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Einleitung

Fast jeder Unternehmer verfügt über eine Webpräsenz. Jedoch bringt 
eine Internetseite nur etwas, wenn man auch damit bei Google und 
Co. gefunden wird. Die Präsentation des Unternehmens im Inter-
net wird immer wichtiger. Immer mehr Menschen suchen den Friseur 
um die Ecke oder den Arzt im Wohnort über das Internet. Für jeder-
mann lohnt es sich, eine Internetseite erstellen zu lassen und mit SEO 
(Search Engine Optimization – Suchmaschinenoptimierung) zu begin-
nen. Damit können einfach zusätzliche Aufträge generiert werden. 

Der Anspruch an Suchmaschinenoptimierung hat sich in den letz-
ten Jahren durch gravierende Änderungen von Google erhöht. Das 
Panda-Update sowie diverse Änderungen am Algorithmus wurden 
durchgeführt. Google plant weitere Neuerungen wie z.B. eine se-
mantische Suche oder härtere Bestrafungen für überoptimierte Web-
seiten. Das Benutzerverhalten verändert sich ebenfalls. Der Trend 
geht immer mehr in Richtung „mobiles Internet“. Benutzerfreund-
lichkeit und die Auffindbarkeit der eigenen Seite spielen eine große 
Rolle, um das Gefecht mit der Konkurrenz aufnehmen zu können.

Geheimnis SEO bietet praktische Anleitungen und präsentiert Lö-
sungsansätze zu den Themen SEO, Suchmaschinenmarketing, So-
cial Media, Benutzerfreundlichkeit und Texterstellung, um am hart 
umkämpften Internetmarkt erfolgreich zu sein und vor allem auch 
zu bleiben. Denn Suchmaschinenoptimierung erfordert eine ständige 
Weiterentwicklung. 

Das Buch richtet sich an Anfänger und fortgeschrittene Internet-User. 
Das Hauptaugenmerk von Geheimnis SEO liegt auf Suchmaschi-
nenoptimierung. Heutzutage kann erfolgreiche SEO nicht ohne Soci-
al-Media-Optimierung, Usability, gute Texte oder Internetmarketing 
durchgeführt werden. 

Im ersten Kapitel zeige ich Ihnen, worauf es bei der Erstellung einer 
Webseite ankommt. Wie finden Sie den richtigen Webseitennamen? 
Der Einsatz der richtigen Schlüsselwörter wird am praktischen Bei-
spiel dargestellt. Wie wird Ihre Webseite schneller? Der Leser und die 
Suchmaschine lieben schnelle Webseiten. Wenn die technischen De-
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tails geklärt sind, machen wir uns gemeinsam auf den Weg in Goog-
les Index und sorgen dafür, dass der Leser auch auf der Seite bleibt.

Kapitel 2 beschäftigt sich mit dem wichtigsten Teil der Optimierung 
außerhalb der Webseite. Wie kommen Sie an starke Backlinks? Wiki-
pedia und DMOZ-Link sind immer noch wichtig. Wie kommen Sie in 
diese wichtigen Verzeichnisse? Beispiele zum praktischen Linkaufbau 
unter Berücksichtigung der Google-Richtlinien werden in diesem Ka-
pitel gezeigt. Lesen Sie Ratschläge, welche Angebote zum Linkauf-
bau man besser sein lässt.

Social Media nehmen einen immer höheren Stellenwert im Online-
business ein. Noch nicht einmal 50 Prozent der Unternehmen in 
Deutschland nutzen soziale Netzwerke. Bekannte Netzwerke wie Fa-
cebook, Google+, Twitter, Xing und LinkedIn verzeichnen eine hohe 
Relevanz in Bezug auf den wirtschaftlichen Erfolg und die Steigerung 
des Bekanntheitsgrades bis hin zur Bildung der eigenen Marke. Soci-
al Media verbessert die Unternehmenskommunikation in den Berei-
chen Marketing, PR, Werbung und steigert zusätzlich die Sichtbarkeit 
eine Internetseite in den Suchmaschinen. Kapitel 3 informiert Sie 
über alles Wissenswerte zu diesem Thema.

