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Vorwort 
 

Das Taschenbuch zur Suchmaschinenoptimierung ist in erster Linie ein Buch zum Thema 

SEO. Aber es werden auch immer wieder Bezüge zur Betriebswirtschaftslehre, insbesondere 

zu Management und Controlling gesetzt. Diese dienen aber nur dazu, die Gemeinsamkeiten 

einer modernen Suchmaschinenoptimierung und den Konzepten der BWL aufzuzeigen. Dies 

ist kein Buch zur BWL! Sie müssen auch keine Betriebswirtschaftslehre studiert haben, um 

das Buch zu verstehen. Die meisten Aussagen sind mit ein wenig gesundem 

Menschenverstand gut zu verstehen. 

 

Zielgruppe dieses Buches sind Menschen, die über wenig Erfahrung hinsichtlich der 

Suchmaschinenoptimierung verfügen. Vielleicht planen die Leser sogar erst, ihre Webseite 

neu zu erstellen. Vor allem wird keine Programmiererfahrung erwartet, wenn Sie dieses Buch 

lesen. Das Buch ist also auf die Gruppe der Einsteiger und der Leicht-Fortgeschrittenen 

zugeschnitten. Experten werden sich mit diesem Buch eher nicht wohl fühlen, da zu viele 

Grundlagen diskutiert werden. 

 

Während des Buches wird immer wieder auf eine empirische Studie verwiesen. Die genauen 

Ergebnisse der Studie erhalten Sie am Ende des Buches in einem abschließenden Kapitel. Die 

Studie wurde durchgeführt, um zu testen, welche Aspekte der Suchmaschinenoptimierung als 

besonders wichtig oder unwichtig bzw. sogar schädlich eingestuft werden.   

 

Wenn Sie das Buch lesen, werden Sie auf viele Beispiele und Links treffen. Die verlinkten 

Inhalte waren zum Zeitpunkt der Recherchen (Winter 2018/2019 bis Sommer 2019) 

verfügbar. Da es sich bei Webseiten aber um dynamische Quellen handelt, kann nicht 

garantiert werden, dass die Links auch jetzt, wenn Sie dieses Buch lesen, noch erreichbar 

sind. Auch können sich die Inhalte verändert haben. Es sind stets die Inhaber der Webseiten 

für deren Inhalte verantwortlich.  

 

Wichtig: Kein Inhaber einer Webseite, die in diesem Buch erwähnt wird, hat Geld dafür 

gezahlt, in diesem Buch erscheinen zu können. Alleine der Autor des Buches hat unabhängig 

entschieden, auf welche Quellen er im Buch verweist. In diesem Zusammenhang möchte ich 

mich auch bei allen bedanken, die mir ausdrücklich erlaubt haben Screenshots ihrer 

Webseiten in dieses Buch einzubinden. Ein Buch über Webseiten ohne die Verwendung von 

und den Bezug zu Webseiten wäre aus meiner Sicht reichlich sinnlos. 

 

Und abschließend noch etwas zum Sprachgebrauch: Im Internet wird Denglisch gepflegt. 

Viele ursprünglich englischsprachige Wörter werden auch im deutschen Sprachraum „ganz 

natürlich“ genutzt. Das sorgt bereits für eine teilweise etwas eigenartige Ausdrucksweise. 

Deshalb wurde auch darauf verzichtet, bei geschlechtsspezifischen Ausdrücken sowohl die 

weibliche als auch die männliche Form zu nutzen. Selbstverständlich kann der Leser dieses 

Buches auch eine Leserin sein. 

 

Und jetzt viel Spaß beim Lesen! 
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1 Suchmaschinenoptimierung und Controlling 

 
1.1 Webseiten-Betreiber und Unternehmer im Vergleich 

 

Bücher zur Suchmaschinenoptimierung gibt es inzwischen in großer Zahl. Braucht man da 

wirklich noch eines mehr? Nun ja, dieses Buch verfolgt einen etwas anderen Ansatz.  

 

Vielleicht wundern Sie sich auch, dass dieses Buch zur Suchmaschinenoptimierung zunächst 

einen Bezug zum unternehmerischen Controlling und Management herstellt. Sie werden aber 

sehr schnell sehen, wie viele Parallelen es zwischen beiden Konzepten gibt. 

 

Schauen Sie sich zunächst doch einmal an, was ein Unternehmen ausmacht. Unternehmen 

kombinieren die betrieblichen Produktionsfaktoren menschliche Arbeitsleistung, Werkstoffe 

(also Material) und Betriebsmittel (also Maschinen, Werkzeuge, Fahrzeuge usw.) mit 

Fremdleistungen derart, dass daraus eine neue Leistung entsteht. Und diese neue Leistung 

bieten sie dann ihren Kunden an. So backt ein Bäcker (menschliche Arbeitsleistung) aus 

Zutaten wie Wasser, Mehl, Salz, Hefe usw. (Werkstoffe) in seiner Backstube (Betriebsmittel) 

ein Brot (betriebliche Leistung). Und dieses Brot sollte für den Kunden einen Wert haben, der 

höher ist, als die Kosten, die beim Brotbacken entstehen. Nur dann kann der Bäcker einen 

Gewinn erzielen. 

