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Es gibt kaum drei Buchstaben, die in der heutigen  

E-Business-Welt eine grössere Bedeutung haben.  

Die «Sichtbarkeit» ist fundamental. Kein Wunder also,  

dass es nur so wimmelt von Ratgebern und Kursen. 

Wir behaupten nicht, dass wir diese ersetzen könnten, 

aber wir wollen Ihnen auf weniger als zwanzig  

Seiten einen echten Mehrwert bieten. Überzeugen 

sie sich selbst!

Wir wünschen anregende Lektüre und freuen uns 

auf Ihr feedback@cs2.ch

   

Dani Kalt und das ganze CS2 Team

SEO
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 Strategie

Der beste Ort 
eine Leiche zu 
verstecken

Der beste Ort um eine Leiche zu verstecken, ist die 
Seite 2 der Google-Suchergebnisse. Dieser etwas 
makabre Spruch veranschaulicht die Bedeutung, 
welche heutzutage guten Ergebnissen im SEO bei-
gemessen werden. Doch statt in blinden Aktionis-
mus zu verfallen, lohnt es sich, eine klare Strategie 
zu verfolgen. 

Google benutzt ungefähr 200 Faktoren, um Websei-
ten zu ranken. Es ist notwendig, die Quintessenz die-
ser Sammlung zu verstehen und anzuwenden. Was 
also ist Google am wichtigsten? «Es ist Inhalt», sagte 
Google Search Quality Senior Stratege Andrey Lipatt-
sev. «Und es sind Links, die auf deine Seite führen.»
Links sind immer wertvolle Aspekte einer SEO-Strate-
gie, und viele SEO-Agenturen konzentrieren sich auf 
das Erstellen relevanter Links, um Erste-Seite-Such-
ergebnisse auf Google zu erhalten. Denn es gibt eine 
starke Korrelation zwischen guten SEO-Ergebnissen 
(insbesondere Keyword-Rängen) und der Qualität 
und des Volumens der Links zu einer Website. Doch 
legen wir nun den Hauptfokus auf den Inhalt. Der In-
halt – und damit auch die Kernpunkte unserer Stra-
tegie – ergibt sich aufgrund folgender Überlegungen:

–	� «Erkenne dich selbst.» Was ist Ihre Unterneh-
mensvision? Wie können wir am besten vermit-
teln, wer wir sind.

–	� Verstehen Sie die Ziele. Was wollen wir mit un-
serer Internetpräsenz erreichen? Auch das Wie, 
Warum und Wann ist wichtig.

–	� Definieren Sie die Zielgruppe(n). Wen wollen wir 
erreichen und wie sprechen wir sie an? Eine Ana-
lyse der CRM-Daten ist sehr hilfreich.

–	� Beobachten Sie die Wettbewerbslandschaft. Es 
ist essentiell, die Mitstreiter zu kennen und den 
Markt zu verstehen.

–	� Achtung Hindernisse! Versuchen Sie nicht, ein-
fach darüber hinwegzugehen. Viele Barrieren 
stellen sich auch als Chance heraus. 

–	� Stellen Sie die notwendigen Ressourcen bereit. 
SEO ist ein fortlaufendes Projekt, das Zeit, Perso-
nal und Mittel benötigt. Auch Werkzeuge wie z.B. 
das AdWords Keyword Tool zählen dazu.

–	� Legen Sie die passenden On- und Off-Page-Mass-
nahmen fest. Überprüfen Sie fortlaufend deren 
Wirkung und passen Sie sie gegebenenfalls an.

Auf den nächsten Seiten erfahren Sie Tipps von Ex-
perten und konkrete Ratschläge für die Praxis. Be-
achten Sie auch die Tatsache, dass die Wirkung Ihrer 
Massnahmen oft zeitverzögert erfolgt.
	 Das Thema SEO erfährt ständig Neuerungen. Wir 
haben deshalb in unserem Zweiblog eigens ein Dos-
sier dazu erstellt, in dem Sie nützliche und aktuelle 
Informationen finden.

zweiblog.com/seo
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 SEO-Massnahmen 