Step by Step erarbeiten wir verschiedene praktische Maßnahmen in 
sozialen Netzwerken, wie z.B. die Accounterstellung bei Facebook 
oder das Anlegen einer Fanseite. Diese Kundenfänger schaffen 
Transparenz und Wiedererkennungswert Ihrer Internetseite. Dauer-
haft wird man ohne soziale Netzwerke nicht gegen die harte Konkur-
renz am SEO-Markt ankämpfen können. Google+, Facebook, Twitter 
und XING sind die wichtigsten sozialen Netzwerke. Social-Media-
Accounts und Empfehlungsmanagement führen zur Steigerung der 
Besucherzahlen und wirken sich positiv auf SEO aus. Dies und mehr 
bietet Kapitel 4.

Die richtige Anwendung von Google-Befehlen sorgt für wundervolle 
Erfolge – die Praxisschritte beweisen es Ihnen am Beispiel in die-
sem Buch! In Kapitel 5 probieren Sie die Geheimwaffe „AdWords 
Keyword-Tool“ mit mir gemeinsam aus und werden sehen, dass der 
Erfolg nicht lange auf sich warten lässt. Auch kostenpflichtige Tools 
werden unter die Lupe genommen. Die Investition zahlt sich bei rich-
tiger und kontinuierlicher Anwendung zehnfach aus.
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Werbung mit dem richtigen Marketingmix im Praxisworkshop lie-
fert das sechste Kapitel. Worauf müssen Sie bei der Auswahl eines 
Newsletter-Anbieters achten? Welche SEM-Maßnahmen steigern die 
Besucherzahlen Ihrer Seite? Eigener Newsletter, AdWords, Affiliate 
sowie Videoanzeigen und Facebook-Werbung sind hier die Lösung.

In Kapitel 7 werden Textbeispiele für Impressum und Nachrichten 
auf Ihrer Webseite erläutert, damit Sie keine Abmahnung erhalten. 
Wo bekommen Sie vernünftige Texte her, wenn Sie sie nicht selbst 
erstellen? Content-Anbieter sind hier die Lösung. Wie werden Texte 
für die Suchmaschinen optimiert? Um diese Fragen geht es in diesem 
Kapitel. Zusätzlich gibt es noch einen kleinen Einblick in den Bereich 
Marken- und Urheberrecht.

Das achte Kapitel beinhaltet Geheimtipps, wie Sie an Linkquellen 
gelangen, die nicht jeder kennt. An einem realen Beispiel zeige ich 
Ihnen, wie es möglich ist, 1000 Besucher mit einer Nachricht über 
die Google News auf Ihre Seite zu locken. Was bringen Rich Snippets 
oder Pinterest? Auch diese Fragen klären sich im vorletzten Kapitel. 
Links können nicht willkürlich gesetzt werden. Auf die Dosierung und 
den Linktext kommt es an. Sollte man Links kaufen? Optimierung 
von Google Verticals: Bilder, Videos, regionale Ergebnisse, aber auch 
SEO für Onlineshops gehören dazu.

Kapitel 9 beschäftigt sich mit dem Panda-Update, damit Sie die Neu-
erungen bei Google erkennen und in der Praxis richtig interpretieren. 
Bei Google gibt es ein sogenanntes „Spam-Team“, das sich manuell 
um die Inhalte im Web kümmert. Kontrolliert werden diverse Fakto-
ren und die Qualität des Contents. Ich zeige Ihnen, worauf es an-
kommt – inklusive Social Signals, den wichtigsten Informationsquel-
len zum Thema im Web, Google+, Neuerungen und einem Ausblick 
in die Zukunft des mobilen Internets sowie dem neuen Author-Tag.

Am Ende des Buches finden Sie ein interessantes Interview mit dem 
bekanntesten internationalen Internetmarketing- und SEO-Experten 
Rand Fishkin, einem der Gründer von SEOmoz. 

Nun wünsche ich Ihnen viel Erfolg und gutes Gelingen beim SEO-
Tuning Ihrer Webseite.

