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Lokalisierte Websites miissen von den Nutzern in auslindischen Markten auch gefunden werden.
Nur wer seine Inhalte auf Suchmaschinen der Zielmarkte optimiert, gewinnt Kunden

er mit seinem Web-Angebot ins

Ausland expandieren will, muss es in
verschiedenen Sprachen aufsetzen. Doch
iibersetzen allein reicht nicht. Denn damit
kann die neue Zielgruppe die Inhalte der
Website zwar lesen, aber nur, wenn sie das
Angebot auch findet. Die Herausforde-
rung liegt also darin, in den Ergebnislisten
der landesspezifischen Suchmaschinen
gut positioniert zu sein. Und das erfordert,
nicht nur die Site, sondern auch die SEO-
Aktivititen zu internationalisieren.
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Gut zu finden - auch im Ausland

sprachlern oder gar automatisiert erstellt
wurden. Der sprachkundige Leser bemerkt
das sofort. Nur wer bewusst an die Inter-
nationalisierung von Inhalten herangeht
und seine Vorgehensweise den nationalen
Keyword-Mustern anpasst, wird zufrieden-
stellende Resultate liefern. Fremdsprach-
liche Web-Inhalte sollten daher unbedingt

durch Muttersprachler erstellt werden.
Wird ein HTML-Dokument beispiels-
weise in einer Sprache erfolgreich auf
»Kaffeevollautomat“ optimiert, so kann
die Ubersetzung dieses Key-

words in einem anderen

Google ====== s 11s .
2008 Land schon véllig unzurei-
oo chende Ergebnisse hervor-
Varwandan S . um wich Heywards anzsigen 2u tassen. Tipgs qum Keyword Tool bringen) Weil die User dort
Wichtige sk, duns ¢ Chnpagne dusch G Keyw wird Wi bahaltin U dis 1. .
Bl e Ko s S ey Al i iiblicherweise nach ,,Kaffee-
Dl bt s i St snd L setior, 4 S s it maschine“ suchen. Bevor es
Simch e | o an die Ubersetzung der In-
T 3
P | Sogepar 3 halte geht, sollte also eine
Siv e tben S o Zol o e o v Wtorpn o landerspezifische Keyword-
© Baschivbands o " 4
e = 2 Analyse erfolgen. Suchhiu-
o e =) Synenyems wiweadin .
8 et e figkeit und Wettbewerbs-
intensitit eines Keyword-
it S Syt o g s _| Raums werden ermittelt,
. ! Vol s ke o o Schtmen e .| um die Entscheidung fir
i = T e — Einzel- oder Phrasen-Key-
- = =m0 samow ot words zu treffen. Die lokale
vals biewn = 140 1000 tnzdagen . .
e = = o100 tonoen Unterscheidung zwischen
e == 7400 S0 Hnzufigen . :
e = » o Hondors Long Tail und Short Tail

Keywords entscheiden: Bei der Analyse der richtigen Begriffe
fur verschiedene Lander hilft Googles Adwords Keyword-Tool

Auf die Keywords kommt es an

Aufgrund deutlicher Unterschiede der
Kulturen und Zielmirkte sind flexible
Content-Strukturen bei der Internationa-
lisierung von Vorteil. Nicht jeder Inhalt
muss auch in die Zielsprache anderer Lin-
derprisenzen iibertragen werden. Das An-
gebot von Rabattmarken ist in Shops in
den USA beispielsweise ein absolutes
»must have®. Entsprechend hiufig wird in
Suchmaschinen nach Keywords wie ,,Cou-
pons“ gesucht. In Deutschland hingegen
erwartet der Online Shopper solche Ange-
bote nicht unbedingt, was sich auch in den
Suchmaschinen durch seltene Abfragen
deutlich zeigt.

Inhalte hingegen, die keinen regionalen
oder nationalen Besonderheiten unterlie-
gen, sollten bei der Internationalisierung
sehr wohl in alle Zielsprachen tibertragen
werden. Dabei ist deutlich zu unterschei-
den zwischen der Ubertragung in eine an-
dere Sprache und der reinen Ubersetzung.
Die einfache Ubersetzung greift unter
SEO-Gesichtspunkten schlichtweg zu
kurz. Nur wer die kulturellen, lainderspezi-
fischen Priferenzen seiner Nutzer kennt,
kann diesem Personenkreis auch etwas
verkaufen.

