache geleitet 
werden kann, ohne lästige Weichenseite. Dadurch verbessert 
wird die positive Benutzererfahrung mit der Webseite / Web-
shop.

AUFWAND

EMPFEHLUNG

TECHNISCHE
UMSETZUNG

•	 Für den Seitenbetreiber: Es muss technisch umgesetzt wer-
den, so dass alle Varianten einer Seite sauber mit einander 
verlinkt sind.

•	 Für den Webagentur: Je nach CMS ist es sehr unterschied-
lich. Daher gehen die Aufwände pro CMS sehr weit ausein-
ander.

•	 Erwarteter Effekt auf SEO: Einzelne Seiten werden in der 
richtigen Sprache für den Suchenden ausgeliefert und lan-
det direkt auf der richtigen Version. 

•	 Folgen bei Nichtbeachtung: Weitreichende, von Duplicate 
Content Problemen, bis zu mehreren Suchresultaten, wel-
che die Gewichtung untereinander aufteilen müssen.

•	 HREFLANG ist kompliziert. Eine Agentur sollte dies planen 
und umsetzen, sowie im Nachhinein kontrollieren. Zu schnell 
passieren Fehler, welche grosse Folgen haben können.

Der HREFLANG verweist auf alle unterschiedlichen Varianten einer Seite:
In diesem Beispiel, wurden 3 Seiten ausgegeben:

•	 de-ch: Alle Anfragen aus der Deutschschweiz gehen auf diese Seite.
•	 de: Alle Anfragen in deutscher Sprache (Ausnahme Schweiz, 

welche mit Region angegeben wurde) gehen hier her.
•	 x-default: Alle Anfragen die nicht zugeordnet werden kön-

nen, gehen hier her.

HREFLANGSEO 05
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CLOAKING06

DEFINITION

UNTERSUCHUNG

Cloaking verstösst gegen die Google-Rechtlinien und ist als 
verbotene SEO-Massnahme zu behandeln. Im Grunde wer-
den Crawlern von Suchmaschinen andere Inhalte gezeigt als  
menschlichen Besuchern. Somit erhalten Besucher sinnvolle 
Texte, während Suchmaschinen nur keywordoptimierte Texte 
geliefert werden, mit dem Ziel, bessere Rankings zu erhalten. 
Dieses «BlackHat-SEO» ist von Google verboten und wird bei 
Entdeckung bestraft.

Zu Testzwecken wurde zu bereits gerankten Keywords analy-
siert. Danach wurden die analysierten Keywords mit Texten der 
Top-1–5-Seiten wild durcheinander zusammengefasst und auf 
der Homepage eingebaut. Diese Texte wurden sichtbar plat-
ziert und per JavaScript für normale Besucher beim Laden der 
Seite ausgeblendet.

Die Abbildung zeigt das erwartete, aber dennoch überra-
schende Resultat. Untersucht wurde zuerst die Webseiten mit 
versteckten SEO-Texte. Danach wurde der versteckte Content 
auf allen Seiten entfernt. Durch den gestohlenen Inhalt, wel-
cher keinen logischen Satzbau hatte, konnte eine massive Stei-
gerung der Keywords / Seiten in den Top 100 und eine enor-
me Verbesserung der durchschnittlichen Position bei Google 
erreicht werden. 

Die neuen Keywords-Seiten-Rankings haben anschliessend 
mehr Traffic auf die Seite gebracht, wobei der Traffic als Faktor 
für ein besseres Ranking aktuell ausgeschlossen wird. Der positi-
ve Effekt auf das Ranking selbst war viel höher als erwartet und 
hielt über 4 Wochen nach der Entfernung an, bis die Seiten 
wieder den ursprünglichen Wert erreichten.

CLOAKINGSEO 06
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AUFWAND BlackHat-SEO-Massnahmen werden nicht empfohlen und da-
her nicht bewertet. Falls Google eine solche Massnahme er-
kennt, wird gebüsst und sehr wahrscheinlich wird die Seite aus 
dem Index entfernt.

EMPFEHLUNG

NUR WAS IST EIN 
GUTER TEXT?

Nichtsdestotrotz sind schlüssige Regeln nachvollziehbar

•	 Bessere Texte mit sinnvollen Keywords bringt besseres Ran-
king.

•	 Besseres Ranking bringt mehr Traffic.

Eine Recherche bei gut gerankten Websites von Konkurren-
zen durchzuführen und ihre Texte analysieren, ist grundsätzlich 
erlaubt. Allerdings müssen die gefundenen Texte zwingend 
umgeschrieben werden, da anderenfalls ein Duplicate-Con-
tent-Problem entstehen kann.

CLOAKINGSEO 06
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MOBILE/
RESPONSIVE

07

DEFINITION

UNTERSUCHUNG

Der steigende Marktanteil von Smartphones und Tablets er-
zwingt auch das Umdenken beim Gestalten von Webseiten. 
Beim Responsive Design wird ein Layout so flexibel gestaltet, 
dass dieses auf allen Endgerät eine gleichbleibende UX und 
Vereinheitlichung bietet. Für mobile Endgeräte bedeutet das: 
kurze Ladezeiten, einfache Navigation und eine optimale Dar-
stellung.

Für die Messung wurde eine Website gewählt, welche zuvor 
nur ein Design für Desktops auslieferte. Nach der Optimierung 
wurde die Website per Responsive Design auch für Tablets und 
Mobilgeräte optimiert ausgeliefert.

Die Untersuchung in der Abbildung zeigt klar, dass nach der 
Aufschaltung des neuen Designs die Seite kurz einen leichten 
Verlust erlitt, dies jedoch in der normalen Schwankung von 2 
Rängen, wenn nur wenige Seiten im Ranking sind. In diesem 
Fall hatte das neue Design der Webseite keinen Einfluss auf das 
Ranking der Keywords / Seiten im Index.

MOBILE / RESPONSIVESEO 07
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AB 2018 
WERDEN DIE 
SPIELREGELN 

GEÄNDERT

Google rollte ab 26. März 2018 seinen Mobile First Index aus. 
Diese neue Indexierungsvorgehensweise und wohl grösste In-
dex-Änderung der letzten Jahre hatte deutliche Folgen auf 
das Ranking. 

Das wurde geändert: Google crawlt jetzt als Hauptindex die 
mobile Version der Webseite und nicht mehr den Desktop. Ist 
keine Mobilseite verfügbar, wird weiterhin die Desktopvariante 
gecrawlt.

•	 Ist keine Mobile Seite vorhanden, greift der Googlebot auf 
die Desktop-Version zurück. Höchstens bei der Smartpho-
ne-Kriterien schneidet die Webseite schlecht ab und kann 
grösstenteils in der mobilen Suche bei Google zu deutlichen 
Ranking-Einbussen führen.

•	 Viele Experten meinen, die Mobile First Index habe einen 
sichtbaren Effekt auf das Ranking von Desktop-Seiten.

•	 Warum will Google den Index ändern? Das Nutzerverhalten 
hat sich in den letzten Jahren stark verändert. Die mobilen 
Suchanfragen haben die Desktop-Suchanfragen überholt.

Mobile Index wurde 2019 in der Schweiz und Deutschland aus-
gerollt.

AMP – 
ACCELERATED 
MOBILE PAGES

EMPFEHLUNG

Ebenso zu beachten ist AMP. Accelerated Mobile Pages wur-
de von Google extra für die Erstellung von Webseiten auf Han-
dy entwickelt.

Mit AMP wird die Webseite auch bei langsamen Internet rasch 
geladen und auf den mobilen Endgeräten angezeigt. Denn:  
Wichtig ist für Google die Geschwindigkeit!

AMP ist nötig, um die Artikel Carousel zu erscheinen und unter 
News gelistet zu werden. AMP ist bei unseren Kunden im Ein-
satz. AMP wurde konzipiert, um Seiten schnell auszuliefern, aber 
die Technik alleine machts noch nicht. Die Seite muss dennoch 
optimiert sein. Aus diesen Grund gehen die Meinungen zu AMP 
und seinen Nutzen massiv auseinander, auch bei Google.

•	 Responsive Design ist ein Muss. Bei einer nicht für Mobilge-
räte optimierten Version muss der Nutzer viel zoomen, um 
die Inhalten zu lesen. Für User ist das sehr frustierend und die 
meisten verlassen die Webseite.

•	 Mobiltauglichkeit testen: Google Test Mobile Friendly
•	 Das “Mobile-Friendly” Update für einen Google Ran-

king-Boost einrichten.
•	 AMP einrichten und Webseite (trotzdem) optimieren.
Hat es nun Einfluss auf SEO? Nein! Dennoch sollte der Mobile 
Index nicht ignoriert werden, denn Responsive Design hat Vor-
teile für die Besucher.

MOBILE / RESPONSIVESEO 07



20

HTTPS08
DEFINITION

UNTERSUCHUNG

Seit 2017 kennzeichntet Google Chrome alle HTTP Seiten als 
unsicher. Für einen sicheren Status wird eine HTTPS Verschlüsse-
lung gebraucht. HTTPS ist ein Protokoll zur sicheren Übertragung 
von Informationen im Internet, für die Übertragung wird ein Zer-
tifikat gebraucht. Dabei wird die Kommunikation verschlüsselt 
und nur der Absender und der Empfänger können den Inhalt 
lesen. Zwischenstellen können den Inhalt nicht lesen, sondern 
sehen nur ein Wirrwarr aus Zahlen und Buchstaben.