 
Dirk Schiff
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Erste Schritte zum  
Erfolg der eigenen 
Webseite
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SEO
Suchmaschinenoptimierung beinhaltet die Optimierung innerhalb 
und außerhalb einer Internetseite. Im Fachjargon unterscheidet 
man zwischen On- und Offpage-Optimierung. Stärkere Auswirkun-
gen auf die Platzierung in den Suchergebnissen hat die Offpage-
Optimierung. Nur mit Links von fremden Internetseiten ist Offpage-
Optimierung überhaupt möglich. Der Aufbau einer hochwertigen 
Backlink-Struktur bedeutet wirklich harte Arbeit. Bevor man mit dem 
Linkbuilding startet, sollte die komplette Seite fertiggestellt sein. 
Dazu gehört unter anderem die Onpage-Optimierung. Die interne 
Verlinkung, die Erstellung einer Übersicht oder die Festlegung der 
Meta-Tags gehören zur Optimierung innerhalb der Seite. Eine gute 
Menüführung oder die Ladezeit der Webseite sind ebenfalls Kompo-
nenten der Onpage-Optimierung. Dies ist nur ein grober Überblick 
der Bereiche, die zur Suchmaschinenoptimierung gehören.

Vor zwei bis drei Jahren gab es einige Internetseiten im Web, die 
mit einer großen Masse minderwertiger Links eine Top-10-Position 
bei Google erzielten. Google hat rechtzeitig die Spielregeln der SEO 
angepasst. Mehr als 200 verschiedene Signale wirken sich auf das 
Ranking einer Webseite aus. Den Nutzern die bestmöglichen Inhalte 
zu liefern, ist das Ziel der weltgrößten Suchmaschine. Relevanz wird 
bei Google großgeschrieben. Google führte in den letzten beiden 
Jahren so viele Änderungen am Algorithmus durch wie nie zuvor. 
Suchmaschinenoptimierung muss mit einer neuen Betrachtungswei-
se wahrgenommen werden. Die praktische Umsetzung funktioniert 
nur noch mit einem ganzheitlichen Ansatz (siehe Abbildung 1.1). 

Das Konzept beinhaltet SEO, Social Media, Suchmaschinenmarke-
ting, Internetmarketing und Benutzerfreundlichkeit. Letztere erzeugt 
eine geringe Absprungrate. Diese ist in Verbindung mit guten Inhal-
ten wiederum verantwortlich für immer wiederkehrende Besucher. 
Genau das ist das Ziel eines jeden Webseitenbetreibers. Der eigene 
Name, ein Branding oder Markenbildung wird damit gewährleistet. 
Ein hoher Wiedererkennungswert ist das A und O, um dauerhaft er-
folgreich zu sein. Die Lösung dafür und somit der neueste Trend heißt 
Social SEO. 
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Abb. 1.1: Quelle: Social Media Marketing © N-Media-Images – 
Fotolia.com

Onpage-Optimierung
Die Zielsetzung der Onpage-Optimierung lautet Usability. Eine In-
ternetseite wird für den Nutzer optimiert und nicht für den Betreiber. 
Um gute Rankings zu verzeichnen, ist eine Übereinstimmung mit den 
Google-Richtlinien und den Rankingfaktoren notwendig.

Meta-Tags
Die Meta-Tags werden in den HTML- oder XHTML-Quellcode einer 
Internetseite im Kopfbereich (Head) integriert. Die Suchroboter von 
Google oder anderen Suchmaschinen lesen diese Daten aus. Das 
Zusammenspiel von Beschreibung, Titel und Inhalt der Webseite ist 
ein Rankingfaktor bei Google. Das heißt, die eingetragenen Meta-
Tags müssen mit dem Inhalt der Seite harmonieren. Die Meta-Daten 
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vereinfachen für User und Suchmaschine, den Content wahrzuneh-
men. Meta-Tag-Title und Meta-Tag-Discription werden unmittelbar in 
den Suchergebnissen bei Google angezeigt. 

Beispiel

Abb. 1.2: Quelle: Google.de

 

Ich habe nach der Suchbegriffkombination Baby Artikel Online 
gesucht. Die dargestellte Überschrift im Suchergebnis bei Goog-
le entspricht dem Meta-Tag-Title. Die Beschreibung des Ergeb-
nisses stellt die Meta-Tag-Discription dar. Bei der Eingabe dieser 
relevanten Meta-Tag-Daten sollte schon daran gedacht werden, 
was der Kunde in den Suchergebnissen bei Google zu sehen be-
kommt.
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Einen Webseitennamen finden 

Warum ist der Domainname so wichtig 
und wie gelangt man an die perfekte 
Domain? 

