So viele Vortrage, so wenig Zeit.

In dieser PDF haben wir uns die Miihe gemacht, die Keyfacts zu allen Vortragen, die wir auf dem
diesjahrigen SEO DAY 2012 besucht haben, Gbersichtlich zusammenzustellen. Insgesamt haben wir es
geschafft, 15 Vortrage mehr oder weniger komplett anzuhdren. Wir hoffen, dass Ihnen dieses Recap
gefallt und wiinschen viel Spafs beim Lesen!
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-Suchergebnisse sind das Ziel: Rating/Review Snippets sind im Grunde etwas sehr Positi-
ves, werden aber derzeit massiv gefaked (jedes Produkt hat Top-Bewertungen und viele Rezensionen).
Die massenhaften Fake-Inhalte verunsichern die User. Méglicherweise wird diese Art von Snippets
daher von Google bald entfernt.

(Click-Through-Rate) wird ein sehr wichtiger Rankingfaktor werden (vermutet auch Marcus Tober).
Das bedeutet: man muss daflr sorgen, dass die eigenen Suchergebnisse kreativ, informativ und an-
sprechend gestaltet sind.

Nur die bzw. Top 3 sind wirklich lohnend in Sachen CTR. Durch die zunehmende Nutzung mobiler
Endgerate wird sich die Situation weiter verscharfen, da weniger Treffer auf der ersten Seite angezeigt
werden.

Die wird ein wichtiger Rankingfaktor. Ohne eine Verringerung der Bouncerate werden Top-

Rankings nicht mehr méglich sein. Google kann alles protokollieren, also auch die Zeit, die ein User
auf einer Website verbringt, ob er nach kurzer Zeit wieder abspringt bzw. wie regelmafig er bestimmte
Seiten aufsucht. Warum sollte Google diese sehr aussagekraftigen Daten in Zukunft nicht verstarkt nut-
zen? Der Content rickt damit noch weiter in den Mittelpunkt!

sind sehr leicht umzusetzen und aufderst effektiv. Eine Untersuchung vor wenigen Jah-
ren ergab ein um den Faktor 300 verbessertes Ranking. Daran hat sich bis heute im Prinzip nicht viel
geandert. Doch immer noch nutzen viel zu wenige diese Moglichkeit. Wichtig fiir das Erkennen von
Videos durch Google ist die , eingebunden werden Videos durch sogenannte

: einen Author-Marker hinzuzufiigen ist extrem einfach. Man muss im HTML Code nur einen
Link setzen, der zum eigenen Google+ Account verweist. Der Author-Rank ist extrem schwer zu spam-
men, dessen ist sich auch Google bewusst. Daher ist er fiir Google ein immer wichtiger werdender
Rankingfaktor.

Beispiel fiir eine :
<a href="http://www.seopt.de/seoblog/autor/eren-kozik.html“ rel="author“>Eren Kozik</a>

Anmerkung: Die Firma Yoast hat ein Tool fir Wordpress entwickelt, mit dem sich
lassen.



Marktanteil von Google in Europa liegt in allen Landern weit Gber 90%.

bedeutet: Google soll die richtige Sprache bzw. Landerversion einer Seite erkennen und in
der entsprechenden lokalen deutschen, franzosischen, englischen etc. Suche als Suchergebnis auflis-
ten. Geotargeting betrifft immer eine einzelne Seite, nie die ganze Domain.
Lander- und Sprachhinweise bzw. -versionen werden von Google nicht als Duplicate Content angese-
hen.

Die Google konnen fur die Optimierung der Sprachinformationen der eigenen Website
verwendet werden (kénnen dort eingestellt werden).

der Auszeichnung von Sprach- und Landerinformationen. Es sollten mog-
lichst viele Methoden genutzt werden, um das Signal flr Google eindeutig zu gestalten:

1. lautet die .de, .fr, .uk etc. liefert das ein sehr starkes Signal an Google hinsichtlich
Landerzugehorigkeit und Sprache der Website.

2. Die Sprachinformation wird in der gekapselt, z.B. als at.meinefirma.com.

3. Content ist ein sehr wichtiger Faktor. Es sollte nur eine Sprache pro Seite verwenden werden, von
automatischen Ubersetzungen ist abzuraten, da Google diese als Spam interpretiert.

