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Um was geht es?

Blicken wir auf die letzten zweieinhalb SEO-Jahre zurlick, war es nur
eine Frage der Zeit, bis Google offiziell das Credo Mobile First
ausruft. Angefangen hat alle mit dem

Mobile-Friendly-Ranking-Update im April 2015 sowie dem offiziellen

Announcement seitens Google im November 2016, zur Testphase

des Mobile First Index.

Am 26.03.2018 rollte Google nun endlich offiziell den

Mobile-First-Index aus und nutzt ab sofort die mobile Version einer

Webseite fir die Rankings. Die Suchmaschine folgt hierbei dem
Gedanken ,User First” und mochte ,(...) vor allem den mobilen

Suchenden helfen, das zu finden, was sie suchen.”

Fur die steigende Bedeutung der mobilen Suche, sind einige Faktoren
grundlegend - nicht zuletzt das Nutzerverhalten. So verzeichnete
Google bereits im Jahr 2015 mehr Suchen via Smartphone als tiber

Desktop in mehr als 10 Landern - die USA und Japan eingeschlossen.
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https://www.sistrix.de/frag-sistrix/google-algorithmus-aenderungen/mobile-friendly-ranking-faktor-update/
https://webmasters.googleblog.com/2016/11/mobile-first-indexing.html
https://webmasters.googleblog.com/2018/03/rolling-out-mobile-first-indexing.html
https://adwords.googleblog.com/2015/05/building-for-next-moment.html
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Im B2B-Sektor kommen aktuell 50 % der Anfragen tber ein mobiles

Endgerat.

der B2B-Suchanfragen werden heute tber
500/ Smartphones getatigt. BCG geht davon
(0 aus, dass diese Zahl bis 2020 auf 70%

steigen wird.

Im B2C-Sektor diirfte diese Zahl noch groRRer sein. So kommen hier
beispielsweise 60 % der Suchanfragen fir Reiseziele Giber mobile

Endgerate.

o der Suchanfragen nach Reisezielen
6 0 /O stammen von mobilen Geréaten.

Grund genug, einmal einen naheren Blick auf die Daten rund um
mobilen Traffic, Klickwahrscheinlichkeiten und die mobile

Sichtbarkeit zu werfen.
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Datengrundlage

Um ein reprasentatives Bild zu erhalten, ist die Datenbasis unserer
Studie umfangreich. Fiir den folgenden Landervergleich im
organischen Google-Traffic flir Smartphone und Desktop haben wir
dber 350 Milliarden Impressions und 250 Millionen Klicks mit Hilfe

unserer Google-Daten-API Uber die Search-Console ausgewertet.

350.000.000.000 250.000.000

350.000.000.000 Impressions & 250.000.000 Klicks
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Frankreich

Niederlande

Brasilien

Schweiz

Deutschland

USA

Tarkei

Osterreich

Italien

Schweden

UK

Spanien

Organischer Google-Traffic: Mobile vs.
Desktop

Uber welches Endgerdt kommt der meiste organische
Google-Traffic? Das unterscheidet sich stark zwischen den Landern

und dem entsprechenden Nutzerverhalten.

Landervergleich

Schauen wir uns zunéchst den organischen Traffic Giber Smartphone,
Tablet und Desktop im Landervergleich fir das Jahr 2017 im
Uberblick an.

Landervergleich:
Anteile organischer Google-Traffic nach Geriateklassen

0% 25% 50% 75% 100%
m Desktop = Tablet = Mobile
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Die Top-3-Lander, in denen der organische Google-Traffic liber
mobile Endgerate am hochsten ist, sind Spanien (56 %), die Tirkei
(51 %) und ltalien (48 %).

Anteile organischer Google-Traffic fiir
Spanien nach Geriteklassen

Tablet
N\ 8,9%

Desktop
35,1%
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Anteile organischer Google-Traffic fiir die
Turkei nach Gerateklassen

Desktop
47,0%
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Anteile organischer Google-Traffic fiir ltalien
nach Gerateklassen
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Am geringsten fallt der organische Traffic tiber mobile Endgerate in
Frankreich (26%), den Niederlanden (32%) und der Schweiz (38%)

aus.

Anteile organischer Google-Traffic fiir
Frankreich nach Gerateklassen
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Anteile organischer Google-Traffic fiir die
Niederlande nach Gerateklassen

Desktop
54,0%
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Anteile organischer Google-Traffic fiir die
Schweiz nach Gerdteklassen

Desktop

51,0%
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In den letzten zwei Jahren zeigt die Entwicklung des organischen
Google-Traffics (in Deutschland) tiber die drei verschiedenen
Gerateklassen eine deutliche Verschiebung: der Desktop-Traffic

nimmt ab, wohingegen der mobile Traffic zu nimmt.