 

Der Betreiber einer Webseite kann ähnliche Überlegungen anstellen. Auch er setzt 

menschliche Arbeitsleistung ein (er erbringt Arbeitszeit für seine Webseite), nutzt 

Betriebsmittel (z.B. die Computerausstattung in seinem Büro) und kombiniert diese mit 

Fremdleistungen (z.B. einem Webhosting-Paket, eingekauften Fotos oder auch dem Strom, 

den er für den Betrieb des Computers verbraucht). Lediglich auf Werkstoffe kann der 

Webseiten-Betreiber in der Regel verzichten. Die Leistung, die der Betreiber erbringt, ist die 

Webseite selbst. Dabei versucht auch der Webseiten-Betreiber zu erreichen, dass seine 

Kunden der Webseite einen Wert beimessen, zum Beispiel dadurch, dass sie überhaupt auf 

der Webseite vorbeischauen. Versucht der Webseiten-Betreiber sogar, mit seiner Webseite 

Geld zu verdienen (z.B. über einen Online-Shop oder über Affiliate Marketing), dann muss 

der Wert der Webseite auch größer sein als der Wert seines eigenen Inputs.  

 

Die Ausgangssituation von Unternehmen und Webseiten-Betreibern ist somit schon einmal 

vergleichbar. Beide erbringen eine Leistung, für die sie Kunden suchen. Wie aber sieht es mit 

den jeweiligen Zielen von Unternehmen und Webseiten-Betreibern aus? 

 

 

1.2 Ziele von Unternehmen und Webseiten-Betreibern 

 

Wenn Sie in die Literatur zur Betriebswirtschaftslehre nachschlagen, finden Sie oft die 

Gewinnmaximierung als dominierendes Ziel eines gewerblichen Unternehmens. Darunter ist 

nicht zu verstehen, dass ein Unternehmen unendlich viel Gewinn machen will. Vielmehr 

beabsichtigt es, keinen erreichbaren Gewinn zu verschenken. Betrachten Sie dazu ein 
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Beispiel: Der Bäcker aus Kapitel 1.1 hat jetzt sein Brot gebacken und bietet es seinen Kunden 

zum Kauf an. Dazu muss er einen Preis festlegen. Und diesen bemisst er so, dass er zur 

Zahlungsbereitschaft der Kunden passt. Er verkauft das Brot also nicht für 2 Euro, wenn die 

Kunden bereit sind, 3 Euro dafür zu bezahlen. Denn bei einem Preis von 2 Euro würde der 

Bäcker einen erzielbaren Gewinn von einem zusätzlichen Euro verschenken. Die 

Betriebswirtschaftslehre unterstellt immer, dass das Unternehmen versucht, so viel Gewinn zu 

erwirtschaften, wie die wirtschaftliche Situation im Idealfall möglich macht. Und diese Idee 

können Sie wieder prima auf das Angebot einer Webseite übertragen. 

 

Auch ein Webseiten-Betreiber strebt nach möglichst hohem Gewinn. Nicht immer lässt sich 

dieser Gewinn in Euro messen, denn nicht jeder Webseiten-Betreiber hat etwas zu verkaufen. 

Es gibt auch viele Webseiten, die lediglich informieren oder unterhalten wollen. Hier können 

Sie den Erfolg einer Webseite messen, indem Sie beispielsweise die Zahl der Besucher bzw. 

Nutzer der Webseite bestimmen. Je mehr Nutzer die Webseite hat, umso erfolgreicher ist sie. 

Und prinzipiell gilt diese Überlegung auch für alle jene Webseiten, auf denen etwas verkauft 

wird, also für alle Online-Shops. Denn viele Besucher schaffen die Möglichkeit zu hohem 

Umsatz. 

 

Mit Online-Shops wird Handel betrieben. Bis vor 20 Jahren dominierte der stationäre Handel. 

Das bedeutet, die Menschen sind dorthin gefahren oder gegangen, wo es die Geschäfte gibt, 

betreten diese und kaufen vor Ort ein. Diesen stationären Handel gibt es natürlich immer 

noch. Und für die Händler gibt es nichts Ärgerliches als ein potenzieller Kunde, der den 

Laden nicht betritt, sondern vorbeigeht. Natürlich dürfen alle vorbeigehen, die das Angebot 

des Händlers ohnehin nicht suchen. Stellen Sie sich vor, Sie brauchen noch ein Brot, gehen 

aber jetzt an der Beispielbäckerei vorbei. Das ist für den Bäcker wirklich ärgerlich. Wenn ein 

Passant aber neue Schuhe sucht, dann soll er nicht in die Bäckerei kommen, sondern daran 

vorbei gehen. Denn von ihm kann der Bäcker keinen Umsatz erwarten.  

 

Das Prinzip der optimalen Zielgruppenansprache gilt für Online-Shops ganz genauso. Auch 

dann sollen alle potenziellen Interessenten (und im Idealfall auch nur diese) den Online-Shop 

besuchen und im Idealfall etwas kaufen. Auch ein Online-Shop versucht somit, möglichst 

viele potenzielle Kunden zum Besuch des Online-Shops zu bewegen. 