Zum einen ist der Domainname für die Suchmaschinen wichtig, da 
sogenannte Keyworddomains bessere Chancen auf eine gute Plat-
zierung haben als Domains ohne Schlüsselwörter. Wenn die Key-
worddomain genauso gut suchmaschinenoptimiert ist wie die Do-
main ohne Keywords, rankt die Keyworddomain deutlich besser. Dies 
ist der Grund für die hohen Preise der Keyworddomains beim Do-
mainhandel. Dennoch lassen sich bei Sedo.de, dem bekanntesten 
Domainhandelsplatz weltweit, über Auktionen häufig Schnäppchen 
erwerben. 

Man kann Sedo auch umgehen, indem man auf der Webseite Denic.
de den Namen der Domain, die man zu kaufen beabsichtigt, eingibt. 
Dadurch gelangt man an die Kontaktdaten des Domaininhabers und 
kann eine Anfrage für den Kauf der Domain stellen. Im Normalfall 
sollte der Preis günstiger sein als über die Plattform Sedo, da der 
Verkäufer beim Verkauf über den Domainhandel eine Provision an 
Sedo leisten muss. Die DENIC eG ist die zentrale Registrierungsstelle 
für alle Domains mit der Endung de. Die DENIC übernimmt die Ge-
währleistung für den technischen Betrieb der de-Domains. 

Auswahl des Domainnamens

Wer z.B. in der Immobilienbranche tätig ist, wird in der Stadt, in der 
er ansässig ist, als Immobilienmakler unter den Suchbegriffen „Im-
mobilien“ oder „Immobilienmakler“ in Verbindung mit dieser Stadt 
gesucht und möchte natürlich bei Google auch unter diesem Such-
begriff bzw. diesen -kombinationen gut gefunden werden. Man sollte 
bei der Auswahl des Domainnamens an eines der Schlüsselwörter 
denken. Wenn z.B. geplant ist, unter der Suchbegriffkombination 
„Immobilien Stuttgart“ in den Top Ten von Google zu landen, würde 
der perfekte Domainname für die neue Firma Immobilien-Stuttgart.

www.Sedo.de
www.denic.de
www.denic.de
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de lauten. Für Google macht die umgekehrte Variante auch keinen 
großen Unterschied, denn das Keyword-Tool von Google zeigt, dass 
die Anzahl der Suchanfragen genau gleich hoch ist, egal ob man 
Immobilien Stuttgart oder Stuttgart Immobilien eingibt. 

Das Keyword-Tool ist ein wichtiges Instrument, um festzustellen, wel-
che Suchbegriffe für eine Internetseite optimiert werden müssen. Das 
wertvolle Tool ist unter folgendem Link zu finden: https://adwords.
google.com/select/KeywordToolExternal. Mit diesem Tool wird das 
monatliche Suchvolumen eines Begriffs oder einer Suchbegriffkom-
bination angezeigt. 

Abb. 1.3: Beispiel der Anzeige des Keyword-Tools  
(Quelle Google.de)

Falls die Domain Immobilien-Stuttgart.de nicht zu haben ist, kann 
man weitere Varianten im Keyword-Tool ausprobieren. Beispielswei-
se kann die Einzahl eines Suchbegriffs ähnlich gute Ergebnisse lie-
fern. Immobilie-Stuttgart.de ist eine gute Alternative zu Immobilien-
Stuttgart.de. Wenn die Keyworddomain Ihnen nicht gefallen sollte, 
kaufen Sie einfach zwei Domains und schreiben auf Ihre Visitenkarte 
den Namen, der Ihnen gefällt. Dies könnte so aussehen, dass auf 
der Visitenkarte Immobilien-Betram.de steht und dieser Domainna-
me einfach auf die Keyworddomain umgeleitet wird. Für die Such-
maschinen wird die Keyworddomain optimiert und dennoch sieht der 

https://adwords.google.com/select/KeywordToolExternal
https://adwords.google.com/select/KeywordToolExternal
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Kunde den schöneren Domainnamen auf der Karte. Damit schlagen 
Sie zwei Fliegen mit einer Klappe. 