Die Umschaltung von HTTP auf HTTPS erfolgte mit einem Zer-
tifikat. Alle alten URLs wurden per 301-Umleitungen auf HTTPS 
geändert.

Die Positionen der Keywords-Seiten-Kombinationen schwank-
ten bei allen Seiten. Der Trend bei den indexierten Seiten war 
jedoch erkennbar. Nach der HTTPS-Umschaltung fielen zu-
nächst Seiten aus dem Index, welche anschliessend wieder 
dazukamen. Ein leichter Aufwärtstrend zeichnete sich ab. 

Das Gleiche passierte beim Ranking. Kurz nach der HTTPS-Um-
schaltung verlor die Seite an Sichtbarkeit, welche nach 4 
Wochen wieder ausgeglichen war. Anschliessend stieg die 
Sichtbarkeit weiter. Da an der Seite weder Änderungen vorge-
nommen noch neue Seiten aufgeschaltet wurden, muss an-
genommen werden, dass HTTPS einen positiven Einfluss auf das 
Ranking einer Seite hat. 

Der Trend ist definitiv positiv zu werten. Mitte Januar 2017 wur-
den inhaltliche Änderungen an der Seite vorgenommen, wes-
halb die Seite nicht weiter beobachtet werden konnte.

HTTPSSEO 08
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AUFWAND Aufwand Seitenbetreiber: Kein Aufwand

Aufwand Webagentur: Zertifikatskosten und Kosten für die Im-
plementierung können anfallen. Weiterhin muss eine Agentur 
alle eingebundenen Elemente auf HTTPS verfügbar machen. 
Je nach CMS variiert der Aufwand zwischen 2 und 16 Stunden. 
Die Anzahl der Seiten ist dabei nicht relevant.
Erwarteter Effekt auf SEO: Langfristig besseres Ranking und 
mehr Usertrust.

Folgen bei Nichtbeachtung: Bei Webshops ist dies seit spätes-
tens Februar 2018 zwingend, da Chrome in Version 56 Web-
shops ohne HTTPS als unsicher markiert.

EMPFEHLUNG

TECHNISCHE
UMSETZUNG

•	 DV-Zertifikate für kleine bis mittlere Webseite verwenden!
•	 Bei Shopsystemen mit Zahlungsanbindungen oder bei 

grossen Firmen Webseiten für ein EV-Zertifikat entscheiden.
•	 Im Hinterkopf die Tatsache behalten, dass HTTPS als Benut-

zersignal immer wichtiger wird.
•	 Bei der Umschaltung darauf achten, dass kein Mixed-Con-

tent-Problem auf HTTPS-Seiten auftritt.
•	 Parallel mit der HTTPS-Umschaltung das HTTP/2-Protokoll zur 

Auslieferung der Webseiten nutzen.

Die Implementation eines Zertifikats kann je nach Server auto-
matisiert, ohne zusätzlichen Aufwand geschehen oder das Zer-
tifikat muss manuell eingespielt werden. Bei Apache2 werden 
die entsprechenden Zertifikatsdateien in der «VirtualHost»-Di-
rektive eingebunden, wie in Quellcode-Abbildung dargestellt.

HTTPSSEO 08

2 TYPEN Generell unterscheiden wir 2 verschiedene Zertifikatstypen: 

•	 Domain Validated Zertifikat (DV) Dieser Let’s Encrypt Zertifi-
kat ist eine kostenlose Variante.

•	 Extended Validation Zertifikat (EV) ist auch als Green-
line-Zertifikat bekannt. Diese kostspieligen Zertifikate haben 
einen hohen Vertrauenswert.
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ERREICHBAR-
KEIT

09

DEFINITION

UNTERSUCHUNG

Mit Erreichbarkeit ist allgemein das Abrufen der Seite 
gemeint.

Für unseren Tests simulierten wir einen Komplettausfall des Ser-
vers für Google, indem wir auf dem Server IP-basierte Regeln 
implementierten. 

Um Google von der Website auszusperren, wurden auf dem 
Server IP-basierte Regeln implementiert, welche die IP-Ranges 
von Google komplett blockierten. Dies simulierte einen Kom-
plettausfall des Servers für Google. Im Nachgang wurde kont-
rolliert, dass kein Googlebot in den Sperrzeiten von anderen 
IP-Adressen zur Seite durchgekommen war. Es wurden in den 
Serverlogs keine «anderen» IP-Adressen gefunden. Die Sperre 
während des Testzeitraums war erfolgreich.

In der Abbildung ist ersichtlich, dass nach einem Ausfall von 
einem Tag der Einfluss auf das Ranking der Seite sehr gering 
ausfällt. Bei einem Ausfall von 3 Tagen in Folge innert 7 Tagen 
ist der Einfluss auf das Ranking bereits rund 4 Plätze gross aus-
gefallen. Nach dem Blockieren der Domain bei Google für 2 
komplette Wochen fiel der Index der Seite massiv. Dies betraf 
sowohl die Anzahl Keywords/Seiten im Index als auch die Posi-
tion im Ranking um 10 Plätze.

Nach der Wiederaufschaltung erholte sich die Seite innerhalb 
von 3 Wochen auf den alten Stand der Anzahl Keywords-Web-
seiten-Kombinationen in den Top 100. Das Ranking erholte 
sich zwar schneller, bereits nach 2 Wochen, jedoch auch über 
mehrere Wochen Beobachtung erreichte es nicht mehr den 
alten Stand und blieb rund 4 Plätze unterhalb des ehemaligen 
Rankings.

ERREICHBARKEITSEO 09
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AUFWAND Irrelevant wie massiv die Untersuchungsergebnisse ausfielen, 
jede Webseite sollte immer erreichbar sein! Die Erreichbarkeit 
ist eine Grundvoraussetzung. Da diese Massnahme keine Opti-
mierungsmassnahme darstellt, wird sie nicht bewertet.

EMPFEHLUNG

TECHNISCHE
UMSETZUNG

•	 Ein stabiles Webhosting wählen!
•	 Überprüfen Sie die Erreichbarkeit Ihrer Webseite mit einem 

Ping-Echo.
•	 Überprüfen Sie die Erreichbarkeit Ihrer Webseite von einzel-

nen Standorten unter uptrends.de
•	 Überprüfen Sie die Traceroute Ihrer Webseite unter uptrends.de

Überprüfung mit Ping-Echo: Mit dem Ping-Befehl können Sie ei-
nen Server auffordern, ein Echo zurückzusenden, Pong genannt.

1.	 Window Konsole (cmd.exe) öffnen
2.	 In der Eingabeaufforderung geben Sie ping, ein Leerzei-

chen und die Internetadresse ein, die Sie testen möchten, 
beispielsweise: ping www.wuk.ch .

In der ersten Zeile der Antwort erfahren Sie die IP-Adresse, un-
ter der die Webseite erreichbar ist, und darunter, wie schnell 
der angesprochene Server geantwortet hat. In unserem Fall 
sehen Sie, dass der Server online ist und antwortet.

ERREICHBARKEITSEO 09
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LADEZEIT10

DEFINITION

IST DIE LADEZEIT 
EINER WEBSEITE 

WICHTIG?

UNTERSUCHUNG

Unter Ladezeit versteht man die Zeitspanne, die ein Element 
benötigt, um korrekt auf dem Monitor des Betrachters darge-
stellt zu werden. Die ist im Falle von Webseiten die Summe aller 
Komponenten zuzüglich der Größe des HTML bzw. Javascript,  
des PHP Quelltextes und aller damit verbundenen Komponen-
ten wie Bilder und Videos.

Um ein positives Nutzererlebnis zu schaffen, sind die Ladezeiten 
einer Webseite wichtig. Niemand wartet gerne auf eine Seite. 
Die Frage ist jedoch, wie wichtig ist die Ladezeit für Google 
oder ob die Ladezeit einen Einfluss auf die Position im Goog-
le-Ranking hat.

Der Maximalwert von 3 Sekunden wird von der Search Console 
schon als zu hoher Wert eingestuft. Daher haben wir für unsere 
Untersuchungen die Ladezeit um 5 Sekunden erhöht, wobei 
die untersuchte Website zuvor knapp unter 3 Sekunden zum 
Ausliefern benötigte. Die Verzögerung wurde nur auf HTML-Da-
teien angewendet. Bilder, JS- und CSS-Dateien blieben davon 
unberührt, sodass nur die komplette Ladezeit um genau 5 Se-
kunden verlängert wurde und nicht die jeder einzelnen Datei. 
Die durchschnittliche Ladezeit der Website lag mit ihren 8 Se-
kunden Ladezeit massiv über der empfohlenen Geschwindig-
keit.

In der Abbildung ist gut zu erkennen, wie nach der Implemen-
tierung der zusätzlichen Ladezeit von 5 Sekunden eine durch-
schnittliche Verschlechterung von 7 Ranking-Positionen eintrat. 
Der Traffic der Seite und die Seiten im Index blieben unberührt. 
Nach dem Aufheben der verlängerten Ladezeit verbesserte 
sich das Ranking der Website wieder.

Grundsätzlich beeinflussen lange Ladezeiten das Ranking. In-
wiefern Ladezeiten zwischen 1,5 und 3 Sekunden Einfluss auf 
das Ranking haben, kann nicht beantwortet werden. Die Ur-
sache langer Seitenladezeiten ist nicht immer beim Server und 
der Auslieferung von HTML-Dateien zu suchen, sondern bei der 
Anzahl an auszuliefernden Dateien, die nachgeladen werden 
müssen (-> wird im Kapitel 16 „Minimierte und gepackte HTML, 
JS und CSS“ genauer untersucht).