Nicht selten liest man im Netz vollig
unverstindliche Texte, die sowohl gram-
matikalisch als auch orthografisch grobe
Fehler aufweisen und wenig Sinn ergeben.
Dies sind meist amiisante Resultate von
Ubersetzungen, die nicht von Mutter-

Keywords birgt grofle Po-
tenziale. Denn auch die
Keyword-Strategie fiir ein-
zelne Landerseiten kann sich von Fall zu
Fall sprich Land zu Land unterscheiden.
Auch fiir vermeintlich gleiche Sprachriu-
me wie etwa Deutschland, Osterreich und
die Schweiz kénnen speziell auf diese Lin-
der zugeschnittene Inhalte eine grofle Wir-
kung in den Suchmaschinen haben.
Hiufig sind die relevanten Single Key-
words aus einem Bereich schon vergriffen.
Ist es beispielsweise in Deutschland sehr
aufwendig mit dem Keyword ,Fahrrad®
noch eine anstandige Position zu erzielen,
so muss das fiir das schweizerische Key-
word ,,Velo“ nicht gelten. Bei Sprachen wie
Spanisch, Franzosisch oder Englisch, die
in vielen verschiedenen Lindern gespro-
chen werden, kann mithilfe der Website
Leo.org und dem Google Adwords Key-
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word-Tool hervorragend die jeweils lidn-
derspezifische begriffliche Ausprigung
gefunden werden.

Ein weiteres Argument fir die Bereit-
stellung von Inhalten fiir jedes einzelne
Land ist die Vermeidung von Duplicate
Content (exakt identische Inhalte) oder
Near Duplicate Content (sehr dhnliche
Inhalte). Werden etwa identische oder
nahezu identische Inhalte fiir eine deut-
sche, osterreichische und schweizerische
Seite bereitgestellt, kann dies der Suchma-
schinenoptimierung schaden.

Verschiedene Wege ins Ausland

Als Nichstes gilt es zu kldren, in welcher
Struktur die neuen fremdsprachlichen
Inhalte im Web organisiert werden sollen.
Generell existieren drei unterschiedliche
Wege, die Inhalte zu prisentieren:

I Verzeichnisse: Auf der Haupt-Domain
werden einzelne Linder- oder Sprachsei-
ten in unterschiedlichen Verzeichnissen
abgelegt. Hier gilt es, darauf zu achten,

S Tipps zu Erstellung internationaler SEO-Inhalte

1. Lernen Sie, lhre Zielgruppe zu verstehen
Surfer folgen nationalen und regionalen Pra-
ferenzen bei der Verwendung von Keywords.
Diese Vorlieben sollten sich auch in gut opti-
mierten Inhalten wiederfinden, (ibersetzen
allein reicht nicht.

2. Mit Muttersprachlern arbeiten
Nur muttersprachliche Autoren kennen die
sprachlichen Besonderheiten (in Osterreich
zum Beispiel ,Janner” statt ,Januar”). In eini-
gen Sprachraumen werden bei Suchanfragen
haufiger Substantive verwendet, in anderen
wird mehr tiber Verben gesucht.

3. Zu Beginn auf Long Tail Keywords setzen
In der Anfangsphase werden oft nur wenige
Inhalte publiziert. Daher ist die Chance, ge-
funden zu werden, bei Long Tail Keywords -
also Phrasen-Keywords — hoher als bei der
Verwendung von Einzel-Keywords. Wenn der
Traffic steigt, kann man sukzessive auch auf
Short Tail Keywords setzen.

4. Internationale URL-Struktur planen
Es gibt drei Wege, internationale Inhalte auf
einer Webseite zu prasentieren: in separaten
Verzeichnissen, auf jeweiligen Sub-Domains
oder auf einzelnen Lander-Domains. Auch

dass die jeweiligen Inhalte iiber separate
Ordner identifiziert werden koénnen,
www.unternehmensname.com/es/... etwa
fiir spanische Inhalte.

I Sub-Domains: Ahnlich funktioniert die
Darstellung von Inhalten tiber Sub-

Domains. Spezifische Linderinhalte
werden der eigentlichen Domain vorge-
schaltet. So werden die spanischen In-
halte als www.es.unternehmensname.com
ausgegeben.

I Linder-Domains: In dieser Variante wer-
den die Inhalte jeweils auf landerspezifi-
schen Domains untergebracht. Fur die
spanischen Inhalte steht dann beispiels-
weise www.unternehmensname.es als ei-
gene Domain zur Verfiigung.