Vier Expertentipps

SEO sollte in erster Linie nicht unser Geld, sondern 
unsere Zeit kosten. Agenturen sind als Unterstüt-
zung zwar wichtig, können den Job aber nicht ab-
nehmen. Solange die SEO Grundlagen im Wissen 
und in der Praxis nicht im Unternehmen verankert 
sind, wird langfristig kein Erfolg eintreten.
 	 «Hands on» –  in zwei Schritten kann jeder 
Content Verantwortliche in seinem Unternehmen 
SEO selber anwenden:
 
#1: Kennen Sie Ihre Zielgruppe.
Stellen Sie sich zu Beginn folgende Frage: Was hat 
den Nutzer angetrieben zu suchen, welches Ereig-
nis hat stattgefunden? Und was beabsichtigt er mit 
seiner Suche? Möchte er etwas wissen, kaufen, tun 
oder erledigen? Diese Rückwärtsbetrachtung führt 
zur Entdeckung günstiger Suchbegriffe. Tragen Sie 
mögliche Begriffe zusammen und überprüfen Sie 
diese einzeln bei Google, um anhand der vorhan-
denen Suchergebnisse zu sehen, ob diese mit Ih-
rem Inhalt übereinstimmen oder nicht.
 
#2: Packen Sie es an.
Haben Sie den relevanten Suchbegriff evaluiert, in-
tegrieren Sie diesen in den Inhalt Ihrer Seite. Wo 
genau? In den Seitentitel, den Einleitungs- und 
Fliesstext und – auch ganz wichtig – in die Metata-
gs (Title und Description). Texten Sie wie ein Jour-
nalist, nicht wie ein Suchmaschinist. Der Inhalt 
muss den Leser fesseln und nicht Google.

 

Die Anforderungen im Spitzensport sind viel-
schichtig. Leistungsfähigkeit und Technik sind was 
du brauchst, um dabei zu sein; zum Sieg reicht es 
bei weitem noch nicht. Es benötigt eben auch Kre-
ativität und Einzigartigkeit. 

Pflichtteil erfüllen und bei der Kür glänzen
Bei erfolgreicher Suchmaschinenoptimierung ver-
hält es sich heutzutage genau gleich. Die techni-
schen Grundlagen wie Seitengeschwindigkeit, Mo-
bile-Adaption, Meta-Tags, XML-Sitemap, usw. sind 
einfach ein Muss. Dafür gewinnst du keinen Preis, 
kannst aber viel verlieren. Um sich wirklich abzu-
setzen, musst du eine richtig gute Geschichte er-
zählen. 

Erzähle deine Geschichte
Gut ist was kreativ, authentisch, ehrlich und kon-
sistent bei deiner Zielgruppe ankommt. Das Tol-
le daran? Jedes erfolgreiche Unternehmen hat ein 
einzigartiges Kundenversprechen, aus dem sich 
richtig gute Geschichten erschaffen lassen. Ge-
schichten bedienen Kundenbedürfnisse, erzeugen 
echtes Interesse und erzeugen so langfristige Erfol-
ge, auch mit Suchmaschinenoptimierung.

Timotheus Bruderer
Swisscom

Jennifer Walter
Wortspiel
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Migration planen
Bei erschreckend vielen Websites gehen beim Re-
design die Positionen verloren, die man sich wäh-
rend Jahren erarbeitet hat. Viele Unternehmen ver-
zeichnen deswegen sogar einen Umsatzeinbruch. 
Einer der häufigsten Gründe für diese Einbrüche ist 
ein fehlendes SEO-Migrationskonzept, was dazu 
führt, das z.B. URLs die Google jahrelang kannte, 
plötzlich nicht mehr existieren.
 
SEO international
Viele Unternehmer denken, man könne einfach die 
Website übersetzen und die Worte, welche in der 
Schweiz funktionieren, im Ausland verwenden. 
Wenige Verkäufer können in anderen Ländern er-
folgreich verkaufen, ohne sich an die lokalen Ge-
gebenheiten anzupassen. Genau das wird aber von 
der eigenen Website erwartet.
 
Controlling statt Meinungen
Welche Seiten bringen wirklich Anfragen? Wel-
che Texte kommen wo an? Mit welchen Seiten hat 
Google Probleme? Google Analytics beantwortet 
viele Fragen. Zu oft führen aber falsche Daten in 
die Irre. So wird z.B. standardmässig die Besuchs-
dauer auf der letzten Seite des Besuchs nicht er-
fasst. Wie will ich aber wissen, ob SEO etwas ge-
bracht hat, wenn bei vielen Besuchern unklar ist, 
ob sie auch Interesse hatten?