4. Der Einfluss des ist sehr gering.

5. : Links aus dem eigenen Zielland sind auslandischen vorzuziehen.

6. Die Landernennung im wirkt Wunder. Am besten ganz ans Ende setzen.

7. Nutzung von : Fur jeden Firmenstandort sollte ein Google Places-
Eintrag mit Link zur entsprechenden Landerversion der Seite erstellt werden.

8. wie ,,content-language”, ,geo.position” etc. werden von Google nicht beachtet.

Grund: Haufig werden diese Tags von Webmastern einmalig beim Erstellen einer Website in der
jeweiligen Ursprungssprache vergeben. Werden anschlieend weitere Sprachversionen der Web-
site angelegt, wird der gesamte Quelltext samt Meta-Tags einfach kopiert. Eine individuelle Anpas-
sung der Sprachinformationen findet nicht statt.

Das Resultat: Viele sprachspezifische Meta-Tags im Web sind derzeit schlicht und ergreifend
falsch.

Von einer serverseitigen Umleitung des Nutzers auf die passende Sprachversion basierend auf der aus-
gelesenen IP-Adresse des Nutzers ist abzusehen, da der aus wechselnden Landern
kommen kann. Dadurch wird dem Robot im Extremfall immer eine andere Sprachversion einer Seite
angeboten. Verwirrung ist vorprogrammiert.

Die Folien zum Vortrag sind hier abrufbar.


http://levelseven.at/2012seoday

Google erhoht fortwahrend die Taktfrequenz fiir seine Algorithmus-Updates. Derzeit wird demonstrativ
auf viel angebliche Transparenz (Stichwort: Pseudo-Transparenz) gesetzt.

1. Der ist nach Gber 10 Jahren Entwicklung relativ . Links blei-
ben das zentrale Rankingfundament von Google. Google will verhindern, dass SEOs diese Linkba-
sis verwassern und will den LinkGraph auf seinem hohen Niveau halten. Drohungen und ,blaue
Briefe” an Webseitenbetreiber sind die Folge. Webmaster haben sogar mit dem Disavow Tool die
Moglichkeit erhalten, bestimmte Links zu entwerten.

Das Problem: Man legt 6ffentlich Beichte ab, dass man sich in Sachen Links etwas hat zu Schul-
den kommen lassen. Erfolgreiche SEOs missen kreativer sein, da Google vor allem diejenigen

, die sich zu grofsen Trends entwickelt haben und damit die Google-Suche mas-
siv storen. Der Linkaufbau muss gut sein, aber natdrlich wirken und darf vor allem nicht auffallen.
Immer noch verdient Google 90% iiber Werbeanzeigen (AdWords und AdSense). Google hat eine
genaue Ubersicht, wer (iber wieviel Geld verfiigt. Suchergebnisse von Firmen mit Google-Bezug
konnten beim Ranking in den organischen Suchergebnissen bevorzugt werden.

2. Google . Aktuell z.B. Kreditkartenvergleich, Buchung von
Fliigen etc. (Einstieg in zahlreiche vertikale Markte). Ausnutzung der enormen Marktmacht.

3. Die setzen Google massiv unter Druck (u.a. Verfahren der FTC, Beobachtung
EU-Kommission). Googles Reaktion ist die Demonstration von Pseudo-Transparenz und auf meh-
reren Feldern zu beobachten: kommuniziert derzeit ungewdhnlich viel, richtet seine
Botschaften vor allem an SEOs und Webmaster.

ABER: Der eigentliche Adressat sind die Wettbewerbsbehorden, denen Google demonstrieren will:
Wir haben nichts zu verbergen, wir schaffen Transparenz. Man sollte daher nicht zu viel in dieses
Mitteilungsbedlrfnis hineininterpretieren. Vermutlich will man nur Wettbewerbsklagen entgegen-

wirken.
4. verandert alles: Das Interface von Google ist noch nicht perfekt was den mobi-
len Bereich betrifft.
Anpassungen werden noétig und die Zeit drangt: werden in Zukunft zunehmend
dargestellt werden. wird wichtiger; moglicherweise liefern Such-

anfragen bald nur noch ein einziges Ergebnis. Protokollierung des Nutzerverhaltens durch Google,
um ihm schon beim Tippen optimale Suchergebnisse vorschlagen zu kdnnen gefahrdet die Arbeit
von SEOs, da sich der genutzte Keyword-Pool verkleinern kénnte (da nur diejenigen Keywords
genutzt werden, die Google vorschlagt und fiir niitzlich erachtet). Eine Begiinstigung der Google-
eigenen Firmen und Ergebnisse wird dadurch leichter.