LADEZEITSEO 10
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AUFWAND Aufwand Seitenbetreiber: Kein Aufwand

Aufwand Webagentur:
•	 Servertechnologie: Ladezeiten hängen stark vom gewähl-

ten Hosting und der Technologie ab, wie Webseiten aus-
geliefert werden. Die Spanne für Optimierungen reicht von 
besserem Hosting über Caching (Nginx, Varnish) bis hin zu 
Cloud-Lösungen. Preislich ist dabei von Shared Hosting mit 
10 CHF pro Monat bis zu High-Performance-Lösungen mit 
Load Balancer, Caching-Mechanismen, getrennten Da-
tenbank- und Webservern mit über 10’000 CHF pro Monat 
je nach Anforderungen alles möglich.

•	 Ressourcen: Jede Website benötigt Bilder, CSS und JS Datei-
en. Man sollte darauf achten, dass diese Dateien möglichst 
klein sind (z.B. Bilder) und die Anzahl der einzelnen Dateien 
gering gehalten wird. Dies ermöglicht ein schnelleres La-
den aller Dateien ohne neue Verbindungen oder Requests.

•	 Blockierende Ressourcen: Es Sollten sich keine JS Ressour-
cen im Header der Website befinden, welche nicht nötig 
sind für die Erst-Anzeige der Webseite. Diese Ressourcen 
blockieren das Anzeigen der Seite und verlangsamen da-
mit die Messzeit.

Erwarteter Effekt auf SEO: Die Messungen zeigten, dass die 
Ladezeit von 8 Sekunden Einfluss aufs Ranking hat. Im Durch-
schnitt sind Zeiten unter 3 Sekunden bei fast jedem Hosting er-
reichbar. 
Folgen bei Nichtbeachtung: Schlechteres Ranking.

EMPFEHLUNG •	 Erreicht Ihr Hosting die Zeiten unter 3 Sekunden (je weniger 
desto besser)? Jedes Hosting sollte diesen Wert heutzutage 
ausliefern können.

•	 Überprüfen Sie die Ladezeit Ihrer Webseite gratis unter 
Google Pagespeed oder GTmetrix (Google und YSlow Test 
in Einem)

LADEZEITSEO 10
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PRERENDER/
PREFETCH

11

DEFINITION
DNS-PREFETCH

DEFINITION
PREFETCH/

PRERENDER

UNTERSUCHUNG

Die «DNS-Prefetch»-Technik sorgt dafür, dass externe Inhalte 
schneller vom Client geladen werden können. Dies geschieht, 
wenn dem Browser bereits beim Laden der Webseite mitgeteilt 
wird, welche externen Domains später benötigt werden. Der 
Browser kann dann die Domain auflösen, bevor, die eigentli-
chen externen Inhalte benötigt werden. Das spart ein paar Mil-
lisekunden Ladezeit. Hat man keine externen Inhalte verlinkt, 
kann diese Technik ignoriert werden.

Unter «prefetch» und «prerender» wird vorausgesagt, welche 
Seite der Besucher als nächstes am ehesten anklicken wird. 
Diese Seite wird dann von den Browsern unsichtbar im Voraus 
geladen. Ruft der Besucher diese Seite auf, wird sie ohne wei-
tere Ladezeit angezeigt.

Wir haben zwei verschiedene Techniken ausgetestet und über 
ein integriertes Analysetool ausgewertet. Dabei wurde ge-
schätzt, welche Seite die höchste Wahrscheinlichkeit aufweist, 
als nächstes von einem Besucher aufgerufen zu werden. Die 
Seite mit der höchsten Wahrscheinlichkeit wurde im Quellcode 
ausgewiesen. Einzig bei der Newsseite wurde die Berechnung 
deaktiviert und immer die neueste News hinterlegt.

Die Auswertung der Abbildung zeigt nach der Implementie-
rung einen Anstieg der Sichtbarkeit um durchschnittlich 10 
Plätze. Parallel blieben die Seiten im Index und der Traffic kons-
tant. Nach dem Entfernen der technischen Optimierungsmass-
nahme auf der Seite sank das Ranking wieder und pendelte 
sich rund 5 Plätze höher ein als zuvor.

Eine Auswertung über die Prerender-Funktion zeigte, dass rund 
30 % der Seitenbesucher während des Testzeitraums von der 
Technik profitieren konnten. Diese Resultate belegen den gross-
en Einfluss der Massnahme auf das Ranking. Zusätzlich zeigt die 
Auswertung von Google im Browser Chrome eine 20 % schnel-
lere Ladezeit der Seiten dank dieser DNS-Prefetch-Technik.

PRERENDER/PREFETCH/DNS-PREFETCHSEO 11
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AUFWAND Aufwand Seitenbetreiber: Kein Aufwand

Die Technik beschleunigt zwar die Seite nicht, aber die Seiten-
besuche haben mit 30 % Wahrscheinlichkeit eine sehr schnelle 
Anzeige der Seite.

Diese Tricktechnik sorgt für eine sehr schnelle Ladezeit, wenn 
die nächsten Seiten gezielt vorausgesagt werden können.

EMPFEHLUNG

TECHNISCHE
UMSETZUNG

•	 Implementieren Sie die DNS-Prefetch-Technik für eine redu-
zierte Ladezeit bei jedem Seitenaufruf.

•	 Die Prerender- und Prefetch-Technik benötigt eine Vorher-
sage der nächsten Seite pro Besucher. Über Google Ana-
lytics API oder Selbstprogrammierung kann diese Technik 
integriert werden. Ob der Aufwand/Nutzen dieser Technik 
den Einsatz rechtfertigt, muss pro Einsatzgebiet der Websei-
te analysiert und geprüft werden.

•	 Benutzen Sie ein CDN-Netzwerk bei Webseiten mit vielen 
einzelnen Dateien! Damit wird die Limitierung von fünf Da-
teien pro IP-Adresse aufgehoben.

Prefetch und Prerender werden unsichtbar im Quellcode 
platziert. Dabei ist es wichtig, dass alle Domains, welche für 
eine externe Verbindung einer Webseite benötigt werden, 
als «dns-prefetch» hinterlegt werden. Nur so kann der Browser 
die DNS-Auflösung durchführen, bevor die Dateien überhaupt 
angefordert werden. Dadurch spart sich der Browser ein paar 
Millisekunden Zeit ein.

In der Abbildung wird ein DNS-Prefetch auf Google-Fonts 
durchgeführt. Der Browser weiss in diesem Fall, dass eine Schrif-
tart von Google verwendet wird und löst die IP für den Goog-
le-Server bereits beim Laden auf. Sobald die Schriftart angefor-
dert wird, kann diese schneller bezogen werden (der Browser 
kennt den Weg bereits). Die Umsetzung dieser Massnahme ist 
einfach zu realisieren.

Für Prefetch und Prerender kann ein internes Statistiktool ver-
wendet werden oder die Daten von Google Analytics über 
die Google API.

PRERENDER/PREFETCH/DNS-PREFETCHSEO 11
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SERVER-
STANDORT

12

DEFINITION

UNTERSUCHUNG

Die Globalisierung ermöglicht, dass wir überall auf Welt ei-
nenServer bereitstellen können. Die Webseiten werden heute 
oft bei internationalen Hosting-Partnern auf CDN-Netzen ver-
teilt. Das heisst, das Hosten einer Webseite in einem anderen 
Land ist problemlos möglich. Nun stellt sich die Frage, welche 
Auswirkungen der Hosting-Standort in Kombination mit einer 
länderspezifischen Domain auf das Google Ranking hat? Wir 
erwarteten generell einen sehr kleinen Einfluss durch das Hos-
ting-Land, uns schien es wichtiger, ob das Land vertrauenswür-
dig ist oder nicht.

Nach der Verlagerung des Serverstandortes fiel der Webshop 
im Zeitraum von zwei Wochen um rund 4 Rankingplätze. Nach 
abgelaufenem Testzeitraum wurde der Serverstandort zurück 
in die Schweiz verlegt und das Ranking stieg über 4 Wochen 
wieder auf den ehemaligen Wert.

Der Einfluss des Serverstandorts war überraschend gut sichtbar, 
aber sehr klein. Die Globalisierung ist scheinbar noch nicht so 
weit, dass man Websites oder Webshops, die ein spezifisches 
Land im Fokus haben, auf ausländischen IP-Adressen ausliefern 
kann. Ein Webshop oder eine Website, welche den Schwei-
zer Markt tangieren, sollte scheinbar für Google auch in der 
Schweiz gehostet werden. Gegebenenfalls macht dies einen 
schlechten Eindruck auf Google, wenn eine solche Seite von 
einem anderen Land ausgeliefert wird.

Trotz schlechterem Ranking kamen mehr Besucher auf die 
Webseite, um Einkäufe zu erledigen. Dies hatte allerdings da-
mit zu tun, dass der Shop bekannt war und von den Kunden 
direkt via URL aufgerufen wurde. 

SERVERSTANDORTSEO 12
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AUFWAND Das ist generell keine Massnahme. Es kann nur angeraten wer-
den, den Serverstandort und den Zielmarkt identisch zu wäh-
len. Sollte dies noch nicht zutreffen, ist ein Umzug einmalig nö-
tig und wird empfohlen. Diese Massnahme wird jedoch vom 
Ranking ausgenommen.

Schaut man den Serverstandort im Hinblick auf CDN an, so ist 
CDN dennoch absolut zu empfehlen bezüglich der Seitenge-
schwindigkeit.