 

Unabhängig davon, ob Sie auf Ihrer Webseite etwas verkaufen oder ob Sie nur Informationen 

oder Unterhaltung anbieten, die Webseite ist genau dann erfolgreich, wenn sie möglichst viele 

(interessierte) Besucher hat. Und im Sinne der Gewinnmaximierung gilt es, möglichst viele 

potenzielle Besucher der Webseite abzugreifen. 

 

 

1.3 Und was hat das jetzt mit Controlling zu tun? 

 

Für den wirtschaftlichen Erfolg eines Unternehmens ist die Geschäftsführung (das 

Management) verantwortlich. Dazu muss sie alle Entscheidungen treffen, die die 

Zielerreichung des Unternehmens beeinflussen. Das kann sie aber nur in kleinen 
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Unternehmen alleine machen. Schon in mittleren, vor allem aber in größeren Unternehmen 

braucht die Geschäftsführung dazu Unterstützung. Und diese liefert das Controlling. 

 

Das unternehmerische Controlling bietet eine Art Beratungsleistung für das Management an. 

Dazu sammelt das Controlling alle unternehmensrelevanten Informationen, bereitet diese in 

Berichten auf und unterstützt bei der Planung des unternehmerischen Handelns. Für die 

Umsetzung ist das Management selbst verantwortlich. Und da sich die Planung häufig nicht 1 

zu 1 realisieren lässt, überwacht das Controlling die Realität und gleicht sie mit der Planung 

ab. Das nennt man Kontrolle. Auf Basis der Kontrollergebnisse schlägt das Controlling dann 

oft sogar noch Maßnahmen zur Anpassung oder Veränderung vor, um die Unternehmensziele 

besser erreichen zu können. Auf diese Weise gewinnt die Geschäftsführung den Überblick, 

den sie braucht, um das Unternehmen erfolgreich handeln zu lassen. 

 

Ein Webseiten-Betreiber übernimmt automatisch die Rolle der Geschäftsführung für seine 

Webseite. Und diese Rolle kann man durchaus professionell ausüben! Dazu muss man keine 

Betriebswirtschaftslehre studiert haben, denn viele Aktionen der Geschäftsführung lassen sich 

mit ein wenig gesundem Menschenverstand durchaus verstehen. Allerdings hilft die 

Betriebswirtschaftslehre bei der Erklärung der Sinnhaftigkeit dieser Aktionen. 

 

Da es sich bei den meisten Webseiten um Seiten im Sinne kleiner Unternehmen handelt, kann 

der Betreiber die Rolle des Controllings noch selbst ausüben. In diesem Fall sammelt auch der 

Webseiten-Betreiber alle Informationen, die für den Erfolg der Webseite notwendig sind, 

bereitet sie für sich auf und plant auf dieser Basis das Design und den Inhalt der Webseite. 

Mit der so entstehenden Webseite geht der Betreiber dann online und beobachtet das 

Besucherverhalten. Dabei stellt er meist fest, dass sich nicht alle potenziellen Besucher so 

verhalten, wie er das wünscht. Diese Kontrollergebnisse nimmt er dann zum Anlass, weiter an 

der Webseite zu arbeiten und diese immer wieder zu verändern. Das ist auch schon deshalb 

nötig, weil der Webseiten-Besucher durchaus seine Wünsche und Interessen verändert. Und 

der Webseiten-Betreiber muss auf diese veränderten Kundenwünsche reagieren. 

 

Sie sehen also, dass Betreiben einer Webseite lässt sich professionell und erfolgreich 

gestalten, wenn man sich die Strukturen von Unternehmen anschaut und von diesen lernt. 

Natürlich ist auch nicht jedes Unternehmen erfolgreich. Immerhin gibt es in Deutschland 

jährlich rund 20.000 Unternehmensinsolvenzen. Aber die überwiegende Zahl an Unternehmen 

ist wirtschaftlich erfolgreich. Und das liegt vor allem daran, dass sie genügend Kunden 

gewinnen, denen sie mit ihrer Leistung einen Mehrwert bieten. Und genau dieses Ziel gilt es 

für einen Webseiten-Betreiber auch zu verfolgen. Lassen Sie uns mit Ihrer Webseite für Ihre 

Kunden einen Mehrwert erzielen! 
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2 Die wichtigsten Vor-Informationen 
 

Sie haben in Kapitel 1 bereits gelernt, dass es für Webseiten-Betreiber wichtig ist, möglichst 

viele Besucher zu akquirieren. Aber die Anzahl an Webseiten und Daten, die im Internet 

gefunden werden können, steigt kontinuierlich an.1 Wie können Sie da sicherstellen, dass Sie 

überhaupt gefunden werden? Dazu müssen Sie das Verhalten der Internetnutzer kennen. 

 

Nutzer suchen nicht mehr direkt auf einer Webseite nach Informationen, sondern sie sind 

bestrebt, zunächst über Suchmaschinen bereits dort die gewünschten Informationen zu 

finden.2 Dadurch haben Suchmaschinen mit dem Ranking ihrer Ergebnisse einen Einfluss auf 

das Wissen und den Informationsfluss in einer Gesellschaft. Suchmaschinen werden täglich 

von großen Massen genutzt und gewinnen somit eine große gesellschaftliche Bedeutung.3  

 

Für Unternehmen ist es besonders wichtig, im World Wide Web (WWW) gefunden zu 

werden.4 Ein Interesse der Unternehmen ist es, Ihren Umsatz zu steigern, was sie durch neue 

Kunden erreichen können. Diese Kunden können u.a. durch die Ergebnisse in Suchmaschinen 

und einer Webseite angesprochen werden.5 Somit ist es besonders wichtig, dass die 

Suchmaschine die eigene Webseite auf einer der vorderen Positionen aufführt. Denn nur dann 

besteht die berechtigte Chance, dass ein Nutzer auch die eigene Webseite entdeckt.  