Um gute Ranking-Positionen in den Suchmaschi-
nen zu erzielen, sollte an verschiedenen Punk-
ten angesetzt werden. Technische Optimierungen, 
Content-Marketing, Link-Building und die Social-
Media-Strategie gehören dazu. Mit den folgenden 
drei Schritten können Sie erste SEO-Optimierun-
gen umsetzen und Ihrer Webseite zu besseren Ran-
king-Positionen in Google verhelfen. 

1. Meta-Tags
Sie sollten sicherstellen, dass Sie die Meta-Tags auf 
Ihrer Webseite mit den relevanten Keywords be-
füllen, für die Sie gefunden werden möchten. Die 
wichtigsten Meta-Tags sind der Title-Tag, die Meta-
Description und der H1-Titel. 

2. Content-Marketing
Content-Marketing ist heutzutage das A und O ei-
ner erfolgreichen Suchmaschinenoptimierung. 
Nur wer für die Zielgruppe relevante Inhalte pub-
liziert, erzielt gute Ranking-Positionen, wird ver-
linkt und auf Social Media geteilt. 

3. Google My Business
Mit diesem kostenlosen Google-Dienst können Sie 
Ihr Unternehmen in der Google-Suche, auf Google 
Maps und auf Google Plus präsentieren. Ein Google 
My Business-Eintrag ist für jedes Unternehmen mit 
einer physischen Niederlassung ein Muss.

Beat Z‘graggen
Worldsites

Christina Meyer
Amazee Metrics
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swisscows.ch

Interview mit

Andreas Wiebe

9

Er ist CEO der Schweizer Firma Hulbee AG. Sein 
Team forscht im Bereich der intelligenten Informa-
tionsverarbeitung mit Hilfe neuronaler Algorith-
men und betreibt die Suchmaschine Swisscows.

Auf der Website betonen Sie die Anonymität der 
Nutzer. Besteht also gar keine Analyse der User 
oder Personalisierung der Suchergebnisse?
Ja, wir garantieren, dass wir niemanden verfolgen 
und nichts vom User speichern. Wir haben gar keine 
Inhalte über unsere User – woher sie kommen und 
wonach sie suchen. Wir sind bereits im Jahr 2015 zu 
der datensichersten Suchmaschine der Welt ernannt 
worden. Für uns als Schweizer IT-Projekt ist das eine 
grosse Ehre! Laut Statistik surfen Jugendliche bis 18 
Jahren mehr im Internet als ein durchschnittlicher 
Erwachsener, also haben wir uns auf diese Gruppe 
fokussiert und Swisscows entsprechend angepasst. 
 
Sie betonen den Begriff «Antwortmaschine» – im 
Vergleich zur omnipräsenten «Suchmaschine». 
Weshalb?
Nun, Swisscows ist nicht einfach eine Suchmaschi-
ne. Da wir als Forscher im Bereich Informationsana-
lyse seit 17 Jahren unterwegs sind, haben wir unse-
re intelligente Herangehensweise wie Information 
sinnentsprechend analysiert wird.  In Swisscows auf 
der Startseite und später bei der Suche, sind die far-
bigen Kacheln unübersehbar, das sind semantisch 
zusammengestellte Worte die zu einem Begriff pas-
sen würden. Einfach gesprochen, ist es ein Filter, der 
dem User die Möglichkeit bietet schnell zu einem ge-
suchten Ergebnis zu kommen und nicht ewig zu su-
chen, obwohl die Interessen und Cookies von Nut-
zern nicht gespeichert werden. Die Kacheln sind 
farbig dargestellt, nicht nur weil es so schön aus-
sieht, sondern gleiche Farbe bedeutet eine «Famili-
äre Gruppe» der Begriffe. 
 
Diese AM|START-Ausgabe hat den Schwerpunkt 
SEO. Sind für Swisscows auch die üblichen Pa-
rameter massgebend, um von den Usern optimal 
gefunden zu werden?
Ja genau, hier unterscheiden wir uns nicht von Google 
und Co. Denn schlussendlich muss der Crawler die 

Webseite analysieren und zum Inhalt passend das 
Rating erstellen.  
 