 

Über Denic.de oder Strato.de lässt sich in wenigen Sekunden 
feststellen, ob Ihre Wunschdomain noch frei ist. Diese kann dort 
direkt auf Ihren Namen registriert werden, falls die Domain noch 
verfügbar ist. Bevor man eine Domain kauft, ist die Auswahl ei-
ner freien Domain immer die günstigste Variante, einen guten 
Namen für seine Seite zu finden.

Beispiel aus der Praxis
Um den Namen der Erfolgsdomain guenstige-krankenversicherung.
de festzulegen, habe ich über das Keyword-Tool von Google ver-
schiedene Suchkombinationen eingegeben. Das Wort Krankenversi-
cherung war mir sehr wichtig und so habe ich diesen Begriff einge-
geben. Das Tool zeigte mir Ideen verschiedener Suchvariationen an. 
Parallel dazu recherchierte ich über Sedo.de, Strato.de sowie Denic.
de, ob bestimmte Keyworddomains noch frei sind, wobei die Schlüs-
selwörter mehr als 10.000 monatliche Suchanfragen ergeben. Fast 
alle Domains im Bereich der Krankenversicherung waren vergriffen. 
Daraufhin nahm ich die Verhandlung mit einem Domainhändler über 
Sedo.de auf und konnte die Domain guenstige-krankenversicherung.
de erwerben. Die Domain war schon etwas älter und dies war noch 
ein Grund mehr zu kaufen. Auf das Domainalter komme ich später 
noch einmal zurück.

Warum de-Domain?

de-Domains werden in der Regel in Deutschland besser gerankt als 
Domains mit anderen Endungen. Ausnahmen bestätigen die Regeln. 
Natürlich gibt es auch Beispiele, bei denen Domains mit anderen 
Endungen besser ranken als die de-Domain. Bei der Auswahl des 
Domainnamens ist zu berücksichtigen, dass man keine Markenrech-
te verletzt. 

www.Sedo.de
www.Strato.de
www.Denic.de
www.Denic.de


Kapitel 122

Schlüsselwörter finden und auf 
der Webseite platzieren
Da man zukünftig nicht nur unter einem Schlüsselwort gefunden 
werden möchte, ist es enorm wichtig, von Anfang an mehrere Unter-
seiten festzulegen, bei denen auch für die Google-Suche Keywords 
bzw. URLs bestimmt werden. Wenn die Startseite zu einem späteren 
Zeitpunkt über eine starke Backlinkstruktur verfügt, besteht eine gute 
Chance, dass Ihre Webseite unter weiteren Keywords mit bestimm-
ten Unterseiten in den Suchergebnissen von Google zu finden ist. 
Je mehr Unterseiten Sie anlegen, umso mehr Rankings können er-
zielt werden. Unterseiten benötigen eine gute Backlinkstruktur, um 
eine Sichtbarkeit in den Suchmaschinenergebnissen zu erlangen. 
Die Startseite wird in der Regel häufiger verlinkt als die Unterseiten. 
Sogenannte Deep Links verweisen auf bestimmte Unterseiten der 
Webseite. Startseitenlinks nennt man Surface Links. 

 

Deutschlands größter Versandhandel im Bereich Sportnahrung 
verfügt über 12.500 Unterseiten im Index von Google und mehr 
als 2.500 Rankings in den Google-Top-100. Das heißt, der On-
lineshop von Sportnahrung Engel ist mit mehr als 2.000 unter-
schiedlichen Suchbegriffen bzw. Suchbegriffkombinationen bei 
der bekanntesten Suchmaschine der Welt zu finden. Dies kommt 
durch eine gute Suchmaschinenoptimierung der Indexseite sowie 
eine optimale interne Verlinkung. Dazu kommt noch, dass die-
ser Onlineshop über eine starke Backlinkstruktur verfügt. Solche 
Ergebnisse erzielt man nicht von heute auf morgen, sondern mit 
kontinuierlichem Linkaufbau. Daher empfiehlt sich ein langsa-
mer und regelmäßiger Linkaufbau.

Qualität zählt

Eine ganz große Rolle beim Aufbau von Unterseiten spielt die Quali-
tät der Texte. Wenn der User eine längere Zeit auf Ihrer Seite bleiben 
oder noch besser ein Stammleser werden soll, müssen Sie ihm einen 
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Mehrwert bieten. Hochwertige Inhalte, interessante Seitenfunktionen 
und ein angenehmes Erscheinungsbild sorgen für immer wiederkeh-
rende Besucher. Aus den begeisterten Besuchern können durchaus 
neue Kunden werden. 