 

Die Maßnahmen zur Verbesserung des Rankings in den Ergebnissen einer Suchmaschine 

bezeichnet man als Suchmaschinenoptimierung (SEO, engl. für Search Engine Optimization). 

Sie ist für Unternehmen und Webseiten-Betreiber ein aktuelles und wichtiges Thema.6  

 

Laut Google ist das Ziel der SEO, dass Suchmaschinen Webseiten besser verstehen und somit 

auch besser darstellen können.7 Nach Bello und Otobo ist ein Ziel der SEO zudem, mehr und 

qualitativeren Traffic auf eine Webseite zu bringen. Im Ergebnis sollen durch die SEO schnell 

ladende und nutzerfreundliche Webseiten geschaffen werden.8 

 

Die SEO verändert sich ständig. Google aktualisiert immer wieder seinen Suchalgorithmus. 

Bereits 2010 wurde auf einer Konferenz von Google bestätigt, dass das Unternehmen stetig 

seine Rankingfaktoren verändert.9 Nahezu täglich gibt es bei Google Updates zum Thema 

SEO.10 So können Maßnahmen, die vor einigen Jahren noch hilfreich für die SEO waren, 

aktuell sogar kontraproduktiv sein.11 Es zeigt sich, dass es für Webseiten-Betreiber 

schwieriger geworden ist, Endnutzer über das Internet zu erreichen und dass die SEO 

                                                 
1 Vgl. Patel/Sarvakar (2018), S. 17 
2 Vgl. Lewandowski (2018), S. 14f 
3 Vgl. Lewandowski (2018), S. 2-4 
4 Vgl. Gauwitz/Wirth (2018), S. 261; Lewandowski (2018), S. 2-5 
5 Vgl. Bitkom (2017): https://de.statista.com/statistik/daten/studie/783613/umfrage/digitale-kundenansprache-in-

deutschland/; Lewandowski (2018), S. 2-5; Alpar/Koczy/Metzen (2015), S. 21-24; Bello/Otobo (2018), S. 29 
6 Vgl. Gauwitz/Wirth (2018), S. 261 
7 Vgl. Google Support (2019b): https://support.google.com/webmasters/answer/7451184?hl=de 
8 Vgl. Bello/Otobo (2018), S. 29 
9 Vgl. Sullivan (2010b): https://searchengineland.com/schmidt-listing-googles-200-ranking-factors-would-reveal-business-

secrets-51065 
10 Vgl. Macdonald (2018): https://www.searchenginejournal.com/medic-update-recovery-case-study/280047/ 
11 Moz, Inc. (2019g): https://moz.com/beginners-guide-to-seo/growing-popularity-and-links; Quick Sprout, LLC (2018): 

https://www.quicksprout.com/2018/11/15/11-outdated-seo-tactics-you-need-to-retire/ 
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anspruchsvoller geworden ist.12 Das liegt vor allem auch daran, dass die Technik hinter den 

Suchmaschinen immer schlauer wird. Vor 10 Jahren konnte man eine Suchmaschine noch 

leicht täuschen. Wenn man bestimmte Worte sehr häufig auf einer Webseite genannt hat, dann 

glaubte die Suchmaschine, diese Webseite sei für das entsprechende Wort sehr wichtig. Heute 

erkennt die Suchmaschine bereits, dass eine unnatürliche Häufung eines Wortes dem Nutzer 

wohl kaum einen Vorteil bietet. Folgerichtig bewertet die Suchmaschine eine solche Häufung 

als negativ. 

 

Suchmaschinen arbeiten den menschlichen Gedankenzügen immer ähnlicher. Man kann sogar 

sagen: die Suchmaschine denkt und handelt fast wie ein Mensch. Und was ist für den 

(suchenden) Mensch besonders wichtig? 

 

Seit Jahren gibt es viele Quellen, die sich mit der SEO beschäftigen. Insbesondere im Internet 

gibt es viele verschiedene Webseiten, die von relevanten Rankingfaktoren berichten. Auch in 

den sozialen Netzwerken wie Facebook oder LinkedIn tauschen sich einige Mitglieder über 

Gruppen zu dem Thema SEO aus.13 Außerdem berichten zahlreiche Bücher von der Relevanz 

bestimmter Faktoren und Maßnahmen, die bei der SEO helfen sollen.  