Weitere Vortragsdetails unter www.sistrix.de/news.



http://www.sistrix.de/news

Benotigt wird eine zur Link-Generierung. Der Terminus Link-Baiting sollte im Kun-
dengesprach und in der AuRenkommunikation vermieden werden, da er extrem ist.
Manche Linkbait-Aktionen streben nach Masse, andere zielen lediglich auf 3-4 hochqualitative Links,
beispielsweise von Universitaten.

Linkbaits wirken , doch die Power der Bloglinks schwindet mit der Zeit, da die Beitra-
ge in der Darstellung immer weiter nach unten rutschen.

: Direktes Anmailen (vorzugsweise von Top-Bloggern) nur in Ausnahmefallen und bei Personen,
zu denen bereits ein Kontakt besteht. Massenmails konnen die Reputation beschadigen.
Man sollte vordergrindig nicht angeben, dass man Links will, sondern stattdessen exklusiven Content
anbieten, Interesse wecken, eine Win-Win Situation herbeiftihren.

Die genauen von Linkbait-Aktionen sollten fiir Kunden in der Regel definiert werden (Kosten-
Nutzen-Rechnung).

Doch Vorsicht ist geboten: Ein Linkbait kann immer floppen. Ein teurer Linkbait stellt daher immer ein
Risiko dar. Eigentlich sollte jede Seite und jeder Artikel ein potentieller Linkbait sein, d.h. dem User
originellen Mehrwert bieten.

Bei Linkbait-Aktionen idealerweise noch anbieten. Diese werden
haufig mitverlinkt.

Wenn werden, sollten diese an eine Linkbait-Aktion gekoppelt werde. Das Setzen der
Links wirkt dann weitaus natirlicher.

Als Beispiel zur Verdeutlichung der Phasen einer Linkbait-Aktion wurde vom Speaker das Platzieren
einer Infografik zum Thema ,,Creative Commons“ unter Bildersuche.org herangezogen.

, insgesamt ist hierfir mindestens eine Woche zu veranschlagen:

1. (1. Tag)
2. Content Uber (Facebook, Google+, Twitter etc.)
. Social Media und die virale Verbreitung sind extrem wichtig.

Aber Vorsicht ist geboten: Social Media darf die zu verlinkende Seite nicht Gberflissig machen,
wenn der Inhalt z.B. in vollstandiger Form verbreitet werden kann und die veroffentlichende Seite
damit unwichtig wird. Pinterest ist in diesem Fall ein Problem. Linkbaits sollten darauf angelegt
sein, die Netzgemeinde dazu zu animieren, nicht blofd zu teilen, sondern eigene Artikel zum The-
ma zu erstellen. (2. Tag)


http://www.bildersuche.org/creative-commons-infografik.php%20

3. In dieser Phase entdecken die den Linkbait als eine Bereicherung fiir lhre Leser. Die
grofden Blogs sind besonders wichtig, da sie fur Verbreitung sorgen. Die kleinen kénnen hingegen
ignoriert werden bzw. ziehen ohnehin bald darauf automatisch nach. (2.-3. Tag)

4. publizieren Inhalte. (4. Tag)

Die beginnt. Alle Blogs, die tber das eigene Thema geschrieben ha-
ben, sollten ebenfalls getwittert, geshared, geplussed werden. (6. Tag)

Sehr verschieden: Content muss auf Zielgruppe zugeschnitten sein. Was interessiert die Leser? Welche

interessanten Foren/Blogs etc. existieren zum Thema?

: Spontane Begeisterung, Freundschaftsdienst etc. Verlinkt wird vor allem, wenn
der Inhalt kreativ, hilfreich, originell und vertrauenswirdig ist.