Der Titel der Unterseite bzw. die URL kann durch eine gezielte Aus-
wahl der Schlüsselwörter mithilfe des Keyword-Tools von Google er-
folgreich festgelegt werden. Wenn Sie z.B. einen Friseursalon eröff-
nen möchten, geben Sie im Keyword-Tool von Google den Begriff 
Friseur ein. Im Ergebnis des Tools erscheinen diverse Suchbegriff-
kombinationen, die für Ihre Webseite von großem Nutzen sein kön-
nen. 

Sie könnten hier z.B. die Kombination „Friseur München Schwabing“ 
als neue Unterseite anlegen. Wenn Sie beispielsweise für Ihr Friseur-
geschäft den Webseitennamen www.friseur-obermeier.de ausgewählt 
haben, wäre der optimale Name der Unterseite für die Suchkom-
bination „Friseur München Schwabing“ www.friseur-obermeier.de/
muenchen-schwabing. In dieser neuen URL kommen alle drei Such-
begriffe vor, die für die Auffindbarkeit Ihres Geschäfts in München 
Schwabing wichtig sind. Allein diese Suchbegriffkombination wird 
ca. 880-mal pro Monat gesucht. Begriffe wie „Haarstudio München“ 
oder „Friseursalon München“ sind ebenfalls interessant für die Op-
timierung einer solchen Webseite. Auch von Ihnen angebotene Lei-
stungen sind durch das Anlegen einer neuen Unterseite später bes-
ser bei Google auffindbar. „Haarverlängerung“, „Kurzhaarschnitt“, 
„Brautfrisuren“, „Typberatung“ sind Begriffe, die Sie in Verbindung 
mit dem Schlüsselwort „München“ anlegen sollten, um darunter zu-
künftig gefunden zu werden. 

Die optimalen Schlüsselwörter für die Hauptseite des Friseursalons 
in München lauten: „Friseur München“ oder „Friseursalon München“. 
Allein die Kombination „Friseur München“ wird fast 50.000-mal pro 
Monat über Google gesucht. Nicht zu vergessen sind andere Suchma-
schinen wie Yahoo oder Bing. Der optimale Webseitenname ist www.
friseur-muenchen.de. Für den Wiedererkennungswert des Firmenna-
mens ist ein gewisses Branding besser geeignet als eine Schlüssel-
wortdomain. Bei jedem Domainnamen ist es möglich, Unterseiten 
mit bestimmten Keywords anzulegen. Auf regionaler Ebene bestehen 
häufig gute Chancen für Webseiten, die nicht über Schlüsselwörter 
im Domainnamen verfügen, in die Top Ten von Google zu gelangen, 
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wenn die Suchmaschinenoptimierung optimal durchgeführt wird. 
Wenn das Budget hoch genug ausfällt, ist es sogar möglich, mit stark 
umkämpften Suchbegriffen ein gutes Ranking zu erzielen. 

Keywords in den Meta-Tags, ja oder nein?

Von offizieller Seite aus wurde bestätigt, dass die Schlüsselwörter in 
den Meta-Tags nicht mehr wichtig sind. Beschreibung und Titel der 
Webseite reichen aus. Wenn die Keywords fehlen, bewertet Goog-
le die Seite nicht schlechter. Der Einbau der Schlüsselwörter in den 
Meta-Tags schadet aber auch nicht. 

Viele der bekanntesten Internetseiten wie Amazon oder Immobili-
enscout verfügen über Meta-Tag-Keywords. Keywords sorgen für 
eine verbesserte Benutzerfreundlichkeit. Schlüsselwörter lassen sich 
relativ einfach aus den Meta-Tag-Angaben auslesen und auf der 
Webseite anzeigen. Somit besteht für den Leser die Möglichkeit, ein-
zelne Themengebiete über die ausgegebenen Keywords anzuklic-
ken. Dadurch findet er sich besser zurecht. Für die interne Verlinkung 
können die Schlüsselwörter auch genutzt werden. Eine sogenannte 
Tag-Cloud bietet Unterstützung für die interne Verlinkung einer Inter-
netseite, wobei die Keywords wieder eine wichtige Rolle spielen. Die 
Tag-Cloud kann bei Systemen wie WordPress kostenlos installiert und 
eingesetzt werden. Auf diese Möglichkeit komme ich später im Buch 
noch mal zu sprechen.