 

Google hat in Deutschland den größten Marktanteil von über 90 % und somit auch die größte 

Nutzergruppe.14 Die nächstgrößte Suchmaschine Bing hat einen vergleichsweise geringen 

Anteil an Nutzern von knapp unter 5 % bei der Desktop-Suche.15 Auch weltweit ist Google 

mit einem Marktanteil von etwa 90 % führend.16 Somit hat Google nahezu eine Monopol-

Stellung unter den Suchmaschinen.17 Nur in wenigen Ländern, wie z. B. Russland und China, 

hat Google nicht den größten Marktanteil.18 Jedoch dominiert Google in den meisten Fällen 

den Markt, und deswegen wird sich nachfolgend auf die SEO für diese Suchmaschine 

konzentriert. Laut Alpar, Koczy und Metzen wirken sich die Maßnahmen zur SEO für Google 

in der Regel auch positiv auf andere Suchmaschinen aus.19 

 

Es gibt hunderte verschiedene Rankingfaktoren.20 Diese verändern sich ständig und sind nicht 

genau bestimmbar.21 In diesem Buch liegt der Fokus auf den Faktoren, die in der Literatur 

                                                 
12 Vgl. Patel/Sarvakar (2018), S. 17; Alpar/Koczy/Metzen (2015), S. 93f 
13 Vgl. u. a. die Gruppen „SEO Training und exklusive Online Marketing Strategien“ und „SEO Signals Lab“ auf 

facebook.com sowie „Social Media & SEO - Digital Marketing Community“ und „SEO Expert“ auf linkedin.com 
14 Vgl. Schröer (2018), S. 71f; Lewandowski (2018), S. 6; StatCounter (2019d): 

https://de.statista.com/statistik/daten/studie/301012/umfrage/marktanteile-der-suchmaschinen-und-marktanteile-mobile-

suche/ 
15 Vgl. Schröer (2018), S. 71f; Statista (2019d): https://de.statista.com/statistik/daten/studie/301012/umfrage/marktanteile-

der-suchmaschinen-und-marktanteile-mobile-suche/ 
16 Vgl. Statista (2019c): https://de.statista.com/statistik/daten/studie/225953/umfrage/die-weltweit-meistgenutzten-

suchmaschinen/ 
17 Vgl. Schröer (2018), S. 71f 
18 Vgl. Statista (2019a): https://de.statista.com/statistik/daten/studie/761665/umfrage/marktanteile-von-suchmaschinen-in-

china/; Statista (2019b): https://de.statista.com/statistik/daten/studie/590056/umfrage/marktanteile-von-suchmaschinen-in-

russland/ 
19 Vgl. Alpar/Koczy/Metzen (2015), S. 10 
20 Vgl. Lewandowski (2018), S. 94; Sullivan (2010a): https://searchengineland.com/bing-10000-ranking-signals-google-

55473; Cchanda (2017): https://mytasker.com/blog/google-ranking-factors/ 
21 Vgl. Sullivan (2010b): https://searchengineland.com/schmidt-listing-googles-200-ranking-factors-would-reveal-business-

secrets-51065; Lewandowski (2018), S. 94f 
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besonders häufig genannt werden. Zudem wird überwiegend auf die Faktoren eingegangen, 

die Google (derzeit) selbst als wichtig ausschreibt. 

 

Lernen Sie zunächst die konzeptionellen Grundlagen zu Suchmaschinen kennen. So wird 

Ihnen beschrieben, was Suchmaschinen sind und wie sie funktionieren. Ebenso wird Ihnen die 

grobe Vorgehensweise beim Ranking bzw. bei der Erstellung der Rangfolge der 

Suchergebnisse erläutert.  

 

 

 

11 Empirische Studie 

 
11.1 Konstruktion der Studie 

 

In den vorangehenden Kapiteln haben Sie viel darüber erfahren, wie Sie 

Suchmaschinenoptimierung betreiben und deren Erfolg überwachen können. Dabei haben Sie 

auch gesehen, dass sich die Suchmaschinenoptimierung sehr gut mit der klassischen 

Unternehmenssteuerung, dem Controlling von Unternehmen und der Betriebswirtschaftslehre 

vergleichen lässt. Insofern sind die Methoden zur Optimierung einer Webseite im Grunde 

wenig überraschend. Denn sie basieren auf Erkenntnissen, welche die 

Betriebswirtschaftslehre in ihrer langen Historie zur Steuerung und zum Controlling von 

Unternehmen gesammelt hat. Es ist lediglich der anfänglichen Dummheit von Suchmaschinen 

zu verdanken, dass Webseiten auch Erfolg haben konnten, wenn sie diese bekannten Regeln 

und Mechanismen der Betriebswirtschaftslehre missachtet haben.  

 

Da Suchmaschinen immer schlauer werden, ist die Übertragung der Erfahrungen von 

Unternehmen auf den Betrieb von Webseiten inzwischen unverzichtbar. Um diese Ergebnisse 

auch noch empirisch zu untermauern, wurde noch eine Studie durchgeführt, auf die bereits 

mehrfach im Text Bezug genommen wurde. Zum Abschluss dieses Buches sollen Sie nun 

noch zu dieser Studie weitere Informationen erhalten. 

 

Für dieses Buch wurde im Frühjahr 2019 eine anonymisierte Online-Umfrage durchgeführt. 

Dafür wurde das von der Hochschule für Technik und Wirtschaft des Saarlandes angebotene 

Programm LimeSurvey verwendet.  