. (derzeit relativ abgegriffen)

. (groRes (Uber-)Angebot, daher muss es schon sehr interessant sein)

° (ziehen immer, wachsam sein und vor allem: schnell verbreiten)

o (sollten wirklich hilfreich/originell und auf die Zielgruppe zugeschnitten sein)

° (mit Vorsicht zu verwenden, kénnen ein negatives Licht auf den Schreiber werfen,
allerdings auch groRe Wirkung entfalten)

° (keine 08/15-0ptik, muss ansprechend sein fir potenzielle Leser)

. (funktioniert eher im Social Media Bereich)

o (aufwendig und es muss ein Tool sein, dass es noch nicht gibt)

. ausrichten (effektiv aber umstandlich, garantiert viele Links, da es oft geteilt wird)

.

e Den Inhalt, den man vermitteln will, . Fokussieren!

e  Weniger Seeding mehr Networking.

o formulieren.

o erstellen, z.B. ein Bild.

o : Autor/Impressum verwenden. Als Autor/Brand einen Ruf im Netz aufbauen und diesen
beim Linkbaiting nutzen.

. (macht 50% aus): Sauber, angemessen, (iberraschend (sehr wichtig!).

o eignen sich hervorragend zur Verbreitung und haben zudem einen ho-

hen Unterhaltungswert.
. eignet sich zur Verbreitung guter Infografiken!



im Netz: z.B. durch Vorstrafen, Partyexzesse, Drogen, Alkohol, Nacktphotos, Tweets

mit Negativkommentaren (iber den Chef. Man hat nur eine Chance fir den ersten Eindruck im Netz!

Viele Bewerber werden von Personalverantwortlichen aufgrund von Google-Recherchen abgelehnt.

95% der Personaler recherchieren vor der Einladung zu einem Bewerbungsgesprach.

Positive Beeinflussung von Google-Suchergebnissen zur eigenen Person:

82% der Bewerber werden auf Basis positiver Google-Suchen zum Vorstellungsgesprach eingela-
den.
: Personensuchmaschinen, Telefon- und Branchenbiicher.

Mindestens 3-4 erscheinen in der Regel in den Top 10.

auf positive personliche Suchergebnisse haben wie Facebook.
Dort muss man allerdings die Indexierung durch Google explizit erlauben. Die 6ffentliche Versi-
on des eigenen Facebook-Profils kann man sich anzeigen lassen, indem man hinter die URL ein
Fragezeichen setzt. Im Folgenden die wichtigsten Influencer in Sachen persénliche Suchergebnis-
se in der Reihenfolge ihrer Durchschlagskraft: Facebook, Xing, LinkedIn, Twitter, Google+, YouTu-
be, Slideshare (zum Teilen von Prasentationen), Pinterest, MySpace, Wordpress (Blogs ranken
hier recht gut und man kann die verdffentlichten Inhalte vollstindig kontrollieren).
Uberall sollte verwendet werden bzw. ein Photo, auf dem man problemlos zu
erkennen ist. Dadurch wird ein Wiedererkennungswert geschaffen.
Alle auf den genannten Plattformen sollten mit den Inhalten vervollstandigt werden, die
man Offentlich anzeigen maochte. Profile untereinander verlinken. Profile aktiv nutzen und viel
sharen, twittern, plussen etc. Bei Blog-/Forenkommentaren auf das eigene Profil verlinken (eige-
ne Signatur erstellen). Auch auf anderen Plattformen, auf denen man sich anmeldet, sollte man
die jeweiligen Profile entsprechend ausfillen und Links setzen.
Vor allem ranken gut. Mit der Seite intervu.de steht eine Plattform zur
Verfligung, auf der jeder ein Interview abgeben kann.

Die Vortragsfolien kdnnen unter www.angron.de/seoday2012 bestellt werden.



http://intervu.de/
http://www.angron.de/seoday2012

6. PELLE BOESE - -
IST RESPONSIVE DESIGN DIE ANTWORT AUF DIE
MOBILE-FRAGE?

Mithilfe von Responsive Design konnen Webseiten mit ein und demselben Quellcode fiir verschie-
dene Ausgabegerdte optimiert dargestellt werden. Hierzu werden Javascript und CSS3-Media-Queries
verwendet. Die verwendete Auflosung des Browsers wird ermittelt und bestimmte Styles fiir zuvor
definierte GroRenvorgaben automatisch ausgegeben.