Sie «jagen Google» (laut hulbee-News), treten in 
direkte Konkurrenz mit dem vielleicht mächtigs-
ten Unternehmen der Welt. Wie muss man sich 
das vorstellen? David gegen Goliath?
Für jedes Gift gibt es ein Gegenmittel, somit ist Swiss-
cows ein Gegenmittel für die, die nicht mehr über-
wacht werden wollen. Die Überwachung nimmt ge-
waltige Ausmasse an und wird bereits global zu 
einem Thema. Ich bin sicher, dass User immer mehr 
verstehen werden, was für ein Opfer sie mit den eige-
nen Daten geben und nach einer Alternative suchen 
werden. In den News sehen wir wie Tesla zu einer 
Konkurrenz  gegenüber führenden Automobilmar-
ken wie Volkswagen, Audi, Mercedes wächst. Noch 
vor ein paar Jahren kannte niemand Tesla – heute 
jagt Tesla die Herrscher der Automobilindustrie.
 
 
Sehe ich es richtig, dass Swisscows nicht das ei-
gentliche Kerngeschäft, sondern «lediglich ein 
Begleitprodukt» Ihrer Arbeit im Bereich der intelli- 
genten Informationsverarbeitung mit Hilfe neuro-
naler Algorithmen ist?
Das ist völlig richtig. Swisscows ist für uns ein Le-
bensstil, und ich als Person Andreas Wiebe möchte 
die User schützen. Als Unternehmen verdienen wir 
unser Geld mit der Softwareentwicklung für Unter-
nehmen. Wir forschen im Bereich der Künstlichen 
Intelligenz und verwenden die Erkenntnisse in der 
stetig wachsenden Daten-Welt. Im Bereich Industrie 
und KMU bieten wir aber auch hier Konkurrenzpro-
dukte zu Google, zum Beispiel HES https://hesbox.
com/de  (Hulbee Enterprise Search). Übrigens ein 
vor kurzem vorgestelltes Produkt heisst GetDigest 
(http://getdigest.com/de) und wird von SEO-Profis 
sehr geschätzt. GetDigest ist in der Lage, Texte aller 
Art sinnentsprechend sekundenschnell zusammen-
zufassen und auch Schlüsselworte zu generieren. Die 
Software ist online for free und kostet nichts.  

Das ganze Interview finden sie auf zweiblog.com
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Das Angebot an Tools ist gross. Viele können völlig 
kostenlos genutzt werden, bei anderen fallen für 
tiefergehende Analysen Kosten an. Und die Berei-
che, die sie abdecken, sind sehr unterschiedlich. 
Im folgenden Text stellen wir unsere Favoriten vor. 

Google Search Console
Eine erste Anlaufstelle ist immer die Google Search 
Console (früher «Google Webmastertools») – al-
lein schon, weil im Internet hauptsächlich mit der 
Suchmaschine Google gesucht wird. Daneben ist 
Google selber sehr daran interessiert, seinen Usern 
möglichst gute und wertige Suchergebnisse zur Ver-
fügung stellen zu können. Die Google Search Conso-
le ist ausserdem das einzige Tool, über das auch di-
rekt mit Google kommuniziert werden kann und hilft 
dabei, sich optimal für die von Google angebote-
nen kostenpflichtigen Dienste Google AdWords und 
Google AdSense vorzubereiten. Doch selbst, wenn 
man diese nicht nutzen möchte,  kann die kosten-
los nutzbare Google Search Console für das Ranking 
einer Seite einiges tun. Daneben gibt es sehr gute 
Statistik-Tools. Zum Beispiel kann man sich anzei-
gen lassen, welches Keyword welchen Traffic bringt. 
Ein weiterer Vorteil: Da die Suchmaschinenkriterien 
immer mal wieder geändert werden, ist man bei der 
Nutzung der Search Console immer auf dem aktuells-
ten Stand. 
Mehr: de.onpage.org/wiki/Google_Webmaster_Tools