EMPFEHLUNG •	 Serverstandort und Zielmarkt sollen identisch sein (wenn kein 
CDN genutzt wird)! Eine Webseite, welche den Schweizer 
Markt tangiert, sollte auch in der Schweiz gehostet werden. 
Der Umzug ist einmalig und wird von uns empfohlen.

•	 Wählen Sie ein sicheres Land. Indonesien und Russland gel-
ten als Länder, aus denen viele Angriffe gestartet werden 
und Länder wie die Schweiz und Deutschland als sicherer. 
In sicheren Ländern wird gegen Scamseiten vorgegangen. 
Vermutlich hat auch dies einen Einfluss darauf, inwiefern 
Google einem Standort vertraut. 

SERVERSTANDORTSEO 12
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DUPLICATE
CONTENT

13

DEFINITION

UNTERSUCHUNG

Duplicate Content sind Inhalte, welche auf mehreren URLs 
identisch enthalten sind. Suchmaschinen reagieren allergisch 
auf solche Gleichheiten, denn sie haben kein Interesse daran, 
in den Suchresultaten mehrere Positionen an identischen Inhal-
te zu vergeben. Seiten mit dublicate Content verbleiben nach 
Aussage von Google im Index, werden aber nicht ausgege-
ben. Duplicate Content ist eines der Hauptprobleme, welches 
sich sehr schnell einschleicht und durch eine kleine Unacht-
samkeit auftreten kann. Dazu muss eine Seite nicht über meh-
rere URLs erreichbar sein, sondern es kann auch reichen, wenn 
80 % einer Seite identisch ist mit einer anderen Seite.

Dies passiert häufig bei Shops, welche Produktebeschreibun-
gen direkt von den Herstellern übernehmen und somit auf hun-
derten Seiten identisch vorhanden sind. Welche Vorteile bietet 
nun eine solche Seite? Google hat kein Interesse daran, hun-
dert mal das Gleiche zu ranken.

Zu Testzwecken wurde auf einer Website Duplicate Content 
erzeugt. Dazu wurde eine sehr lange Textpassage identisch 
auf allen Seiten platziert. Diese Textpassage entsprach etwa 
50 Prozent des Texts auf den entsprechenden Seiten, sodass 
nur noch 50 Prozent der eigentlichen Seite als einzigartiger Text 
erkannt werden konnten.

In der Abbildung oben ist ersichtlich, wie die Keywords/Seiten 
im Index und das Ranking der Website nach der Umschaltung 
abgenommen haben. Der Trend zeigt eine massive Abwärts-
bewegung und einen Verlust von 8 Rängen über 7 Wochen. 
Nach der Entfernung des Duplicate Content erholte sich die 
Website rasch im Ranking, pendelt sich aber zwei bis drei Plät-
ze schlechter ein.
Wie lange die Website benötigt, um sich von dem Problem zu 
erholen, ist nicht bekannt. Der Trend zeigt jedoch klar, dass Du-
plicate Content sich auf das Ranking niederschlägt.

DUPLICATE CONTENTSEO 13
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AUFWAND Für den Seitenbetreiber: Textpassagen anpassen und keine 
Herstellertexte übernehmen. Je nach Art des Problem anzuset-
zen ist, kann es grossen oder keinen Aufwand für die Seitenbe-
treiber geben.

Für den Webagentur: Die Schwierigkeit bei Duplicate Content 
ist, das Problem zu erkennen! Regelmässige Analysen von spe-
zialisierten Firmen decken Missstände auf. Analyseaufwand 2–3 
Stunden. Gegebenenfalls können Canonical URLs, HREFLANG  
oder die Umgestaltung der Website helfen.

Erwarteter Effekt auf SEO: Ist kein Problem vorhanden, wird dies 
keinen Effekt haben. Ohne Überprüfung ist dies jedoch unbe-
kannt. Liegt ein Problem vor und wird behoben, so kann dies 
enorme positive Auswirkungen auf das Ranking haben.

Folgen bei Nichtbeachtung: Duplicate Content hat grossen 
negativen Einfluss auf das Ranking. Ist dieses Problem auf der 
eigenen Website vorhanden, sollte es dringend behoben wer-
den!

EMPFEHLUNG •	 Eine Überarbeitung der Texte für unterschiedliche Kanäle 
ist ein Muss!

•	 Dringend beheben, sollte ein Duplicate Content Problem 
vorhanden sein! Ansonsten kann dies einen vernichtenden 
Einfluss auf eine Seite und ihre Platzierung bei Google ha-
ben!

•	 Kontaktieren Sie spezialisierte Firmen, um Probleme aufzuspüren.
•	 Es gibt gute Scanner im Internet, welche helfen, Duplica-

te Content auf den eigenen Seiten zu finden und zu eli-
minieren! Siteliner z. B. findet doppelte Textpassagen auf 
Webweiten. Screaming Frog ein Programm, welches sehr 
gute technische Duplicate-Content-Fallen findet, indem es 
beim Scannen in einer Endlosschlaufe läuft.

•	 Für mehr Informationen zu Duplicate-Content-Fallen bei 
Onlineshops können wir Shopbetreiber diesen Artikel von 
Yourposition empfehlen.

DUPLICATE CONTENTSEO 13
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CANONICAL 
URLS

14

DEFINITION

UNTERSUCHUNG

Führen mehrere URLs zu gleichen Inhalten entsteht ein Problem 
durch Duplicate Content. Eine mögliche Lösung für diese Pro-
blematik stellen Canonical URLs. Damit erkennt Google, dass 
eine spezifische Seite auf mehreren URLs erreichbar ist und in-
dexiert nur die Canonical URL (Hauptseite).

Für unseren Test wurde eine Website ausgewählt, bei der die 
komplette Website ohne Umleitung auf zwei verschiedenen 
Domains erreichbar war. Nach der Implementierung der Cano-
nical URL war die Website weiterhin unter 2 URLs erreichbar 
(ohne Umleitung), Google wurde jedoch mitgeteilt, die Seiten 
nur noch auf einer Domain zu beachten. Da die 2. Domain 
zeitweise nur 1 Keyword/Seite im Index hatte, welche wir nach 
der Canonical-URL-Implementierung entfernten, verzichten wir 
hier auf eine Abbildung. Es scheint, Google hat diese Seite als 
Duplicate Content erkannt und von sich aus bereits ignoriert 
hatte. Die untersuchte Domain war mit einem Keywords-Sei-
ten-Ranking in den Top 100 nicht wirklich existent.

Nach der Implementierung stieg nicht nur das Ranking der Sei-
ten um etwa 10 Plätze, sondern auch die Anzahl der Seiten im 
Index verdoppelte sich. In dieser Zeit blieb der Traffic unverän-
dert. Nach der Entfernung der Optimierung sank das Ranking 
wieder auf den alten Wert und auch die Seiten im Index waren 
Woche für Woche rückläufig.

Der Einfluss von Duplicate Content konnte so sehr gut aufge-
zeigt werden. Zwar hat Google scheinbar die Seiten nicht im 
Ranking angezeigt, da die Inhalte als Duplicate Content er-
kannt wurden, dennoch verbesserte sich nach dem Beheben 
des Problems mithilfe von Canonical URLs die Seite im Ranking 
massiv.

CANONICAL URLSSEO 14
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AUFWAND Für den Seitenbetreiber: Kein Aufwand

Für den Webagentur: Canonical URLs verhindern Duplica-
te-Content-Probleme, bevor diese entstehen können. Der 
Aufwand beläuft sich je nach CMS-Lösung auf 4 Stunden bis 
2 Tage.

Erwarteter Effekt auf SEO: Ist kein Problem vorhanden, wird dies 
keinen Effekt haben. Canonical URLs beugen Duplicate Con-
tent vor, da jeder Inhalt garantiert eine einzigartige URL erhält.

Folgen bei Nichtbeachtung: Duplicate Content hat sehr gross-
en negativen Einfluss auf das Ranking. Ist dieses Problem auf 
der eigenen Website vorhanden, sollte es dringend behoben 
werden! In dem Canonical URLs auf den Masterinhalt verwen-
den, hat Duplicate Conten keinen einfluss merh auf Suchma-
schinen.

EMPFEHLUNG

TECHNISCHE 
UMSETZUNG

•	 Achtsam sein! Sehr schnell können identische Inhalte auf 
mehreren Domains aufgerufen werden und grosse negati-
ve Auswirkungen auslösen.

•	 Benutzen Sie die Erweiterungen, die alle modernen CMS 
anbieten, um Canonical URLs zu implementieren.

Canonical URLs sind einzigartige URLs, welche sich nicht ver-
ändern. So kann eine Seite unter mehreren URLs aufrufbar sein, 
dennoch zeigt die Canonical URL immer auf eine Seite. Ge-
nauso verhält sich dies mit Parametern. Parameter werden in 
der Canonical URL nicht wiedergegeben. Dadurch kann eine 
Webseite zwar per Browser mit mehreren Parametern aufgeru-
fen werden, Google ignoriert die im Browser verwendete und 
angezeigte URL jedoch und nutzt nur die Canonical URL. Auf 
diese Weise können Duplicate-Content-Probleme mit Parame-
tern eingedämmt werden.
Eine Canonical URL wird im Head der Webseite im Quellcode 
platziert.