Coogle empfiehlt Responsive Design prinzipiell. Vorteile fiir Google: besser zu indexieren.
Problem: Kein Browser-Support von Responsive Design bis IE8 einschlieflich.

Vorteile: Fir manche CMS existieren fertige Responsive Design-Schemes.

7. MARKUS HOVENER -
SEO-KUNDE UND SEQ-AGENTUR. WIE PASST DAS ZU-
SAMMEN?

Kernproblem fur jede Agentur: Der Kunde weifs nicht, was SEO ist.

Was bendtigt man fir Erfolg: Content, der auf die Suchworter abgestimmt ist, einheitliche Struktur,
Technologie und (immer noch) Links. Aber welche Mischung und wie?

Wie findet man die richtige Agentur? Kleine Unternehmen sollten sich eher an kleine Agenturen wen-
den! Kunden sollten ein eigenes Briefing schreiben: Wer bin ich? Was will ich? Was suche ich?

Umsatz ist nicht gleich Ranking ist nicht gleich Branding!

Kunden, die bzgl. einer SEO-Optimierung anfragen, aber einen Zugang auf die eigene Seite nicht zur
Verfligung stellen, sollten abgelehnt werden.

Quality of Service: Es geht nicht darum, welche SEO Agentur ganz vorne in den Suchtreffern bei
Google ist (kann natiirlich nicht schaden), sondern lieber auf Verzeichnisse (Suchradar, Internetworld,
Mund-zu-Mund-Propaganda) zuriickgreifen oder eine Suchanfrage bei Google starten: Kennt jemand
die Firma? Kann die Firma Referenzen vorweisen? Gibt es einen regelmafdigen Austausch zwischen
Kunden und Firma?



Gerade bei grofRen Firmen werden , kleinere Kunden“ gerne zur studentischen Aushilfe abgeschoben.

Sowohl Agenturen als auch Kunden sollten das zurtickweisen, wenn Sie es nicht
verstehen. Kein Copy & Paste ist gefragt, sondern individuelle Uberlegungen:

Was wird konkret geboten/gewiinscht? Wo kommen die Links her (mieten/kaufen), sind Linkbaits
angebracht?

Das einzige in Deutschland wird durch den BVDW (Bundesverband Digitale Wirtschaft)
ausgestellt. Es hat sich allerdings bislang noch nicht flachendeckend bei SEO-Agenturen durchsetzen
konnen.

Fir und Wider einer erfolgsabhangigen : Zunachst gibt es oftmals ein Definitionsproblem,
was Erfolg berhaupt ist. Aufserdem kann der Erfolg vom Kunden sehr unterschiedlich aufgenommen
werden.

Es besteht die Gefahr, dass sich die Agentur nur an dem Bezahl-Protokoll ,entlanghangelt”:

Wenn bespielsweise abgesprochen wurde, werden vielleicht und

nicht verbessert. Eine nachhaltige SEO-Wirkung wirde in diesem Fall nicht erreicht.

Der Kunde sollte seine Bringschuld erfiillen: Welche Informationen braucht die SEO-Agentur (regelma-
Rig) von mir? Plane ich Aktionen, habe ich aktuelle Inhalte, die man fiir SEO nutzen kdonnte? Alles,
was halbwegs interessant sein konnte, sollte umgehend mitgeteilt werden! Aber auch eine friihzeiti-
ge durch die SEO-Agentur sollte stattfinden (bspw. sollte dem Kunden friihzeitig kom-
muniziert werden, welche Auswirkungen das Penguin-Update auf die Suchmaschienenoptimierung
hat). Ein monatlicher Anruf sollte zum Standard werden.

AufRerdem sollte man voneinander ,lernen: Gegenseitig den Newsletter/Blog abonnieren, damit kei-
ne News verloren gehen bzw. ungenutzt bleiben.

Eine Idee, die bei der anschlieenden Publikumsdiskussion aufkam: Es kénnten
entwickelt werden, die sicherstellen, dass Kunden ihre wichtigsten SEOrelevanten Infor-
mationen rasch und vollstandig an einen SEO-Dienstleister kommunizieren.