Bei der Umfrage wurden verschiedene Bereiche von Rankingfaktoren und 

Optimierungsmaßnahmen betrachtet. Es wurde jeweils eine Einschätzung des Einflusses 

erfragt, den diese Faktoren ausüben, um das Ziel einer guten und langfristigen Platzierung in 

den Suchergebnissen zu erreichen. Die verwendeten Rankingfaktoren wurden vor allem aus 

der gängigen Literatur abgeleitet.  

 

Bei der Erstellung der Umfrage wurde eine vorhandene Umfrage von Moz, Inc. als Vorlage 

für das Skalenniveau verwendet.22 Bei der Untersuchung von Moz, Inc. wurden 150 

Marketing Experten zu verschiedenen Einflussfaktoren auf das Ranking in den 

                                                 
22 Vgl. Moz, Inc. (2019h): https://moz.com/search-ranking-factors/survey-results 
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Suchergebnissen befragt. Die Skala reichte von 1 („not influential“23) bis 10 („highly 

influential“24).25 Anders als bei der in dieser Studie untersuchten Befragung wurden bei Moz, 

Inc. keine Items zur Black Hat SEO verwendet. Da die Black Hat SEO einen negativen 

Einfluss auf das Ranking haben kann, wurde die Skala um negative Aussagen erweitert.  

 

Nach Porst gibt es keine optimale Antwortskala.26 Zur Einstellungsmessung wird jedoch 

„zumeist verbalisierte oder endpunktbenannte Skalen mit vier bis sieben Skalenpunkten“27 

verwendet.28 In der vorliegenden Studie wurde somit eine verbalisierte Skala von „sehr 

negativer Einfluss“ über „neutral“ bis hin zu „sehr positiver Einfluss“ verwendet. Die Anzahl 

von sieben Kategorien wurde gewählt, da dadurch jeweils auf der negativen und positiven 

Seite drei Bereiche zur Differenzierung vorliegen. Bei der Verbalisierung wurde zudem 

darauf geachtet, dass die negativen und positiven Bereiche in derselben Weise formuliert sind 

und damit eine Intervallskalierung nahe liegt.29  

 

Es besteht zudem die Möglichkeit, dass ein Item auch mit keinen Einfluss auf das Ranking 

einer Webseite von den Befragten bewertet wird. Aus diesem Grund war die Sieben-Punkte-

Skala mit einem neutralen Mittelpunkt für die Befragung geeignet. Laut Porst würde 

überwiegend die neutrale Variante gewählt werden, wenn es keine Möglichkeit gibt, eine 

Frage auszulassen.30 Auch könnte es ohne diese Antwortmöglichkeit zu „erzwungene[n] 

Fehleingaben“31 kommen.32 Aus diesem Grund wurde die Option, keine Antwort zu geben, in 

die Skala hinzugefügt. Insgesamt wurden  77 Items gemäß der folgenden Antwortskala 

untersucht. 

 

 
Abbildung 1: Antwortoptionen des Fragebogens 

 

Nach Gräf sollte eine Befragung in voneinander getrennte Themengebiete aufgeteilt sein.33 

Aus diesem Grund wurden einzelne Bereiche in der Umfrage abgebildet. Zunächst erfolgte 

eine grobe Untergliederung in On- und Off-Page-Maßnahmen sowie in Maßnahmen zur Local 

SEO. Dann wurden Items zu On-Page-Maßnahmen gebildet und wiederum in verschiedenen 

Kategorien zusammengefasst. Danach folgten Items zu Off-Page-Maßnahmen und der Local 

SEO. Den einzelnen Kategorien wurden zudem passende Items der Black Hat SEO 

hinzugefügt. 

 

                                                 
23 Moz, Inc. (2019h): https://moz.com/search-ranking-factors/survey-results 
24 Moz, Inc. (2019h): https://moz.com/search-ranking-factors/survey-results 
25 Vgl. Moz, Inc. (2019h): https://moz.com/search-ranking-factors/survey-results 
26 Vgl. Porst (2014), S. 94 
27 Porst (2014), S. 95 
28 Vgl. Porst (2014), S. 95 
29 Vgl. Porst (2014), S. 75-83; Benesch/Raab-Steiner (2015), S. 31f 
30 Vgl. Porst (2014), S. 83f 
31 Gräf (2010), S. 78 
32 Vgl. Gräf (2010), S. 78 
33 Gräf (2010), S. 79 



14 

 

Die ersten Seite der Befragung enthielt Fragen zu den Themen, wie einflussreich On-Page-

Maßnahmen zur Navigation und zum Aufbau der Seite sowie zu einer mobil optimierten Seite 

einzustufen sind. Die Maßnahmen sind nachfolgend aufgelistet:  

 Logischer und konsistenter Aufbau der Seitenstruktur  

 Die Navigation ist so aufgebaut, dass keine Elemente versteckt sind 

 Verwendung eines Breadcrumb trails (Navigationspfad)  

 Aktualität der Webseite (regelmäßig neue Beiträge auf Webseite) 

 Verwendung einer mobil optimierten Seite 

 Verwendung von AMP für die mobile Webseite  

 Nutzung von vielen Flash-Videos auf mobiler Webseite  

 Maßnahmen, um die Ladezeit zu verringern 

 

Darauffolgend werden Fragen zu Maßnahmen formuliert, die den Content einer Webseite 

betreffen sowie die Kennzeichnung der Überschriften und Meta-Daten: 