Im Quellcode ist ersichtlich, wie eine Implementation der 
Canonical URL (golden hervorgehoben) umgesetzt wird:

CANONICAL URLSSEO 14
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VERBOTENE
RESSOURCEN

15

DEFINITION

UNTERSUCHUNG

Verbotene Ressourcen sind immer noch ein Thema, obwohl 
sie längst der Vergangenheit angehören sollten. Vor dem Jahr 
2015 war es Standard, die JS und CSS-Dateien für Suchmaschi-
nen zu blockieren, da Google mit den Dateien nichts anfan-
gen konnte. Das hat sich 2015 geändert. Google will seither 
die Ressourcen indexieren können. Allerdings blockieren viele 
alte CMS-Seiten im vorinstallierten robot.txt die JS und CSS-Da-
teien weiterhin. Welche Auswirkungen hat diese Blockade auf 
das Google Ranking? Wir gehen diese Frage auf den Grund.

In der ersten Abbildung ist ersichtlich, dass nach dem Blockie-
ren der CSS-Dateien das Ranking der Seiten über 4 Wochen um 
durchschnittlich 10 Plätze fiel. Aus Zeitgründen wurden die Än-
derungen nach 4 Wochen rückgängig gemacht, ohne abzu-
warten, ob die Seiten im Ranking weiter absinken würden. Der 
Trend war klar ersichtlich. Die Rankings hatten sich nach rund 3 
Wochen wieder auf den alten Stand erholt. Anschliessend wur-
den JS-Ressourcen blockiert. Hier wurde der Test bereits nach 2 
Wochen abgebrochen, damit genügend Zeit für die Erholung 
blieb.

3 Wochen nach dem Beenden des zweiten Tests hatte sich die 
Website stabil auf dem alten Stand eingependelt.

Nach dem Abbrechen des ersten Tests wurde parallel auf dem 
Testnetzwerk der zweite Test gestartet. In diesem Test wurde 
die Auswirkung für das Blockieren von CSS und JS parallel ge-
wählt. Um die Ergebnisse der Website zu wiederholen und die 
Resultate zu bestätigen, wurde der Test in einem Testnetzwerk 
von rund 10 Domains wiederholt.

VERBOTENE RESSOURCENSEO 15
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AUFWAND

EMPFEHLUNG

TECHNISCHE 
UMSETZUNG

Für den Seitenbetreiber: 15 Minuten (robots.txt Test in Search 
Console von Google)
Für den Webagentur: Jeder Webserver bietet die Möglichkeit, 
eine robots.txt zu hinterlegen. Der Aufwand einer Webagen-
tur sollte hier niemals 30 Minuten übersteigen.
Erwarteter Effekt auf SEO: Gross. Sind Ressourcen verboten, 
kann dies je nach Einschätzung von Google einen sehr gross-
en Einfluss auf das Ranking haben.
Folgen bei Nichtbeachtung: Dies führt zu einer kleinen Abstra-
fung, was in schlechteren Rankings endet.

•	 Überprüfen Sie mit dem Google Test-Tool, ob die Seite blo-
ckierte Ressourcen beinhalten.

•	 Heben Sie die Blockade auf. Diese technische Umsetzung 
dauert nur 30 Sekunde. Es ist unseriös, dieses Problem wei-
terhin zu ignorieren.

Um die Blockade aufzuheben, müssen die entsprechenden 
«Disallow»-Zeilen in der robots.txt entfernt werden oder am An-
fang UND Ende in der robots.txt folgende Zeile eingetragen 
werden, wie in Quellcode-Abbildung 2 aufgezeigt wird.

Warum am Anfang und am Ende? Google wendet die letzte 
treffende Regel an. Bing die erste treffende Regel. Leider.

VERBOTENE RESSOURCENSEO 15

Im 2. Versuch ist ersichtlich, dass das zuvor sehr stabile Ran-
king über 6 Wochen hinweg nach der Implementierung der 
Sperre um durchschnittlich 5 Plätze sank. Der Verlust war zwar 
kleiner als bei der realen Website, dazu können aber auch an-
dere Parameter beigetragen haben. Das Testnetzwerk stand 
zum Grossteil nur mit sich selbst in Konkurrenz. So ist der kleinere 
Absturz erklärbar. Auch hier wurde der Test Ende Dezember 
beendet. Das Testnetzwerk erholte sich innerhalb von rund 3 
Wochen wieder.
Aber warum führt dies zu schlechterem Ranking?

CSS definiert zum Beispiel, wie Texte angezeigt werden und 
Elemente formatiert sind (Sichtbarkeit, Position, Grösse, Far-
ben, etc.). Waren wirklich alle Texte sichtbar, oder für Benutzer 
doch nicht?

JS Dateien werden für viele Dinge genutzt. Oft auch um die 
Bedienung der Webseite zu vereinfachen und Benutzern eine 
tolles Erlebnis zu bieten. Dann kommt Google daher und darf 
dies nicht nutzen.

Bewertet Google schlecht, weil die Ressourcen verboten sind 
oder bewertet Google die Seite einfach “als zu schlecht, um 
Suchenden ein positives Erlebnis zu bieten”? Diese Frage müss-
te man Google stellen.
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MINIMIERTE
DATEIEN

16

DEFINITION

UNTERSUCHUNG

Wenn ein Besucher eine Webseite aufruft, werden Daten, un-
ter anderem HTML-, JS- und CSS-Dateien, vom Server an den 
Suchenden übermittelt. 
•	 Weiterhin kann ein Browser beim HTTP/1.1-Protokoll nur 5 

Dateien pro IP-Adresse gleichzeitig abrufen. Dies ist beim 
HTTP/2-Protokoll nicht mehr der Fall. 

•	 Google benötigt 98 Millisekunde, um die HTML-Seite aus-
zuliefern. Anschliessend vergehen weitere 1,022 Sekunden, 
bevor die Webseite dem Besucher angezeigt wird, da wei-
tere Dateien geladen und die Seite gerendert werden müs-
sen. Google hat dabei mit 15 Anfragen einen sehr kleinen 
Waterfall (Aufzeichnung der Anfragen an den Webserver 
über Zeit). Amazon als Vergleich benötigt 133 Anfragen!

Um eine möglichst geringe Anzahl an Dateien zu erreichen, 
werden alle CSS-Dateien einer Seite in einer Datei gespeichert 
und diese minimiert (unnötige Absätze und Leerzeichen elimi-
niert). JavaScript(JS)-Dateien werden bestenfalls in zwei Da-
teien aufgesplittet. Eine JS-Datei wird im «Head» platziert und 
beinhaltet alle JS-Funktionen, welche direkt nötig sind, sobald 
die Webseite angezeigt wird (bzw. schon vorher). Die zweite 
JS-Datei wird im «Footer» platziert und beinhaltet alle restli-
chen Funktionen, welche meist spürbar nach dem Anzeigen 
der Webseite geladen und ausgeführt werden. Dies lässt sich 
nicht immer unproblematisch bewerkstelligen. Im Notfall kön-
nen alle JS-Dateien im «Head» als eine Datei platziert werden. 
Auch die JS-Dateien werden minimiert bereitgestellt.

Diese Optimierung hat grossen Einfluss auf die durchschnittli-
che Seitenladezeit. Die nicht optimierte Webseite lieferte 20 
Dateien einzeln aus, welche anschliessend auf 3 Dateien redu-
ziert werden konnten. Ein Abruf pro Datei dauert rund 350 ms. 
Dies ergibt bei 17 Dateien und 5 Dateien parallel 1,2 Sekunden 
unnötige Ladezeit.

Bei der Auswertung wird deutlich, dass nach dem De-Opti-
mieren der Website die durchschnittliche Position bei Google 
nach rund zwei Wochen sank. Nach der erneuten Optimierung 
6 Wochen später stiegen die Positionen im Ranking nach rund 
2 Wochen wieder an, bei einer durchschnittlichen Steigerung 
um 4 Plätze. Ob diese Optimierung direkten Einfluss auf die 
Suchpositionen hatte oder diese auf die schnellere Ladezeit 
zurückzuführen sind, ist damit noch nicht geklärt. 

MINIMIERTE DATEIENSEO 16
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AUFWAND Für den Seitenbetreiber: Kein Aufwand

Für die Webagentur: Moderne CMS bieten die Möglichkeit, 
Ressourcen automatisch zu packen und zu komprimieren. Dies 
ist gerade bei JS-Dateien nicht immer einfach möglich. Aus 
diesem Grund muss eine Webagentur die Möglichkeiten sorg-
fältig prüfen. Zu erwartender Aufwand 2 bis 16 Stunden.

Erwarteter Effekt auf SEO: Gepackte Dateien schlagen sich au-
tomatisch auf die Übertragungsgeschwindigkeit und die Zeit 
nieder, bis eine Seite dem Besucher angezeigt werden kann. 
Diese Optimierung hatte mittleren Einfluss auf das Ranking. Das 
HTTP2-Protokoll löst das Problem mit dem Packen automatisch. 
Minimieren muss man die Seiten jedoch weiterhin.

Folgen bei Nichtbeachtung: Mehrere Dateien müssen übertra-
gen werden. Diese Dateien sind grösser, als sie sein müssten. 
Google prüft dies genau nach. Ob ein Problem vorhanden ist, 
kann mit dem Google PageSpeed Insights Tool getestet wer-
den.

EMPFEHLUNG

TECHNISCHE 
UMSETZUNG

•	 Für die Seitenauslieferung verwenden Sie besser das HTTP/2-  
Protokoll.

•	 Bei HTTP/1.1 Protokoll ist das Minimieren von HTML-, CSS- 
und JS-Dateien verantwortlich für eine niedrige Ladezeit. 
Vernachlässigen Sie daher diese Optmierungsmassnahme 
nicht.