Entwicklung Deutschland 2015 — 2017
Anteile organischer Google-Traffic nach Gerateklassen
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Erkenntnis

e In7von 12 Landern ist der organische Google-Traffic via
Desktop hoher als Giber Smartphone

e In Spanien Ubersteigt der organische
Smartphone-Google-Traffic mit 21 Prozentpunkten den
Desktop-Traffic

e United Kingdom weist mit 15 % den hochsten Wert in der

Kategorie ,organischer Google-Traffic Uiber Tablet” auf
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Klickwahrscheinlichkeit: Mobile vs. Desktop

Die Klickwahrscheinlichkeit einzelner SERP-Treffer hangt von der
jeweiligen Ranking-Position in Google ab. Fur die Auswertung haben

wir 250 Millionen Klicks analysiert.
Vergleich Mobile vs. Desktop

Betrachtet man die prozentuale Anzahl getatigter Klicks in den Top
10 wird eins deutlich: die Mehrzahl und damit tber die Halfte der

Klicks auf Position 1 - sowohl bei Mobile als auch bei Desktop.

Klickwahrscheinlichkeit Mobile Top-100
Platz 1 bis 10

80%

60%
53,3%

40%

21,8%
20%

Anteil Klicks auf organische Treffer in den Top 100

.8,2%
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Klickwahrscheinlichkeit Desktop Top-100

Platz 1 bis 10

60,3%
60%

40%

20%

Anteil Klicks auf organische Treffer in den Top 100
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Rankingposition

Bei mobilen Suchanfragen liegt die Anzahl der Klicks auf Position 1
bei 53,3 %. Bei Desktop klicken sogar 60,3 % auf den ersten
Suchtreffer.

Der zweite Suchtreffer wird mobil haufiger geklickt (21,8 %) als via
Desktop (14,9 %).
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Erkenntnis

e Summe der Klicks auf die Top-10-Treffer bei Google via
Smartphone liegt bei 99,57 %

e Summe der Klicks auf die Top-10-Treffer via Desktop liegt bei
98,7 %
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Sichtbarkeit Domains: Mobile vs. Desktop

Gibt es einen mobilen Index? Nein, es gibt nur einen Index. Damit
Domains aber auch in der mobilen Suche bei Google sichtbar sind,
(und vor allem da Google nun die mobile Version der Seite fiir die
Rankings nutzt) ist eine mobil-freundliche Webseite unumganglich.
Die Inhalte der Seite miissen also auf dem mobilen Endgerat dem

Nutzer optimal angezeigt werden und barrierefrei sein.
Die vier wichtigsten Kriterien zu mobil-freundlichen Webseiten:

1. Fur Mobilgerate uniibliche Software wie z.B. Flash vermeiden

2. Der Nutzer kann den dargestellten Text ohne Zoomen lesen

3. Die GrofRe des Inhalts wird an den jeweiligen Bildschirm
angepasst, sodass Nutzer nicht horizontal scrollen oder
zoomen mussen

4. Der Abstand zwischen Links (Schaltflache, Navigationsleiste
etc.) ist grol genug, sodass Nutzer problemlos auf den

gewinschten Link tippen kdnnen
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Best Practice: Mobile Sichtbarkeit

Viele Domains sind mittlerweile mobil-freundlich optimiert - dies zeigt
sich dann auch in der Sichtbarkeitskurve. Hier ein positives Beispiel

von verivox.de:
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Bei verivox.de verlaufen beide Sichtbarkeitskurven (Desktop &

Mobile) nahezu parallel.
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Worst Practice: Mobile Sichtbarkeit

Anders sieht es dahingehend bei finanznachrichten.de aus.
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0
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Hier bricht die mobile Sichtbarkeit am 20.04.2015
(Mobile-Friendly-Update) ein und verlauft seitdem mit groBem
Abstand (durchschnittlich -10 Sichtbarkeitspunkte) unter der
Desktop-Sichtbarkeit.
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8 Tipps zu Mobile SEO

Was sollte man beachten, wenn es um Mobile SEO geht?
Nachfolgend ein paar Tipps, die bei der mobilen Version einer

Webseite beachtet werden sollten:

1. SchriftgroBe zu klein

Die SchriftgroRe sollte nicht zu klein sein, sodass Nutzer nicht

zoomen mussen.

2. Ladezeit zu langsam

Um die Nutzererfahrung zu verbessern, ist es besonders im mobilen

Bereich wichtig, dass die Ladezeit der Seite schnell ist.