Seolytics
Während die Google Webmaster Console einer Seite 
helfen kann, vor allem für die von Google selbst de-
finierten Algorithmen optimiert zu werden, sind an-
dere Tools eher allgemeiner ausgerichtet. Eins der 
bekanntesten ist Seolytics. Das Tool kann für Rank-
tracking, Keyword-Recherche, Link-Building und ei-
nen Backlink-Check genutzt werden. So kann man 
sich einen Überblick darüber verschaffen, wie sich 
die SEO-Performance entwickelt, an welchen Räd-
chen noch geschraubt werden kann und vor allem, 
wie die Seite im Vergleich zu denen der Mitarbeiter 
performt. Allerdings kann nur eine Seite kostenlos 
untersucht werden, für weitere Seiten fallen dann 

 Die besten 

SEO-Tools 
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Kosten an. Seolytics überprüft die generelle Auffind-
barkeit im Netz, liefert Informationen rund um Key-
words und Backlinks und gibt praktische Tipps, wie 
die Seite optimiert werden kann. Daneben werden 
auch SEA-Massnahmen analysiert, praktischerwei-
se sogar die der Konkurrenz. Mehr Infos: seolytics.de 

Seitenreport
Auch Seitenreport bietet mehrere Funktionen an. 
Die Live-Analyse liefert einen schnellen Überblick 
über die aktuelle Situation und mögliche Massnah-
men zur Optimierung. Dabei werden Faktoren wie 
technische Struktur, SEO inklusive Listung in Such-
maschinen und Verzeichnissen, Keywords, Soci-
al Media, Performance, Benutzerfreundlichkeit, Zu-
griffszahlen, Inhalte und einige weitere untersucht. 
Wer sich ausserdem ein Konto anlegt, kann daneben 
auch kostenlose Funktionen wie die Unterseitenana-
lyse durchführen. Die Life-Analyse kann pro Tag al-
lerdings nur einmal kostenlos durchgeführt werden. 
Mehr: seitenreport.de 

SECockpit 
SECockpit hilft bei der Keyword-Recherche. Mit dem 
Tool können nicht nur neue Keywords zu einem 
Suchwort gefunden, sondern auch bewertet werden. 
Das Angebot steht für einen Test 30 Tage lang kos-
tenlos zur Verfügung, danach werden Kosten fällig. 
Grosser Pluspunkt von SECockpit: Das Tool ist beson-
ders schnell und übersichtlich aufgebaut.
 Mehr: secockpit.com

Check my Links
Im Bereich Link-Building ist Check my Links beson-
ders empfehlenswert. Das Tool gibt es als Browser-
AddOn für Google Chrome und überprüft alle Links 
der Seite mit nur einem Klick. Fehlerhafte Links wer-
den sofort  angezeigt und können dann schnell ent-
sprechend auf der Seite bearbeitet werden.

Backlink Spy
Dieses praktische Tool hilft dabei, nach Backlinks zu 
suchen – und zwar nach denen der Wettbewerber. So 
findet man mit nur wenigen Klicks sehr schnell die 
besten Chancen auf Backlinks zu bestimmten The-
men, aufgelistet in einem übersichtlichem Layout. 
Daneben werden noch weitere interessante Infos wie 
Seitentitel, Statuscode, PageRank, Domainautori-
tät, Seitenautorität, die Anzahl SEO-relevanter Back-
links, Outbound Links und einiges mehr angezeigt. 
Viele wertvolle Informationen also, um die eigene 
Seite damit zu vergleichen. 
Mehr: backlinkspyapp.com/de

Bananacontent
Wer mit Wordpress arbeitet, kann zur Content- 
Optimierung das praktische Plugin Bananacontent 
nutzen. Das Tool hilft bei der Recherche von Key-
words und zeigt Möglichkeiten zur Optimierung an. 
Zum Beispiel ob das Keyword im SEO-Titel genannt 
ist oder ob die URL die richtige Länge hat. Im Un-
terschied zu ähnlichen Plugins bietet Bananacontent 
darüber hinaus noch weitere Möglichkeiten. So kann 
angezeigt werden, ob auf anderen Webseiten be-
reits schon über das Thema geschrieben wurde. Das 
ist praktisch, um sich in diesem Fall gegenseitig mit 
Gastbeiträgen zu unterstützen. Daneben gibt es auch 
die Möglichkeit des Ranktrackings. 
Mehr: v2.bananacontent.de