Bei der Minimierung von Dateien geht es darum, Dateien mög-
lichst klein zu übertragen. Generell werden dabei alle unnöti-
gen Leerzeichen und Enter entfernt.

Beispiel für einen strukturierten Code:

Beispiel für einen minimierten Code:

Die Datei wird kleiner, dafür ist der Code ist nicht mehr so übersicht-
lich. Diese Vorgehensweise nennt man Minimieren. Eine Minimie-
rung kann mit CSS-, JS- und HTML-Dateien durchgeführt werden.

MINIMIERTE DAITEIENSEO 16
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GOOGLE 
AMP

17

DEFINITION

UNTERSUCHUNG

Google «Accelerated Mobile Pages» (AMP) gehört zur «Digital 
News Initiative» von Google. Damit versucht Google, Medien 
zu fördern. Google beschleunigt mit dem AMP-Projekt die Aus-
lieferung von Seiten und macht diese – unabhängig von der 
zur Verfügung stehenden Technik – blitzschnell (Anzeige unter 
1 Sekunde). So zumindest in der Theorie.

Diverse CMS bieten eine Erweiterung um die bereits verfügba-
ren Seitentypen per Google AMP-Technik. Welchen Einfluss hat 
es, Seiten zusätzlich als Google AMP zur Verfügung zu stellen?

Die Ergebnisse in Abbildung zeigen, dass sich nach der Imple-
mentation von Google AMP auf Seiten und Artikeln die Anzahl 
Keywords/Seiten in den Top 100 verdoppelte. Obwohl die Aus-
gangslage der Domain bei den Positionen im Ranking nicht 
sehr stabil war und rund 5 Plätze herumsprang, sah man eine 
massive Verbesserung der Rankings nach der Implementation. 
Der Traffic von Mobilgeräten nahm kurzzeitig nach der Imple-
mentation von Google AMP ein wenig zu.

Nach der Entfernung der Google-AMP-Technik blieben die 
Keywords / Seiten zwar im Ranking, die durchschnittliche Ran-
kingposition begann jedoch gleich wieder zu sinken. Wie lan-
ge der fallende Kurs der Rankings weitergehen oder ob die 
Rankings auf die alte Position fallen würden, konnte innerhalb 
des verfügbaren Zeitrahmens nicht bestimmt werden. Ob die 
Verdopplung der Seiten im Index auf Google AMP zurückzu-
führen ist, konnte mit diesem Test nicht nachgewiesen werden. 
Da man jedoch das Einbrechen des Rankings nach Entfernung 
von Google AMP sieht, ist der Trend der Optimierung nachvoll-
ziehbar.

AMP ist kein Wundermittel für PageSpeed, der Seitenaufbau 
ist gleich schnell wie bei einer normalen Webseite. Der Unter-
schied ist, dass AMP Seiten “im Voraus” geladen und so “ins-
tant” angezeigt werden. Installiert man generell nur AMP, wird 
nur die erste Seite schnell geladen. Mit Prefetch / Prerender 
können auch Folgeseiten vorab geladen werden.

GOOGLE AMPSEO 17
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AUFWAND Für den Seitenbetreiber: Bilder optimieren vor dem Hochladen 
(normaler PageSpeed), zu AMP kann der Kunde nichts beitra-
gen.

Für die Webagentur: Google AMP muss von den Webagen-
turen umgesetzt werden. Das Layout von Google-AMP-Sei-
ten muss manuell angepasst werden, was zu einem grösseren 
Aufwand führen kann. Der geschätzte Aufwand hängt nicht 
von der Anzahl Seiten ab, sondern vom AMP Layout und der 
Umsetzung. Google bietet für diverse CMS ein Standardmo-
dul mit einem einfachen Design. Damit können die Aufwände 
bei etwa 4 Stunden für die Integration überschaubar gehalten 
werden.

Erwarteter Effekt auf SEO: Die Google-AMP-Technik hatte gross-
en Einfluss auf das Ranking. Ob dies daran liegt, dass Google 
die eigene Technik zeitweise pushte oder ob dies auf längere 
Frist ein grosser Faktor bleibt, ist nicht bekannt. Aktuell bietet 
die Technik jedoch Vorteile im Ranking.

Folgen bei Nichtbeachtung: Seiten werden nicht per Goog-
le-AMP-Technik angeboten und in den Suchergebnissen nicht 
als solche gekennzeichnet. Dafür werden die Seiten im norma-
len Design für mobile Geräte ausgeliefert.

EMPFEHLUNG

TECHNISCHE 
UMSETZUNG

•	 Setzen Sie Google AMP nicht generell für bessere Rankings 
ein. Die schnellere Seitenauslieferung sollte im Fokus der 
Technik und damit der Seitenbetreiber stehen.

•	 Dennoch ignorieren die neue Technik nicht, sondern über-
prüfen Sie, ob es für die entsprechenden Seiten sinnvoll ist.

Google AMP ist eine vergleichbare Sprache wie HTML. AMP 
verwendet zwar die identische Syntax wie die HTML-Sprache, 
unterstützt jedoch nicht alle Attribute. Die Anleitung zur korrek-
ten Umsetzung der Google AMP Technologie findet sich auf 
der Website von Google AMP.

GOOGLE AMPSEO 17
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STRUCTURED 
DATA

18

DEFINITION

UNTERSUCHUNG

Mit strukturierten Daten könnten komplexe Informationen und 
Zusammenhänge an Suchmaschinen für die einfachere Inter-
pretation übergeben werden. Eine Webseite mit einer Über-
sicht weltweiter Supportnummern ist für Google nur schwer 
korrekt zu erkennen. Welche Nummer gehört zu welchem 
Land? Wann ist welche Nummer erreichbar und sind die Te-
lefonnummern für Verkaufs- oder Supportanfragen gedacht? 
Lägen Google diese Informationen bereits bei der Suche vor, 
könnte Google direkt die korrekte Nummer und die Öffnungs-
zeiten beispielsweise des Supports anzeigen, bevor die Seite 
aufgerufen wird.
•	 Firmeninformationen
•	 Breadcrumbs/Seitenstruktur
•	 Artikel (News)
•	 Produkte/Dienstleistungen
•	 TV-Serien/Filme

•	 Events/Anlässe/Konzerte
•	 Bewertungen
•	 Rezepte
•	 Suche auf der eigenen 

Website

Für den Test wurden die folgenden Anreicherungen im 
JSON+LD-Format durchgeführt:

•	 Firmeninformationen (Adresse, Logo, Kontakt)
•	 Suche auf der eigenen Website
•	 Produkte im Webshop

In der Abbildung ist ersichtlich, wie die durchschnittliche Posi-
tion nach der Anreicherung im Ranking um rund 10 Plätze an-
stieg. Die meisten Seiten in den Top 100 betrafen Shop-Produk-
te, welche klar von der Anreicherung profitieren konnten. Um 
falsche Informationen beim Shopping bezüglich Preisen und 
Lagerbeständen zu vermeiden, schreibt Google eine regel-
mässige Aktualisierung des Produkte-Feeds vor. Parallel müs-
sen die Structured-Data-Anreicherungen auf den Produkten 
die aktuellen Preise und Verfügbarkeiten ausweisen und mit 
dem Produkte-Feed übereinstimmen, damit Google diese Da-
ten als zuverlässig erachtet.

Nach der Entfernung der Anreicherung sank das Ranking lang-
sam wieder ab. Die Messung musste im Februar 2017 beendet 
werden. Die Tendenz zeigt, dass die Positionen im Ranking an-
schliessend weiter sinken oder eine verbesserte Situation ein-
treten würden, kann nicht vorherhgesagt werden. 

STRUCTURED DATASEO 18
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AUFWAND Für den Seitenbetreiber: Structured Data müssen zusammen-
gestellt werden. Der Aufwand richtet sich nach dem Umfang 
der Structured Data, welche implementiert werden sollen und 
startet ab 15 Minuten. Für die Testimplementation dauerte die 
Zusammenstellung rund 30 Minuten.

Für die Webagentur: Daten können entweder im Quellcode 
platziert oder per Google Tag Manager eingebunden werden. 
Der Aufwand richtet sich nach dem Typ der Structured-Da-
ta-Implementation. Werden Daten angereichert, welche auf 
allen Seiten identisch ausgegeben werden, beläuft sich der 
geschätzte Aufwand auf 15 Minuten. Müssen die Daten sei-
tenabhängig zusätzlich vom CMS angereichert werden, kön-
nen hierfür mehrere Stunden pro Anreicherung anfallen.

Erwarteter Effekt auf SEO: Structured Data helfen Google, die 
Zusammenhänge zu verstehen und die Daten einer Websei-
te einfacher verarbeiten zu können. Diese Anreicherung hatte 
grossen Einfluss auf das Ranking.

Folgen bei Nichtbeachtung: Man verschenkt eine Chance, 
seine Produkte und Seiten für Google einfacher verständlich 
zu machen und vergibt damit besseres Ranking.

EMPFEHLUNG

TECHNISCHE 
UMSETZUNG

•	 Nur ein geringer Anteil der Webseites benutzen Structured 
Data. Nutzen Sie diesen Vorteil gegenüber der Konkurrenz.

•	 Testen Sie Anreicherungen mit Google Structured Data Tool.

Sämtliche Möglichkeiten und die zugehörigen Felder sind auf 
Schema.org aufgelistet. Je nach Interesse und Ausrichtung ei-
ner Seite sind unterschiedliche Anreicherungen sinnvoll. Open-
Graph- und TwitterCard-Anreicherungen werden auch im 
«Head» der Webseite platziert. Dabei ist die Definition im HTML-
Tag wichtig.
Das Markup von Schema.org, die Structured Data können an 
beliebiger Stelle im Quellcode platziert werden. Dies kann so-
wohl im Head als auch Body erfolgen und hat keinen Einfluss 
auf die Wirksamkeit. Structured Data können auch im Google 
Tag Manager eingebunden werden.