8. DANIEL WETTE - -
OPENSEODATA RELOADED

Die Daten des OPENSEODATA-Projekts sind frei verfiigbar. Das Projekt befindet sich in der Aufbaupha-
se, kann jedoch ab dem 1. November bereits partiell genutzt werden. Ziel ist die Implementierung
diverser Tools auf Basis freier SEO-Daten. 130.000 Keywords sind derzeit eingelesen, diese Zahl soll
sukzessive bis auf 250.000 und mehr gesteigert werden. Auch die Qualitat dieser Keywords und ihre
Reprasentativitat sollen stark verbessert werden. Derzeit ist die Qualitat noch eher schlecht.

Das Projekt crawlt die Daten taglich von Google.de und zwar die Top 10 und Top 100, was einen
grofRen Unterschied zu derzeitigen kommerziellen Produkten darstellt. Bei letzteren bestehen immer
Einschrankungen hinsichtlich der Breite der untersuchbaren Daten. Bei OPENSEODATA ist der gesamte
Datenbestand analysierbar, somit kdnnen Updates des Google-Algorithmus auf Basis eines breiten
Datenbestandes untersucht werden; zudem gibt es keine Intransparenz bei der Berechnung des
Sichtbarkeitsindex.

Einfache Berechnung durch zwei Formeln: CTR*Suchvolumen bzw. CTR*Suchvolumen*CPC. Ein tagli-
cher Dump mit den gesamten Daten soll zum Download bereitgestellt werden.

Eine API ist geplant und soll Anfang November zuganglich sein. Sie wird nach einer Mail (Betreff:
Openseodata) an die Entwickler dem Anfragenden zur Verfiigung gestellt.

Unter anderem kann untersucht werden, welche Content-Management-Systeme besser ranken.
Kurzfristige Aufsteiger und Absteiger werden angezeigt. Insgesamt stehen 2,3 Millionen Domains
mit Sichtbarkeitsdaten bereit.

Die Entwickler sind fir alle Verbesserungsvorschlage und Ideen hinsichtlich Neuimplementierungen
von speziellen Tools/Abfragen aufgeschlossen und freuen sich {iber Anregungen.



Als bestens geeignet. Viele verschiedene , 2.B. Musik, Produkte, Veranstaltungen,
Rezepte, Software-Applikationen, Bilder, Video-Markups, (die Verschachtelung von Ka-
tegorien und Unterkategorien wird in der Uberschrift eines Google-Ergebnisses angezeigt und bietet
dem Nutzer damit eine rasche Orientierung) etc. Rich Snippets kénnen wer-
den, jedoch nicht beliebig. Friher war dies moglich, aber Google hat hier wieder einiges zurlckge-
nommen. Kombinationen verschiedener Snipped-Typen haben haufig eine besonders hohe CTR. Rich
Snippet Reviews konnen bei AdWords-Anzeigen erganzt werden, wenn mindestens 30 Reviews mit
einer Durchschnittsbewertung von mindestens 4 Sternen vorliegen.

: viel hohere CTR, Reduzierung der Bouncerate (da der User auf einen Blick schneller erkennt,
welcher Inhalt ihm geboten wird), Erhohung der Sichtbarkeit. Allgemein sollten Snippets die Sucher-
gebnisse optimieren, aber dem Kunden . Dies garantiert, dass die Seite auch

wirklich besucht wird. Sonderzeichen eignen sich zur Snippet-Optimierung und erhdhen die Sichtbar-
keit.

: Extrem wichtig, wird immer sozialer. Google Gbertragt die Website-Mechaniken mehr und
mehr auf Personen, d.h. , Trusted Domains“ werden erganzt durch , €s wird immer
wichtiger, wer etwas schreibt oder verlinkt und unwichtiger, wo er dies tut. Die erste Uberpriifung der
Authorship erfolgt durch Google-Mitarbeiter manuell, was etwa 2 Wochen bis 2 Monate in Anspruch
nehmen kann.