Die richtige Seitenbeschreibung 
und den passenden Titel für die 
Webseite mit ein paar Klicks
Die Meta-Tags Title und Description sind zwei wichtige Parameter für 
Ihre Webseite. In puncto SEO wirken diese sich auf das Ranking einer 
Webseite unter bestimmten Keywords aus. Im Titel der Hauptseite 
macht es Sinn, den Firmennamen und eine Suchbegriffkombination, 
unter der man hauptsächlich bei Google aufgefunden werden möch-
te, einzutragen. Den Titel bekommt der Suchende bei Google in den 
Suchergebnissen angezeigt. Ebenfalls sieht er die Description der 
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Seite unter dem Titel und dem Domainnamen. Im Description-Tag 
definiert man in ein bis zwei Sätzen seine Tätigkeit. Diese Auswahl 
wird durch das Keyword-Tool von Google vereinfacht. Teilweise sollte 
man Title- und Description-Tag nach dem monatlichen Suchvolumen 
bei Google bestimmen. Der Firmen- bzw. Domainname gehört auf 
jeden Fall aufgrund des Brandings in diese Tags hinein. Der Wie-
dererkennungswert zählt auf regionaler Ebene sowie national oder 
international. Wenn Sie bei Google dauerhaft mit Begriffen gut ran-
ken, die häufig gesucht werden, wird sich Ihr Name in den Köpfen 
der Leser einprägen. Mit dem Firmennamen in den Suchergebnissen 
werden Sie dann schneller einen Bekanntheitsgrad aufbauen. 

Titel und Beschreibung der Webseite sollten nicht nur mit dem Key-
word-Tool bestimmt werden, sondern auch gleichzeitig Interesse 
beim Leser wecken. 

Beispiele aus der Praxis

Umzugsfirma Becker aus Berlin 

ÖÖ Titel: Umzug-Becker.de: Umzüge Berlin

ÖÖ Beschreibung: Günstig innerhalb von Berlin umziehen? Becker 
Transporte macht dies preiswert möglich.

Immobilienfirma Heinz aus Hamburg

ÖÖ Titel: Immobilien-Heinz.de: Immobilienmakler Hamburg

ÖÖ Beschreibung: Immobilien provisionsfrei über Immobilienmak-
ler Heinz in Hamburg und Umgebung vermieten und verkaufen 
lassen.

 

Durch große Internetportale findet man eine Orientierungshilfe, 
wie man Unterseiten mit Titel, Beschreibung und Texten ausstat-
tet. Immobilienscout, das bekannteste Immobilienportal, rankt 
mit diversen Unterseiten bei Google auf den ersten Rängen. 
Wenn Sie die Suchkombination „Immobilien München“ googeln, 
finden Sie Immobilienscout.de ganz vorn. Die URL lautet wie 
folgt: 
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http://www.immobilienscout24.de/immobiliensuche/bayern/mu-
enchen.htm 

Begriffe wie „München“ und „Immobilien“ kommen darin vor. Im 
Meta-Tag Title finden Sie ebenfalls die Begriffe „Immobilien“ und 
„München“. Die großen Portale agieren ähnlich wie der Einzelun-
ternehmer hinsichtlich der Festlegung von Meta-Tags.

 

Bei der Erstellung von Nachrichten auf der eigenen Webseite 
sorgen spannende Schlagzeilen in Titel und Beschreibung für 
mehr Leserpotenzial. Das heißt, jede Unterseite, die Sie auf Ihrer 
Webseite neu anlegen, wird mit individuellem Titel und indivi-
dueller Beschreibung ausgestattet. Doppelte Titel oder Beschrei-
bungen vermeidet man besser. Somit stehen die Chancen auf gu-
tes Ranking hoch, wenn weitere Faktoren berücksichtigt werden.