Screaming Frog – SEO Spider
Das praktische OnPage-Analyse-Tool gibt es als Pro-
gramm für Linux, Mac und PC und bietet viele nütz-
liche Funktionen, um Websites auf verschiedene 
Faktoren zu untersuchen. Die Ergebnisse werden 
übersichtlich auf einen Blick präsentiert, so dass man 
sie Punkt für Punkt abarbeiten kann. Diese Übersicht 
kann dann auch als praktische Excel-Liste herunter-
geladen werden. In der kostenlosen Version werden 
Title und Metadaten analysiert, Broken Links ange-
zeigt und eine XML-Sitemap erstellt. Die kostenpflich-
tige Version bietet darüber hinaus neben weiteren Ex-
tras die praktische Einbindung von Google Analytics 
und der Search-Console. Mehr: screamingfrog.de
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Jeder möchte wissen, wie er es bei Google an die 
Spitze schafft. Dazu ist es wichtig, folgende zwei 
Dinge zu verstehen.

1 
Welche Faktoren sind für das 
Google Ranking entscheidend?  

Der Google Page Rank Algorithmus ist schon lange 
kein Geheimnis mehr, jedoch wird dieser laufend an-
gepasst und verändert. Somit wissen nur sehr weni-
ge Personen über alle aktuellen Faktoren Bescheid. 
Google berücksichtigt für das Ranking über 200 Fak-
toren, wobei einige relevanter sind als andere.
	 Folgende 7 Faktoren sind die wichtigsten, um 
das Google-Ranking selbst zu beeinflussen.

1.1 	Seitentitel
Je präziser der Titel aussagt, was auf der Seite zu le-
sen ist, desto besser. Wichtig ist, dass der Titel min-
destens drei Wörter lang ist sowie die wichtigsten 
Keywords in der korrekten Reihenfolge enthält. 

1.2 	Inhalt
Suchmaschinen können Texte ganz einfach scannen 
und dabei die wichtigsten und am häufigst verwen-
deten Wörter herausfiltern. Je öfter ein Wort/Satz an 
verschiedenen Stellen auf der entsprechenden Seite 
vorkommt, desto wahrscheinlicher ist es, dass diese 
Seite darüber Auskunft gibt. Der Satz kann auch um-
gestellt oder ähnlich formuliert werden und schon 
wird das Ranking noch besser. 

1.3 	Keywords in der URL
Wenn man möchte, dass die Seite gefunden wird, 
sobald nach einem spezifischen Wort/Satz gesucht 
wird, dann muss dieses Wort/Satz zwingend in die 
URL eingebunden werden. Aber Achtung, die URL 
sollte nicht zu lang werden. Unnötige Worte im Satz 

können weggelassen werden. Die Reihenfolge der 
Worte, sprich so wie der User danach suchen würde, 
ist aber auch hier sehr wichtig. 

1.4 	Links auf die Website
Je mehr Links auf die eigene Website verlinken desto 
besser. Wichtig: je begehrter oder auch themenspe-
zifischer diese Seite ist, die auf die eigene Website 
linkt, desto besser für das eigene Ranking. 

1.5 	Direktlinks auf eine spezifische Seite
Um einer spezifischen Seite aus der gesamten Web-
site eine besondere Aufmerksamkeit zu geben, kann 
man auch selbst Links von anderen Seiten darauf set-
zen. Dies empfiehlt sich vor allem von der Homepage 
aus, aber auch hier sollte nicht übertrieben werden, 
sprich maximal 5 Verlinkungen. Nicht zu vergessen, 
der Linktext sollte das Wort/Satz ebenfalls aufneh-
men um das Ranking zu erhöhen. 

1.6	 Google Qualitätsfilter
Um die Qualität der Suchresultate zu verbessern, 
wurden entsprechende Algorithmen wie Google Pan-
da  oder Google Penguin angewendet. Google Panda 
verhindert, dass eine Website ein zu hohes Ranking 
erhält, wenn sie nicht genug fokussiert ist. Google 
Penguin verhindert, dass die eigene Website zu hoch 
gerankt wird, nur, weil sehr viele Links von bedeu-
tungslosen Seiten oder speziell für die Verlinkung 
 auf diese Website kreierte Seiten, auf die eigene Web-
site führen. 