 Möglichst ausführliche Informationen zu einem Thema auf einer Seite (Thema nicht nur 

oberflächlich behandelt & somit eher viel Text auf der Seite) 

 Eher wenig Content auf 1 Seite (wenig Text) 

 Eher wenig Content insgesamt auf der Webseite 

 Einzigartigkeit des Contents 

 Verwendung von Überschriften-Tag 

 Verwendung einer H1 

 Verwendung mehrerer H1 

 Verwendung des Haupt-Keywords in H1 (egal an welcher Stelle) 

 Verwendung des Haupt-Keywords an erster Stelle in H1 

 Verwendung des Haupt-Keywords in Zwischenüberschriften 

 Verwendung individueller Title-Tags (jede Seite hat einen eigenen Title) 

 Verwendung des Haupt-Keywords im Title-Tag 

 Verwendung eines Brandings für alle Title-Tags (z. B. Markenname oder 

Unternehmensname findet sich im Title unterschiedlicher Seiten) 

 Verwendung einer Meta-Description 

 Verwendung des Haupt-Keywords in Meta-Description 

 Verwendung von Meta Keywords 

 

Im nachfolgenden Abschnitt wurde nach On-Page-Maßnahmen und einer Black-Hat-SEO-

Maßnahme gefragt, die sich auf die Nutzung von Keywords bezogen: 

 Optimierung auf ein bestimmtes Keyword mit genauer Formulierung ("exact matching") 

 Optimierung auf ein Keyword-Thema (z. B. bei Dachsanierung auch Dach sanieren 

verwenden) 

 Eine Seite auf mehr als ein Keyword optimieren 

 Dichte des Haupt-Keywords liegt zwischen 1 % und 2 % 

 Dichte des Haupt-Keywords liegt zwischen 3 % und 5 % 

 Das Haupt-Keyword wird sehr häufig im Text verwendet ("Keyword Stuffing") 
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Außerdem wurde nach der Nutzung von Tools gefragt. Dabei waren die Fragen zum Teil 

offen gestellt und zum Teil mit vorgegebenen Antwortmöglichkeiten. Auf die Frage: „Nutzen 

Sie Tools (Programme), um passende Keywords zu finden?“ konnte zwischen ja und nein 

gewählt werden. Wurde die Antwort „ja“ gewählt, folgten weitere Fragen. Zunächst wurde 

dann gefragt, wofür die Tools genutzt werden. Dabei standen die folgenden 

Antwortmöglichkeiten zur Auswahl: „um nach Keyword Ideen zu suchen“, „um ein 

Keyword-Suchvolumen herausfinden“, „Herausfinden des Wettbewerbs zu einem Keyword“, 

„Sonstiges“. Das Feld „Sonstige“ konnte frei ausgefüllt werden. Danach wurde erfragt, 

welches Tool bzw. welche Tools hierbei genutzt werden (verbunden mit der Aufforderung, 

nur die Tools zu nennen, welche am häufigsten benutzt werden). Schließlich wurde noch 

gefragt, ob noch weitere Tools zur Unterstützung bei der SEO genutzt werden (mit offener 

Antwortmöglichkeit). 

 

Auf der darauffolgenden Seite der Online-Befragung wurden weitere Fragen zum Einfluss 

bestimmter SEO-Maßnahmen formuliert. Die Maßnahmen bezogen sich auf die URL, den 

Einsatz von Bildern und Sitemaps sowie dem Crawling: 

 Verwendung einer SSL-Verschlüsselung 

 Verwendung einer URL ohne Sitzungs-ID 

 Verwendung einer sprechenden bzw. hackable URL 

 Verwendung von JavaScript-Dateien 

 Verwendung von sehr vielen JavaScript-Dateien 

 Verwendung von ALT-Attributen bei Bildern 

 Verwendung von beschreibenden Dateinamen bei Bildern 

 Darstellung eines Textes in einer Bild-Datei 

 Verwendung einer Bilder-Sitemap 

 Verwendung einer XML-Sitemap 

 Verwendung einer HTML-Sitemap 

 

Anschließend folgte die Frage, ob eine andere Methode als Sitemaps genutzt wird, um das 

Crawlingbudget zu verteilen. Diese konnte mit „ja“ oder „nein“ beantwortet werden. Falls die 

Frage mit „ja“ beantwortet wurde, folgte die Frage, welche Methode genutzt wird. Daraufhin 

wurde gefragt, ob eine robots.txt-Datei verwendet wird, um das Crawling bestimmter Seiten 

zu verhindern. Falls dieses nicht der Fall war, wurde weiter erfragt, ob andere Methoden 

genutzt werden, um das Crawling bzw. das Indexieren bestimmter Seiten zu verhindern. 

Sofern dies der Fall war, wurde nach der entsprechenden Methode gefragt. 