STRUCTURED DATASEO 18
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404 SEITEN19

DEFINITION

OHNE 301 UMLEITUNG ENTFERNT

UNTERSUCHUNG

Statuscode 404 steht für „Not found“ bzw. „Nicht gefunden“. 
Diese Fehlermeldung kann verschiedene Gründe haben:

•	 Aufruf von falschen oder falsch eingegebenen URLs, insbe-
sondere Groß-/Kleinschreibung

•	 Andere Websites haben eine Webseite falsch verlinkt.
•	 Unachtsamkeit beim URL-Redesign. Die Links wurden feh-

lerhaft angepasst.
•	 Alte Teile einer Webseite werden abgeschaltet.
•	 Einzelseiten wurde verschoben und nicht weitergeleitet.

404-Fehler stellen für Google ein Anzeichen bezüglich der 
Qualität einer Seite dar. Im Idealfall sind auf einer Website kei-
ne 404-Fehler vorhanden. Je mehr 404-Fehler auf einer Seite 
existieren, desto negativer wird dies ausgelegt.

In der unteren Abbildung ist ersichtlich, dass bei jeder Ab-
schaltung von Seiten, die anschliessend in einem 404-Fehler 
endeten, Keywords/Seiten aus dem Ranking verloren gingen. 
So verlor die Seite 200 Keywords/Seiten im Ranking. Die durch-
schnittliche Rankingposition fiel zwar nicht so massiv, dies ver-
dankte die Seite jedoch der grossen Masse an Seiten in den 
Top 100 und der Tatsache, dass nicht viele der besten oder 
schlechtesten 1000 Seiten in dem Top-100-Ranking betroffen 
waren, welche in die Berechnung der durchschnittlichen Po-
sition einfliessen. Dennoch ist der Absturz im Ranking nach der 
Löschung der Seiten sehr deutlich.

Trotz der späteren Aufschaltung von neuen Inhalten zu den 
Themen mit nahezu identischen Texten konnte der Verlust im 
Ranking nicht mehr zurückgewonnen werden.
Die Lösung wäre gewesen, die neuen Seiten aufzuschalten, 
anschliessend die alten Seiten per 301 auf die neuen Seiten 
umzuleiten und danach die alten Seiten zu löschen.

404 SEITEN / OHNE 301 UMLEITUNG ENTFERNTSEO 19

Ooooops! 
Seite nicht gefunden!

404
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AUFWAND Fehlerhafte Links werden nicht absichtlich eingebaut. Es 
gibt jedoch verschiedene Gründe, weshalb sie existieren. 
 
Zum einen kann es passieren, das ungewollt relative Links ohne 
Angabe der Domain verwendet werden und dies dann zu 
Fehlern führt zu Seiten in anderen Verzeichnissen. Andererseits 
kann es auch bei Verlinkungen zu externen Seiten zu Fehlern 
kommen, wenn diese die Seitenstruktur anpassen und die 
entsprechenden Seiten dann nicht mehr zur Verfügung stehen. 
 
Auch wenn die Fehler beseitigt sind, muss eine Seite kontinui-
erlich überwacht und korrigiert werden.
 
Der Aufwand lässt sich nicht quantifizieren, da dieser sehr un-
terschiedlich sein kann. Alle nicht mehr existenten Verlinkun-
gen / Ressourcen sollten von der Seite entfernt werden. Fehler 
auf Seiten zeigen Google, dass diese nicht aktuell sind und 
werden daher als nicht mehr relevant angesehen.

EMPFEHLUNG •	 Überprüfen Sie mit Google Search Console, ob Ihre Web-
seite 404 Fehler enthält. Im Unterpunkt „Crawling-Fehler“ 
werden alle derzeit bestehenden Fehler ausgelesen, die 
der Crawler erfasst hat.

404 SEITEN / OHNE 301 UMLEITUNG ENTFERNTSEO 19
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DOMAIN-
UMSTELLUNG

20

DEFINITION

UNTERSUCHUNG

Wird eine neue Website aufgeschaltet, ändert sich meist auch 
die Struktur und die damit verbundenen URLs. Die alten URLs 
würden dann in 404-Fehlern enden. Dies führt zu einem Verlust 
der entsprechenden Keywords-Seiten-Rankings bei Google. 
Die neuen Seiten übernehmen das Ranking gegebenenfalls, 
doch zuerst werden die alten Keyword-Seiten-Rankings verlo-
ren gehen. Mit einer 301-Umleitung, also von der alten auf die 
neue URL, kann man von einer ehemaligen Seite das Ranking 
sofort ohne Verlust übernehmen.

In dem Messzeitraum standen nur zwei Domains für eine Um-
stellung zur Verfügung. Auf einer Domain wurde die Umstellung 
zu HTTPS (ohne Inhaltsänderungen) getestet. Auf der verblei-
benden Domain haben wir uns dazu entschieden, die Auswir-
kungen einer Umstellung mit 301 Umleitungen (mit Inhaltsän-
derung) zu messen. 

Nach der Umstellung landeten die neuen Seiten sehr zeitnah 
im Ranking. Die alten HTML-Seiten reduzierten sich jede Wo-
che, bis die letzte nach 5 Wochen aus dem Index entfernt 
wurde und die neuen Seiten dafür die Plätze eingenommen 
hatten. Anschliessend verbesserte sich das Ranking der Seiten 
wieder auf die alte Ausgangslage.

In der Abbildung ist der Einbruch nach der Umstellung zu se-
hen, sowohl bei den Keywords/Seiten im Top-100-Ranking als 
auch bei der durchschnittlichen Position der Top-43-Rankings. 
Der Rankingverlust von rund 8 Plätzen nach der Umstellung der 
Website auf eine neue Struktur und geänderte Seiteninhalten 
ist sicherlich nicht minimal, aber überschaubar. Nach der Erho-
lungsphase von rund 3 Monaten fing die Seite an, das Ranking 
dank der neuen Inhalte zu verbessern. Die Keywords/Seiten in 
den Top 100 nahmen nach der Umstellung zwar kurzzeitig um 
33 Prozent ab, war jedoch nach rund 10 Wochen und der neu-
en Indexierung der Website wieder auf altem Stand. Die Anzahl 
Keywords/Seiten im Top-100-Ranking konnte also beibehalten 
werden und das Ranking verbesserte sich anschliessend lang-
sam aber kontinuierlich.

DOMAIN-UMSTELLUNG MIT 301 UMLEITUNGSEO 20
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AUFWAND Für den Seitenbetreiber: Alle alten Domains müssen auf die 
neue Struktur übertragen werden. Dies ist oft manueller Auf-
wand. Je nach Grösse der Website kann dies zehntausende 
Links betreffen. Hier wird empfohlen, nur Seiten aus den Top-
100-Rankings von Google zu übertragen.

Es ist zwar möglich, per mod_rewrite (Apache2-Modul für Wei-
terleitungen) Umleitungen zu automatisieren, die Qualität des 
Matchings von alten zu neuen Seiten ist jedoch oft ungenü-
gend, was eine manuelle Bearbeitung nötig macht.
Der geschätzte Aufwand für das Matching von 100 Seiten liegt 
bei etwa 7 Stunden.

Für die Webagentur: Alle URLs müssen per 301 umgeleitet wer-
den. Diese Umleitungen werden manuell vorgenommen. Der 
Aufwand kann je nach Server bis zu 3 Stunden betragen, ist 
jedoch nicht von der Menge der Umleitungen abhängig.

Erwarteter Effekt auf SEO: Rankings gehen bei einer Umschal-
tung nicht verloren. Eine Verbesserung ist jedoch nicht zu er-
warten.

Folgen bei Nichtbeachtung: Die Rankings und damit der Traf-
fic von Google auf die eigene Seite wird einbrechen. Google 
benötigt mehrere Wochen bis Monate, um die neue Seite zu 
crawlen beziehungsweise zu indexieren und die Inhalte neu in 
der Suche zu platzieren.

EMPFEHLUNG

TECHNISCHE 
UMSETZUNG

•	 Geduldig sein! Bei jeder Umstellung wird man kurzzeitig 
Plätze im Ranking einbüssen.

•	 Übernehmen Sie bei einer Domain-Umleitung das alte Ran-
king mit einer 301-Umleitung, damit der Zeitraum für den 
Verlust des Rankings verkleinert wird.

•	 Bei grossen Seiten stellt sich die Frage, wie viele Seiten um-
geleitet werden: Alle Seiten im Top-100-Ranking von Goo-
gle.

•	 Identifizieren Sie diese Top-Seiten mit Tools wie Sistrix, Se-
archmetrics und Ryte.

•	 Wichtig: Schalten Sie die alte Inhalten ERST ab, wenn die 
neuen Inhalte aufgeschaltet und per 301 umgeleitet sind.
Ein Rankingverlust ist sonst die spürbare Folge dieses irrever-
sibler Fehlers.

•	 Werden Inhalte ohne neues Pendant abgeschaltet, wer-
den können diese zur Startseite umgeleitet oder per 410 
Gone gekennzeichnet werden.

Umleitungen können beim Apache2 (dem meist verbreiteten 
Webserver) direkt in der .htaccess-Datei vorgenommen wer-
den. Dieses Beispiel in Quellcode-Abbildung zeigt, wie diese 
Umleitung vorgenommen werden kann. (Es existieren weitere 
Möglichkeiten zur Implementation.)