10. SEPITA ANSARI - -
LINK MARKETING IN DER NACH-PINGUIN-ARA!

Auffallige Manipulationstechniken wie Automatisierungen, Content-Farmen, Link-Networks, Links von
Spam-Domains, unnatiirlich schneller Linkaufbau (Link Velocity) etc. sollten vermieden werden. Aus
Linkbuilding sollte Link-Marketing werden.

Das Penguin-Update bestraft unnatdrlichen Linkaufbau, aber auch Anchortext-Spam, Keyword-Stuf-
fing, Thin Content.

Cute Partner fir Links: Seiten mit Power & Trust, Zielgruppenaffinitat, gutem Design, einer aktiven
Community und viel Traffic. Linkprofil als ,individueller Footprint“ einer Seite.

Eine Content-Marketing Strategie schafft ein besseres, natirlicheres Linkprofil. Die Erstellung von
Content steht immer am Anfang, dieser sollte idealerweise verkniipfbar und teilbar sein. Anschlie-
Rend sollte man sich umsehen, wer Ahnliches shared und Multiplikatoren ausfindig machen.

11. NIELS DORJE -
GOOGLE UNIVERSAL SEARCH - DIE NEUESTEN ENTWICK-
LUNGEN UND WIE NUTZE ICH DIESE STRATEGISCH

Vortragender ist ehemaliger Google Mitarbeiter, der 4 Jahre lang an Googles Universal Search gearbei-
tet hat.

Google wird bei seinen Vertikalisierungsbestrebungen noch schneller werden. Es gibt grofze SEO
Chancen, aber die Komplexitat nimmt stetig zu.

Beobachtung von Googles Aktivitdten ist sinnvoll: Welche M&A-Aktivitaten (Mergers & Acquisitions,
d.h. wirtschaftliche Fusionen und Ubernahmen) laufen aktuell? Welche neuen Patente meldet Google
an? Welche Produktpartnerships bestehen oder werden aktuell aufgebaut (auch auf die derzeit durch
Google neu zu besetzenden Stellen achten).

All dies erlaubt tiefe Einblicke, was bald in Universal Search kommen wird.



Google-Beispielprojekte: Google Transit (Ziel ist es, jedes Verkehrsmittel auf der Welt abzubilden und
fur Routenplanungen nutzbar zu machen. Zahllose Partnerschaften muissen dafiir durch Google ge-
schlossen werden. Unter anderem mit der Bahn), Google Flight, Kreditkartenvergleich, Shopping.

Das Vorgehen von Google ist immer gleich: Google braucht strukturierte Daten und kauft diejenigen
Firmen auf, die diese Daten liefern konnen. Alle anderen Aggregatoren gehen leer aus. Aufgrund der
perfekten Implementierung der neu erworbenen Daten in bestehende Google-Services werden alle
anderen Dienstleistungsanbieter innerhalb kirzester Zeit nahezu tberfliissig.

Grofse Cefahr flr viele Anbieter. Die meisten Verantwortlichen grofRer Firmen sind sich dessen gar
nicht bewusst sind! Der Untergang zahlreicher Aggregatoren steht bevor.

Marktmacht wird durch Google immer gleich aufgebaut: Umfangreiche Dienste werden kostenlos an-
geboten, Firmen und User lassen sich anlocken und liefern Inhalte. Spater liegt es im Ermessen von
Google, die Nutzung moglicherweise doch kostenpflichtig zu machen. Ein starker Einbruch bei den
Benutzerzahlen ist in diesem Stadium dennoch nicht zu beflrchten, da sich der Service langst als
konkurrenzlos am Markt etabliert hat.

12. MARCUS TOBER -
ZUR HOLLE MIT LINKS & CONTENT -
WAS IM SEO UBERHAUPT NOCH ZAHLT

Qualitatsfaktoren, die das Ranking beeinflussen, werden immer schwerer messbar. Panda basiert
z.B. nur zum Teil auf messbaren Faktoren, wichtig werden hingegen Absprungrate, die Zahl der nicht
zuriickkehrenden Kunden, Traffic, Verweildauer auf der Seite, CTR etc.

Prognose: Eindeutige Rankingfaktoren werden Gber kurz oder lang verschwinden.

Qualitatsfaktoren betreffen immer die gesamte Website, anders als die normalen Rankingfaktoren,
die immer nur einzelne Seiten beeinflussen.