 

Auch auf der darauffolgenden Seite der Recherche wurde nach dem Einfluss bestimmter 

Rankingfaktoren gefragt. Diese behandelten das Kopieren von Inhalten sowie die Nutzung 

von Canonical-Tags und Weiterleitungen. Zudem wurde nach Black-Hat-SEO-Maßnahmen 

gefragt: 

 Kopieren von erfolgreichen Inhalten bekannter Webseiten auf die eigene Webseite (ohne 

den Inhalt abzuändern und ohne einen Verweis/ Link zur Originalseite zu verwenden) 

 Veränderung erfolgreicher Inhalte von bekannten Webseiten und Verwendung dieser auf 

der eigenen Webseite 
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 Verwendung eines identischen Inhalts auf verschiedenen Seiten der eigenen Webseite bzw. 

auf Subdomains (Duplizieren von Inhalt) 

 Verwendung von Canonical-Tags, wenn auf der eigenen Webseite Inhalte doppelt 

verwendet werden 

 Verwendung von Canonical-Tags, wenn externe Inhalte auf eigene Webseite kopiert 

werden 

 Verwendung eines Canonical-Tags für Startseite 

 Verwendung einer Weiterleitung der Startseite (z. B. https://www.bsp.de leitet auf 

https://bsp.de weiter) 

 Verwendung von automatisch generierten Inhalten (über Content Generator) 

 Crawlern von Suchmaschinen wird unter der gleichen URL eine andere Seite angezeigt als 

Nutzern. Diese Seite ist SEO-optimiert. (Für Nutzer gibt es z. B. mehr grafische Elemente 

und der Crawler erhält eine textbasierte Seite.) 

 Webseite-Nutzer werden auf eine andere Seite weitergeleitet als Suchmaschinen-Crawler 

(irreführende Weiterleitung) 

 Erstellen von Brückenseiten (= mehrere Seiten, die unterschiedlich SEO-optimiert sind und 

auf dieselbe Seite weiterleiten, mit dem Ziel, mit mehreren Ergebnissen auf der SERP zu 

sein) 

 Verwendung von strukturierten Daten 

 

Anschließend folgte noch auf der gleichen Befragungsseite eine Entscheidungsfrage, ob 

schema.org genutzt wird, um strukturierte Daten auszuzeichnen. Falls diese nicht genutzt 

wurden, wurde gefragt, welche Auszeichnungen genutzt werden. 

 

Danach folgten Fragen nach dem Einfluss verschiedener Off-Page-Maßnahmen. Dazu 

gehörten Maßnahmen zum Backlink-Aufbau sowie zur Nutzung von Videos. In diesem 

Zusammenhang wurde ebenfalls die Nutzung von Videos als On-Page-Maßnahme auf der 

eigenen Webseite betrachtet. Ebenso wurden verschiedene Black-Hat-SEO-Maßnahmen 

integriert: 

 Schneller Aufbau vieler Backlinks 

 Langsamerer Aufbau von Backlinks 

 Zukauf von Backlinks 

 Teilnahme an Linkaustauschprogrammen 

 Nutzung von Linkfarmen (Webseite mit möglichst vielen Links auf eine Webseite 

 Backlinks aus Verzeichnissen (z. B. Yameda für Ärzte) 

 Backlinks von negativen Seiten (Seiten, die nicht im Index von Google sind) 

 Formulierung des Ankertexts bei Links 

 Video auf externen Plattformen (z. B. YouTube) mit Link zur Webseite 

 Nutzung von Tags bei externen Videos 

 Video von externer Plattform (z. B. YouTube) auf eigene Webseite integrieren 

 Länge eines Videos (auf der eigenen Webseite) unter 5 Minuten 

 Länge eines Videos (auf der eigenen Webseite) über 5 Minuten 
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Anschließend wurde nach dem Einfluss von Off-Page-Maßnahmen gefragt, die das Ziel 

haben, die Bekanntheit zu steigern. So wurde nach verschiedenen möglichen Kanälen gefragt: 

 

 Steigerung der Bekanntheit über Blogpost 

 Steigerung der Bekanntheit über Online Werbung 

 Steigerung der Bekanntheit über Offline Werbung 

 Steigerung der Bekanntheit über Aktivitäten in Foren 

 Steigerung der Bekanntheit über Social Signals 

 

Die letzte Kategorie, bei denen nach dem Einfluss von verschiedenen Rankingfaktoren 

gefragt wurde, behandelte die Local SEO: 

 

 Nutzen von Google My Business 

 Bewertungen für Google My Business kaufen 

 Bewertungen für Google My Business von Kunden erbitten 

 Standortinformationen auf Webseite durch strukturierte Daten kennzeichnen 

 Ortsspezifische Verzeichnisse nutzen 

 Links von lokalen Webseiten 

 

Bevor die Befragung über verschiedene Kanäle verbreitet wurde, wurde ein Pretest 

durchgeführt. Ein Pretest ist nach Benesch und Raab-Steiner für einen Fragebogen notwendig, 

um Verständnisprobleme aufzudecken und die Dauer für die Bearbeitung festzustellen.34 

Außerdem kann nach Beginn der Untersuchung keine Änderungen mehr an der Befragung 

vorgenommen werden, da ansonsten eine standardisierte Befragung nicht gewährleistet 

wäre.35  

 

Auf Basis des Pretests wurde die Befragung an Personen mit SEO-Kenntnissen verbreitet.  

 

 

                                                 
34 Vgl. Benesch/Raab-Steiner (2015), S. 63 
35 Vgl. Weichbold (2019), S. 349 
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