3. Zu viel Werbung im sichtbaren Bereich

Durch zu viel Werbeeinblendung, wie bspw. Interstitials oder
Overlays, wird die Nutzererfahrung auf dem Smartphone stark
beeintrachtigt: Der Nutzer wird in vielen Féllen (gerade bei
Interstitials) davon abgehalten, seine gewiinschte Aktion
durchzufiihren. Zu viel Werbung im sichtbaren Bereich sollte man

vermeiden.

4. Verlinkung zur Desktop-Version irrelevant

Bei separaten mobilen URLs sollten die eingebetteten Links zur
Desktop-Version eine gewisse Relevanz besitzen. Eingebettete Links
sollten demnach nicht ausschliel3lich auf die Desktop-Startseite

fihren, sondern zu passenden relevanten Seiten.
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5. Darstellungsbereich Meta Tag festlegen
Mit dem Darstellungsbereich Meta Tag kann man die Gréf3e und
Skalierung der Seite im Browser fiir das jeweilige Endgerat festlegen.

So passt sich die Darstellung auch bei Smartphone-Nutzung an.

6. Grof3e von Links & Schaltflachen beachten

Die GrolRe und Position von internen Links, wie bspw.
Navigations-Links oder Schaltflachen, sollte entsprechend angepasst
werden. So empfiehlt es sich, zwischen den Link-Elementen genug
Platz zu lassen, damit diese vom Nutzer problemlos ausgewahlt
werden kénnen. Auch die GrolRe dieser Link-Elemente sollte nicht zu

klein sein.

7. Nicht abrufbare Inhalte vermeiden

Inhalte einer mobilen Seite, die durch den Nutzer nicht abrufbar sind,
beeinflussen das Nutzererlebnis negativ. So kommt es in manchen
Fallen vor, das Inhaltstypen, wie Videos oder lizenzbeschrankte
Formate, auf unterschiedlichen Smartphones nicht unterstitzt

werden.

8. Blockierte JavaScript-, CSS- oder Bilddateien

umgehen

Der Google-Bot sollte jederzeit Zugriff auf verwendete JavaScript-,
CSS- und Bilddateien haben. Ist dies nicht der Fall, kann es beim

Indexieren und Rendern der Seite zu Problemen seitens des
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Google-Algorithmus kommen. Die Folge: schlechtere

Google-Rankings.
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Uber SISTRIX

Seit der Griindung im Jahr 2004 ist die SISTRIX GmbH der flihrende
Anbieter browserbasierter Online-Marketing-Software in Deutschland.
Mit der SISTRIX Toolbox hilft das Unternehmen seit 10 Jahren
zahlreichen Kunden bei der Optimierung ihrer

Online-Marketing-Strategien.

Durch die grol3e Datenbasis und tiber die Jahre aufgebaute Historie
kann die SISTRIX Toolbox entscheidende Wettbewerbsvorteile im
taglichen Einsatz liefern. Die Toolbox-Crawler analysieren

durchschnittlich Giber 500.000 Seiten pro Minute und finden so im
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Monat tber 250 Milliarden Links. Weltweit vertrauen der SISTRIX
GmbH und dem SISTRIX Sichtbarkeitsindex als aussagekraftige
Kennzabhl, reichweitenstarke Medienhauser, wie unter anderem die
New York Times, The Guardian, das Handelsblatt und SPIEGEL
ONLINE.
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Deine Checkliste

Webseite & Navigation

Navigationsmenus sind kurz und pragnant
Call-to-Actions sind gut ersichtlich

Zur Startseite kommt man leicht zurtick
Werbung Uberwiegt nicht

Seitensuche

Seitensuche ist erkennbar

Filter vereinfachen die Suche

Suchergebnisse sind relevant

Nutzer werden die besten Suchergebnissen prasentiert

Conversion

Click-to-call ist moglich

Nutzer kdnnen als Gast einkaufen

Nutzer erhalten gentigend Informationen vor dem Kauf

Der Bestellvorgang kann auch auf einem anderen Device beendet werden

Formulareintrag

Eintrag wird durch Dropdowns vereinfacht

Visuelle Kalender zur Datumsauswahl

Errors werden durch Echtzeit-Validierung minimiert
Auto-Fill vereinfacht das Eintragen

Usability

Webseite ist mobil optimiert

Zoomen ist auf mobilen Devices nicht nétig

Produktfotos sind vergroerbar

o000 0000 0000 0000 oOooo

Vermeide Full-Size-Labeling auf der Webseite
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