DOMAIN-UMSTELLUNG MIT 301 UMLEITUNGSEO 20
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TRAFFIC21

IST TRAFFIC 
EINE SEO 

MASSNAHME?

UNTERSUCHUNG

Nein, der Traffic ist keine technische SEO-Massnahme. Bei den 
Tests konnten jedoch interessante Beobachtungen gemacht 
werden. Traffic ist ein Faktor für die Rankings, was immer wie-
der sehr einfach auf grösseren Kongressen demonstriert wird. 
Zu diesem Zweck wurde der Traffic auf allen Seiten überwacht. 
Dabei stellt sich die Frage, ob der Traffic einer Seite wirklich 
Einfluss auf das Ranking hat.

Dazu betrachten wir als Erstes die Abbildung von Kapitel 19 
(404 Seiten ohne 301 entfernt), in der sich der Traffic über 5 
Wochen massiv vervielfachte, wobei rund 87 Prozent über 
Google-Suche kam. Hierbei müsste das Interesse an der Seite, 
gemessen am Traffic im betreffenden Zeitraum, zu einer Ver-
beserung im Ranking führen. Dies ist jedoch nicht sichtbar.

Schaut man sich nun die Abbildung links im Vergleich an, wird 
deutlich, dass das Ranking der Seite dort massiv angestiegen 
ist, sobald die Seite zu mehr Traffic bekam. Hier kamen rund 73 
Prozent des Traffics von der Google-Suche, generell sogar we-
niger als bei der Seite aus der ersten Abbildung.

TRAFFICSEO 21
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ERKLÄRUNG Warum hat der Traffic von Google beim test in der ersten Ab-
bildung keinen Einfluss, bei der zweiten Abbildung einen so 
grossen?

Die Seite von Abbildung 1 bietet Inhalte für das ganze Jahr 
und hat sehr viele Seiten im Index. Trotz des enorm hohen Traf-
fic-Aufkommens Ende November und Dezember hatte die Sei-
te keinen SEO-Boost.

Im Vergleich dazu bot die Seite von Abbildung 2 nur spezifi-
schen Inhalt für die Zeit von November/Dezember. Durch das 
Jahr hindurch waren wenige Seiten im Index und die Nachfra-
ge bescheiden. Im November jedoch lieferte die Seite rele-
vanten Inhalt. Google erkennt also saisonale Inhalte und kann 
auf die Nachfrage entsprechend reagieren.

Ist damit die Frage, ob Traffic Einfluss auf das Ranking hat, be-
antwortet?

Ja und Nein: Der Traffic kann Einfluss haben, aber wohl eher, 
wenn es aktuelle Themen wie News oder saisonale Inhalte be-
trifft. Dass Traffic auf lange Sicht einen generellen Einfluss auf 
das Ranking hat, würden wir klar verneinen.

EMPFEHLUNG •	 Konzentrieren Sie sich auf wertvolle Inhalte. Nur gute Inhalte 
bringen gute Rankings, welche wiederum Traffic bringen, 
nicht umgekehrt.

•	 Bedenken Sie, nur zeitlich begrenzte Interessen können kurz-
zeitig in speziellen Fällen Einfluss auf das Ranking nehmen.

TRAFFICSEO 21
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FAZIT

RESULTATE

KOSTEN / NUTZEN

Die Resultate zeigten einige Überraschungen. Es existieren 
mehrere technische SEO-Faktoren, welche Einfluss auf das 
Ranking haben. Viele dieser Faktoren sind mit wenig Aufwand 
implemen-tierbar, also einfach umzusetzen.
Es gibt jedoch auch Faktoren, welche vermieden werden 
müssen und grosse Hürden für Suchmaschinen darstellen. Es 
ist wichtig, diese Faktoren regelmässig zu prüfen und allfällige 
Probleme zu beseitigen.

Ranking Faktoren im Kosten-Nutzen-Vergleich

Dies ergab folgende Rangliste
1.	 Duplicate Content
2.	 Verbotene Ressourcen
3.	 Structured Data- / Schema.org-Anreicherungen
4.	 HTTPS
5.	 H1-Tag
6.	 Canonical URLs
7.	 XML-Sitemap
8.	 Minimierte und gepackte Dateien
9.	 301-Umleitungen
10.	 Title-Tag
11.	 Meta-Description
12.	 Prerender/Prefetch/DNS-Prefetch
13.	 Google AMP
14.	 Ladezeit der Webseite
15.	 Serverstandort

Folgende Massnahmen wurden aus diversen Gründen nicht in 
die Rangliste aufgenommen:

•	 HREFLANG
•	 Cloaking
•	 Responsive Design
•	 Erreichbarkeit
•	 404-Fehler

TRAFFICSEO 21
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Durch mein verknüpftes und analytisches Denken erkenne ich 
die Zusammenhänge und besitze eine schnelle Auffassungsga-
be. Ebenso arbeite ich sehr strukturiert und konzentriert. Ich brin-
ge breite und langjährige Erfahrungen in diversen IT Bereichen 
mit. Im Social Media Bereich bin ich aktiv und profitiere von ei-
nem grossen Netzwerk.

Mit meinem technischen Background, sowie Online-Marke-
ting-Wissen kann ich von der Konzeption einer neuen Webseite 
bis zur Cross-Media-Kampagne eigenständige alles planen und 
umsetzen. Als Bindeglied zwischen den Parteien, wie Geschäfts-
leitung, Informatiker, Marketingverantworltiche, Agenturen, 
Grafiker usw.) kann ich meine Fähigkeinten optimal einsetzen.

Das eBook ist ein Auszug aus meiner Abschlussarbeit zum MAS 
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«Technische SEO reduziert Barrieren und vermeidet negative 
Signale.»
«Technische SEO trägt als wichtiger Faktor für eine gute Platzie-
rung zum Ranking bei.»
«Bei der technischen SEO ist mit wenig Aufwand viel zu errei-
chen.»
Stefan Murawski
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Die Urheber- und alle anderen Rechte an Inhalten, Bildern, 
Fotos oder anderen Dateien in diesem eBook gehören aus-
schliesslich web updates kmu GmbH oder den speziell ge-
nannten Rechtsinhabern. Für die Reproduktion jeglicher Ele-
mente ist die schriftliche Zustimmung der Urheberrechtsträger 
im Voraus einzuholen.
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SEO-Analyse

SEO Auswertung

SEO Analyse

Unsere Search Engine Optimierung Auswertung basiert auf 
dem Suchdienst Google.

Google hat über 200 Faktoren welche in den Suchalgorithmus 
definieren, jedoch auch Machine Learning involviert für das 
Ranking.

Generell kann man sagen, je schneller die Seite lädt desto 
besser! Jedoch dürfen keine Fehler auf der Seite sein, Google 
muss alles leicht auffinden können und verstehen was auf der 
Seite vorhanden ist.

Die folgenden Auswertungen zeigen das Potential auf, wo mit 
Optimierung angesetzt werden kann.

VON STEFAN MURAWSKISCHLUSSWORT

HTTPS

301/302

XML-Sitemap

Canonical URL

Pagespeed

Google AMP

Title Tag

Zu der SEO Analyse (Google Suchmaschinenoptimierung) wird 
ein umfangreicher Bericht ausgearbeitet von allen Punkten 
welche analysiert und ausgewertet werden.

•	 Indexierung der Domain
•	 Analyse und Auswertung nach SEO relevanten Themen
•	 Empfehlungen für die Umsetzung
•	 Es wird bei einem Aufwand von 150 Objekten gerechnet.
•	 Pro 50 Objekte die Analysiert werden müssen, steigt der Auf-

wand um 30 Minuten. Zusatzaufwände für weitere Objekte 
(>150) werden wenn nötig als separater Posten ausgewiesen. 

Anzahl Objekte kann erst nach einer ersten Analyse genau 
bestimmt werden, aus diesem Grund ist dieser Posten als ge-
schätzter Aufwand ausgewiesen. Bei grösseren Abweichun-
gen wird der Kunde informiert.

ab CHF 620.00
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GUTSCHEIN

GUTSCHEIN

VON STEFAN MURAWSKISCHLUSSWORT

HTTPS

301/302

XML-Sitemap

Canonical URL

Pagespeed

Google AMP

Title Tag

GUTSCHEIN FÜR EINE SEO-ANALYSE

Gutschein einlösbar bis 31. März 20 auf wuk.ch/seo-analyse

Melden Sie sich bei uns unter web@wuk.ch 
Gerne unterstützen und beraten wir Sie.

Kostenlose Kurz-Analyse 
mit den 5 wichtigsten Optimierungstipps.

CODE SEOKURZ 

20% Rabatt 
auf umfangreiche wuk-SEO-Analyse 

CODE SEO2020

Ihre gewünschten Kunden finden Ihre Webseite / 
Webshop auf Google nicht? Wir Ihnen helfen!

Wir analysieren Ihre Website / Webshop auf Schwachstel-
len und Stolpersteine und schlagen Ihnen mögliche Mass-
nahmen vor, wie Sie Ihre Webpräsenz verbessern können. 

Somit finden Ihre Kunden Sie besser auf Google.
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Die Webagentur für
kompletten Wordpress 
Service inkl. Hosting, 
SEO-Optimierungen 
und Digital Marketing 
Beratungen 

wuk ch

web updates kmu GmbH
Haselstrasse 9
5400 Baden
056 496 51 94
web@wuk.ch 