1.7	 Mobileoptimierung
Wenn eine Seite nicht mobile optimiert ist, verliert 
sie automatisch im Ranking. Zudem wird die Seite 
im «Standard-Ranking» nicht an derselben Stelle wie 
im «Mobileoptimierten-Ranking» angezeigt. Dies ist 
aber ein Artikel für sich wert…

1.8 Erhöhen Social Media-Links das Ranking? 
Viele denken, es würde helfen, viele Links von So-
cial Media Seiten zu haben. Dies ist allerdings mit 
Vorsicht zu geniessen. Dies hilft nur, wenn die Per-
son, welche nach deinem Keyword sucht, auch mit 
dir «befreundet» ist. Ansonsten ist ein «like» nichts 
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mehr als ein Link. Der Google Algorithmus erkennt 
diese Links jedoch und das Ranking wird bedingt 
besser. Wenn allerdings einflussreiche Personen die 
Website «liken», kann dies den Bekanntheitsgrad 
der eigenen Website steigern. Social Media Plattfor-
men haben zwischenzeitlich auch integrierte Such-
maschinen und es macht durchaus Sinn, wenn die 
Website darin auffindbar ist. Auch wenn bei Goog-
le nach gewissen Keywords gesucht wird, erscheinen 
Direktlinks auf die Social Media Plattformen. Daher 
empfiehlt es sich Social Media einzusetzen, aber nur 
dann, wenn es auch sinnvoll ist. Sprich, ein Face-
book Account ohne News und auf welchem die Besu-
cher keine Antworten innerhalb nützlicher Frist er-
halten, ist wertlos. 
	 Fazit: So oder so wenn der Social Media Kanal 
korrekt eingesetzt wird, ist dies sicherlich hilfreich 
um eine grössere Aufmerksamkeit zu erreichen, auch 
wenn es die Website beim Google Ranking nicht 
gleich auf Platz 1 erscheinen lässt.

2 
Was machen meine Mitbewerber 
besser als ich? 

Als erstes muss man herausfinden, wer zur Kon-
kurrenz gehört. Sobald dies definiert ist, gilt es sei-
ne Mitstreiter zu analysieren. Vor allem wenn sie hö-
her geratet sind als man selbst. Denn die Konkurrenz 
zu überholen, heisst sie zu verstehen und zu wissen, 
warum sie besser gerankt wurden als die eigene Web-
site. Oft hat es unterschiedliche Gründe, warum die 
Seiten, welche weiter vorne stehen, einen überholen 
und diese gilt es herauszufinden. Den Qualitätsfilter 
haben wohl alle bestanden, nun gilt es anhand der 
obengenannten weiteren 6 Faktoren herauszufinden 
was einem selbst fehlt oder die anderen besser tun. 
Meist entscheidet der Faktor «Links». Dabei kommt 
es darauf an wie einflussreich und qualitativ die Sei-

ten sind, von welchen auf die eigene gelinkt wird. Es 
gibt einige Online Tools, welche einem im Themen-
bereich Suchmaschinenoptimiertung (SEO) & Such-
maschinenmarketing (SEM) helfen diese Fragen zu 
beantworten. Allerdings werden (genau so wie die 
Faktoren bei Google sicher mit der Zeit verändern) 
auch diese Tools angepasst, verbessert und ersetzt.

 Aktuell sind folgende drei Tools sehr hilfreich:

sistrix.de 
seomoz.org/tools 
semrush.com

Die obenerwähnten Tools helfen dabei folgende 
Fragen zu beantworten:
– Wer sind meine Konkurrenten?
– �SEM: Wie viele Keywords bucht die Konkurrenz zu 

welchen Preisen? Welche Überschneidungen 
gibt es im Konkurrenzvergleich?

– �SEO: Indizierte Keywords, Inhalt wiederholen, 
Page Rank, Sichtbarkeit bei Google, Probleme bei 
der Indizierung, etc.