Als Domain-Endung empfiehlt sich bei den

beiden ersten Varianten eine internationale

Top-Level-Domain wie .com oder .net.

Besitzt man allerdings eine Domain, die

Mischformen dieser Optionen sind durchaus
sinnvoll. Wichtige Markte sollten eigene Lan-
der-Domains nutzen, weniger wichtige Ziel-
markte konnen in Sub-Domains oder Ver-
zeichnissen zusammengefasst werden.

5. Nachhaltig in Inhalte investieren
Kauft man Traffic Giber Anzeigen ein, kom-
men die Besucher nur so lang auf die neue
Webseite, wie daflir bezahlt wird. Informa-
tive Textinhalte, die Besuchern einen Mehr-
wert bieten und durch eine Optimierung
auch gefunden werden, sorgen hingegen
dauerhaft fiir Traffic.
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auf ein Linderkiirzel wie .de endet, wird
die Strukturierung weiterer Landerseiten
in anderen Verzeichnissen schwieriger, da
linderspezifische Domains von den natio-
nalen Suchmaschinen priferiert werden.

Die drei genannten Optionen stellen
keine Entweder-oder-Strategie dar, viel-
mebhr ist es empfehlenswert, die Methoden
zu mischen. So kann man fir die wich-
tigsten Mirkte eigene Linder-Domains
nutzen und weniger wichtige in Sub-Do-
mains oder Verzeichnissen auf einer inter-
nationalen Domain zusammenfassen.

Fiir Google und andere Suchmaschinen
sind Sprache und Herkunft der Seiten-
inhalte duflerst wichtige Indikatoren fiir
eine lokale Priferenz in den Ergebnislisten.
So lasst sich bei Google sowohl nach ,,Sei-
ten auf Deutsch® als auch nach ,,Seiten aus
Deutschland® filtern. Diese Zuordnung
nimmt die Suchmaschine tber die IP-
Adressen vor. Dementsprechend platzie-

Die Autoren

Sven Wilhelm (I.) und Arne Stoschek sind die Ge-
schaftsflihrer von Collective 1Q, dem Betreiber von
Textprovider.de. Der Bochumer Dienstleister hat
sich auf suchmaschinenoptimiertes Texten spezia-
lisiert und unterhélt einen Autoren-Pool mit Mut-
tersprachlern aus sechs Landern. Daneben gehort

s’

nischen Link-Zuwachs sorgen, wihrend
Links keine neuen Inhalte produzieren.

Technische Grundlagen beachten

Entscheidet sich ein Unternehmen bei der
Strukturierung fiir die Sub-Domain- oder
Verzeichnisvariante, dann werden fremd-
sprachliche Treffer bei einer national oder
sprachlich gefilterten Suchabfrage nicht
angezeigt. Die Losung bietet seit Kurzem
das Google Webmaster Tool, iiber das fiir
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Anhaltspunkte: Leo.org zeigt die begriffliche Vielfalt, das letzte Wort hat ein Muttersprachler

ren Suchmaschinen die linderspezifischen
Inhalte, die einen nationalen IP-Adressen-
kreis aufweisen, der dem der Suchabfrage
entspricht, am besten.

Nachhaltigen Erfolg bringt diese Struk-
tur allerdings nur, wenn man fiir die ein-
zelnen Linder-Domains entweder lokalen
Link-Aufbau betreibt oder regelmiflig
neue Mehrwertinhalte veréffentlicht. Gute
Inhalte, die regelmifig aktualisiert werden,
haben gegentiber der Investition in einen
nationalen Link-Aufbau den entscheiden-
den Vorteil, dass sie selbst fiir einen orga-

die entsprechenden Linderverzeichnisse
oder Sub-Domains ein geografisches Ziel
festgelegt werden kann. Des Weiteren ist
im HTML-Code fiir die jeweilige Sprache
das entsprechende ,Language“-Meta-Tag
einzusetzen. So kann der Crawler die Spra-
che erkennen, die man bedienen mochte.

Nachhaltig investieren

Grundsitzlich miissen sich Unternehmen
zwischen SEO- und SEM-Mafinahmen
entscheiden. Natiirlich konnen Site-Betrei-
ber auch im Ausland bei Google und Co.