Google veroffentlicht derzeit sehr viele Algorithmus-Updates, teilweise bis zu drei pro Woche.

Niemand kann voraussagen, welche Rankingfaktoren 2013 relevant sind, da vieles oft eine spontane
Reaktion auf Ereignisse seitens Google darstellt.



Umfangreiche Rankingstudie durch Searchmetrics im Januar, eine aktuelle, vergleichende Untersu-
chung lauft derzeit noch. Sie beschaftigt sich unter anderem mit dem Einfluss von Social Media auf
das Google Ranking, vergleicht aber auch alle anderen Rankingfaktoren miteinander.

in der URL sind nicht mehr wichtig, auch Keywords in Domains verlieren stark
an Bedeutung. Die Bedeutung guter Backlinks hat zugenommen. Quality Domains, die automatisch
uber viele gute verfiigen, ranken demnach héher als normale Domains. Dies ist von Google
beabsichtigt. beeinflusst das Ranking massiver als andere Social Media-Signale.
EMPFEHLUNG: EINEN +1-BUTTON IN DIE WEBSITE EINBAUEN.

Neues zum Entwerten von Links sollte verwendet werden, da
man sich erstens selbst bei Google an den Pranger stellt und Fehlverhalten eingesteht und zweitens
die Gefahr besteht, irrtiimlich wertvolle Links zu entwerten (da keine Moglichkeit besteht, den Wert
von Links objektiv zu ermitteln).

Ein (RR) kann an Google gesandt werden, um eine erneute Uberpriifung
einer Website zu beantragen. Gerade wenn eine manuelle Abstrafung durch Google vorliegt, sollte
moglicherweise in Betracht gezogen werden, alle Links zu entwerten und einen RR zu stellen.

Wie muss Content designt sein, um ohne Links zu ranken? Gewichtung eines Terms innerhalb eines
Dokumentes durch Stemming, Sprachen, Proximity, Unproxi-
mity, Synonyme, Wortabstande, Positionierung.

Die vier Fragen einer Suchmaschine an Content:

1. Worum geht es bei dir?

Bist du Spam?

Kannst du beweisen, worum es bei dir geht?
Wie holistisch bist du?

B oW N

Einige Folien des Vortrags sind hier abrufbar.


http://www.karlkratz.de/onlinemarketing-blog/wp-content/uploads/2012/10/OMCAP.png

14. JENS FAULDRATH & MARKUS WALTER - -
SEO SITECLINIC VOM SEOHOUSE@RADIO4SEQ

Vortrag Uber die Optimierung diverser Shops, unter anderem ein Kajak- sowie ein Kinderspielzeug-
Shop.

Diskussion ,,iblicher” Probleme:

e ,no follow“ an falscher Stelle (es sollte niemals auf eigene Seiten bezogen werden)

e Uber 100.000 Doubletten durch Herstellerbeschreibungen (dies ist gerade bei Online Shops ein
verbreitetes Problem, wie das Panel spater nochmal zeigte)

e Kein oder zu wenig Text in den Produktbeschreibungen

15. SUPERPANEL -
MARCUS TANDLER, DOMINIK WOJCIK, JENS FAULDRATH,
MARCUS TOBER, JOHANNES BEUS

Zwischen Wojcik, Tober und Tandler gab es eine ,,Streitdiskussion” dariiber, ob und wie man unter-
einander verlinken darf. Zudem wurde diskutiert, welche Methode man verwenden sollte, um Dupli-
cate Content zu kennzeichnen, der zwangslaufig entsteht, wenn 10.000 quasi identische Produktbe-
schreibungen von technisch nahezu (aber eben nicht vollstandig) identischen Anhiangerkupplungen
in einem Shop-System untergebracht sind. Canonical, next, prev und no follow standen zur Debatte.
Auf eine eindeutige Antwort konnte man sich nicht einigen.

0b URLs mit Umlauten besser, schlechter oder genauso ranken wie URLs ohne Umlaute ist nach Mei-
nung des Expertenpodiums ebenfalls nicht eindeutig zu beantworten. Die meisten sind allerdings der
Ansicht, dass Umlaute keine Auswirkungen (mehr) haben.
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