Diese Tools vereinfachen es die Mitbewerber zu ver-
stehen. Es bleibt einem aber nicht erspart, die unter 
Punkt 1 erwähnten Faktoren manuell zu prüfen und 
zu analysieren. So gelingt es einem bestimmt, mit 
seiner Website in die Top 10 bei Google vorzudringen.
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Der Verband der Schweizerischen Gasindustrie VSG vertritt national 
und international die branchen- und energiepolitischen Interessen 
der Schweizer Erdgas/Biogas-Wirtschaft. Wir durften den Relaunch 
seiner Website umsetzen.

erdgas.ch	

Website Relaunch

ERDGAS
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Ausgangslage
Zu den Defiziten der alten Seiten gehörten unter an-
derem: Kleine Schrift, zu viele Menüpunkte, die 
nicht eindeutig eine Zielperson ansprechen, wenig 
Call-To-Action. In der Konzeptionsphase wurde viel 
Wert auf die Definition der Zielgruppen und deren 
Bedürfnisse gelegt. Anhand dieser Erkenntnisse 
konnten wir Ziel-Parameter festlegen, die Seite klar 
strukturieren und die Lösungsansätze gewichten.

Umsetzung und Technik
Das Ergebnis ist ein modernes, informatives und hilf-
reiches Portal, das mit TYPO3 umgesetzt wurde. Es 
erfüllt alle üblichen Anforderungen, die heute an 
eine Seite gestellt werden: Frisches Design, optima-
le Darstellung auf allen Geräten, klare Informations-
vermittlung und eine gute Performance.
	 Darüber hinaus haben wir ein paar Elemente mit 
echtem Mehrwert realisiert: Der Login-Bereich, das 
sogenannte Extranet-Cockpit, bietet den Mitgliedern 
eine Vielzahl an nützlichen Funktionen, z.B. das 
Teilen von Dokumenten in verschiedenen Arbeits-
gruppen. Es stehen zusätzliche Informationen zur 
Verfügung, ein Download-Bereich, ein Shop mit Wer-
bematerial, eine Bild-Datenbank und Dossiers zum 
Thema Recht und Politik, etc. Der Tankstellenfinder 
zeigt die über 140 Gastankstellen der Schweiz an.
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Ein Angebot, das die Herzen der Feuerwehrleute höher schlagen lässt, 
benötigt auch einen echt heissen Web-Auftritt. Das war unser Anspruch 
für dieses coole Projekt.

be-ettiswil.ch

Website Relaunch

BRANDSCHUTZ ETTISWIL



Ausgangslage
Die Analyse der alten Website ergab ein paar unbe-
friedigende Mängel: Kein Responsive Design, stati-
sche Seiten mit unvollständigem Navigationsfluss, 
redundante Datensätze und eine bisherige Trennung 
von Website und Shop (Blätterkatalog mit Bestellfor-
mular manuell). 
	 Diese Erkenntnisse wurden während den Work-
shops in Konzeptanforderungen umformuliert:
• �moderner, einfacher Webauftritt
• �immersive Shop-Integration
• �einfache Navigation für die Benutzer
• �Responsive Design

Umsetzung und Technik
Die Vielzahl an Zielgruppen stellte eine Herausforde-
rung dar: Von Feuerwehren, über Architekten bis hin 
zu Schulverwaltungen. Den Bedürfnissen aller po-
tentiellen User sollte mit möglichst benutzerfreund-
lichen Lösungen begegnet werden.
	 Die Anforderungen wurden entsprechend katego-
risiert, priorisiert (Angebot, Produktübersicht, Check-
out, etc.) und in mehrere Arbeitspakete gegliedert.
	 Für die Umsetzung unseres angebotsorientierten 
Lösungsansatzes wählten wir eine Verknüpfung von 
zwei Technologien: «Best of both worlds», wie wir 
es nennen. Durch die nahtlose Verschmelzung von 
TYPO3 CMS und Magento realisiert der Nutzer nicht, 
dass er sich technisch eigentlich in zwei Welten  
bewegt.
	 Das Ganze wurde in ein zeitgemässes, übersicht-
liches und vor allem funktionales Design verpackt. 
Egal ob Schlauch-Kupplung oder Maschinenunfall-
Kurse, Firmennews oder Kontaktadressen, via Flyout- 
Menü oder hochperformante Suche - informations- 
technisch haben wir nichts anbrennen lassen.

TYPO3 kombiniert mit Magento.
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