. komplettes Projekt-Management zum Portfolio.

Traffic iber Adwords-Anzeigen einkaufen,
aber dieser Traffic kommt zum Erliegen,
sobald die Kampagne auslduft. Mit nach-
haltigen SEO-Mafinahmen, die zudem iiber
informative Textinhalte Mehrwert bieten,
erhilt die Webseite dagegen einen dauer-
haften Wert. Inhalte sorgen auch dann noch
fiir Besucher, wenn sich die Ausgaben
ldngst amortisiert haben. Contentist King,
das gilt auch auf internationaler Ebene.
Zu guter Letzt gilt es, den geeigneten
Partner fiir die Umsetzung der Internatio-
nalisierung zu finden, denn die wenigsten
Unternehmen verftigen tiber SEO-erfah-
rene Muttersprachler mit Keyword-Kom-
petenz und analytischem Verstindnis in
allen gewiinschten Sprachen. Klassische
Ubersetzungsbiiros konnen ihre Leistung
zwar meist durch Muttersprachler anbie-
ten, doch fehlt haufig das grundlegende
SEO-Know-how. Es empfiehlt sich daher,
mit einer auf Internationalisierung spezi-
alisierten SEO-Agentur oder entsprechen-
den SEO-Content-Anbietern zu arbeiten,
die iber muttersprachliche Kompetenzen
verfiigen. Die Konzeption und grundle-
gende Keyword-Strategie sollte das Unter-
nehmen allerdings selbst oder in engster
Abstimmung mit dem Dienstleister erar-
beiten, weil nur das Unternehmen genau
weif3, wie es sich positionieren, welche
Mirkte es angreifen oder welche Nischen
es bearbeiten mochte. Um die Transak-
tionskosten und den Abstimmungsauf-
wand zu reduzieren, empfiehlt sich die
Auswahl moglichst weniger oder nur eines
Dienstleisters. Ansonsten miissten etwa
Keyword-Listen fiir acht Linder an acht
verschiedene Dienstleister delegiert wer-
den. Ein Projekt mit so vielen Beteiligten
mit gleichbleibend hoher Qualitit zum
Abschluss zu bringen, ist hochst unwahr-
scheinlich. Geht man aber in Blocken mit
nur einigen Sprachriumen vor und rollt
seine Internationalisierung sukzessive aus,
ist der Prozess besser steuerbar und erfolg-
reicher — auch weil Lerneffekte greifen.

Fazit

Wer seine Webseite internationalisieren
will, braucht ein durchdachtes Konzept. Es
gilt, jeden einzelnen Zielmarkt zu analy-
sieren und separat Suchbegriffe zu recher-
chieren. Einzig die Inhalte zu iibersetzen,
greift zu kurz, weil dabei kulturelle Be-
sonderheiten oder sprachliche Abgren-
zungen von Keywords nicht berticksichtigt
werden. Fir die Content-Strukturierung
empfiehlt sich eine Hybrid-Strategie aus
landerspezifischen Domains fir die wich-
tigsten Mirkte und Sub-Domains oder
Verzeichnissen fiir die tibrigen Sprach-
rdume. Wichtig ist die nachhaltige Pflege
des internationalen Contents, um regel-
mifig neuen Mehrwert fiir die Kunden zu
schaffen. Bei der Suche nach einem geeig-
neten Dienstleister sollten Unternehmen
zumindest die Keyword-Kompetenz des
potenziellen Partners abfragen, wobei die
Recherche und das Verstindnis fir Key-
word-Strukturen ausschlaggebend sein soll-
ten. Denn bevor eine Website gelesen wird,
muss sie erst einmal gefunden werden. 1

ARNE STOSCHEK/SVEN WILHELM

Ubersicht , E-Commerce
international”

Auf nach Europal: Die flinfteilige Serie
»E-Commerce international” begleitet Sie
bei der Expansion lhres Online Shops:

1 Zahlen und Fakten zum
europaischen Online-Markt
Ausgabe 2/2010

1 Weit mehr als Ubersetzung -
Internationalisierung des Webshops
Ausgabe 3/2010

1 Marketing fiir den Online Shop -
Internationale SEO-Strategien
Ausgabe 4/2010

1 Payment und Inkasso international -
So kommen Sie an lhr Geld
Ausgabe 5/2010

1 Internationales Handelsrecht -
Das miissen Sie wissen
Ausgabe 6/2010
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