Interne Verlinkung inklusive Tag-
Cloud
Interne Verlinkung wirkt sich auf das zukünftige Ranking der Websei-
te aus. Bevor die neu erstellte Internetseite zum ersten Mal online 
gestellt wird, sollte die interne Verlinkung schon fertiggestellt sein. 
Google kann durch gute interne Verlinkung die einzelnen Untersei-
ten besser und schneller indexieren. Das heißt, jede indexierte Seite 
wird bei Google gelistet. Somit ist die Chance viel höher, dass die 
Unterseiten schon relativ schnell unter bestimmten Suchbegriffen zu 
finden sind. 

Wie sieht eine interne Verlinkung aus?

Ihre Hauptseite heißt z.B. Hundeverein-Hamburg.de. Sie legen eine 
Unterseite mit der URL Hundeverein-Hamburg.de/welpen an. Dort 

http://www.immobilienscout24.de/immobiliensuche/bayern/muenchen.htm
http://www.immobilienscout24.de/immobiliensuche/bayern/muenchen.htm
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schreiben Sie beispielsweise einen Text über die verschiedenen Hun-
derassen. Aus dem Text heraus verlinken Sie einen bestimmten Be-
griff, der auf eine Ihrer Unterseiten mit gleichlautender URL verlinkt.

Beispiel
Der interne Link führt aus dem Wort „Schäferhund“ von der Unter-
seite Hundeverein-Hamburg.de/welpen zu der weiteren Unterseite 
Hundeverein-Hamburg.de/schaeferhund. Das Wort wird aus dem 
bestehenden Text heraus verlinkt. In einem Text von 300 Wörtern 
können Sie mehrere relevante Begriffe in gleicher Art und Weise zu 
verschiedenen Unterseiten verlinken. 

Einsatz einer Tag-Cloud

Abb. 1.4: Beispiel für eine Tag-Cloud  
(Quelle: Universitaeten-Deutschland.de)

Zusätzlich zur internen Verlinkung bietet eine Tag-Cloud (Schlag-
wortwolke) eine gute Möglichkeit, die Webseite intern zu verlinken. 
Zum einen bietet die Tag-Cloud eine hohe Benutzerfreundlichkeit 
und zum anderen kann Google die Seite besser durchforsten. Die 
Schlagwortwolke bietet verschiedene Variationen der Visualisierung 
an. Wichtigere Begriffe werden groß dargestellt und weniger wich-
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tige Wörter klein. Farblich sind Tag-Clouds häufig hervorgehoben, 
sodass der User sich besser zurechtfindet. Die Roboter von Google, 
sogenannte Googlebots, können durch interne Verlinkung einfacher 
auf eine Seite zugreifen und die Inhalte aufnehmen.

Sitemap als Übersicht im HTML-Format

Um die interne Verlinkung zu perfektionieren, fehlt noch eine Ge-
samtübersicht aller Unterseiten. Für die Suchmaschinen ist es einfa-
cher, eine Internetseite zu lesen und zu indexieren, wenn jede Un-
terseite über zwei Klicks zu erreichen ist. Über eine HTML-Übersicht 
bzw. Sitemap ist dies möglich. Zusätzlich zu dieser Übersicht sollte 
man eine Sitemap im XML-Format zur Verfügung stellen und diese 
bei Google einreichen. Somit stellt man sicher, dass der User und die 
Suchmaschine sich zurechtfinden. In puncto Benutzerfreundlichkeit 
wird der Kunde Ihnen dankbar sein, wenn er in der Übersicht rum-
stöbern darf und interessante Informationen vorfindet. Die HTML-Si-
temap bringt nur dann einen großen Nutzen, wenn sie nach Themen 
strukturiert wird. 

Der Ladezeit der Webseite auf die 
Sprünge helfen
Die Ladezeit einer Internetseite fließt in die Bewertung einer Websei-
te durch Google mit ein und stellt einen Rankingfaktor dar. Google 
stellt ein kostenloses Tool zur Messung der Ladezeit zur Verfügung. 
Unter https://developers.google.com/pagespeed/ können Sie die La-
degeschwindigkeit messen. Die Startseite von Google verfügt über 
eine Ladezeit von 99. Die volle Punktzahl liegt bei 100. Google zeigt 
über das Tool bis ins kleinste Detail, welche Dinge an der Webseite 
verbessert werden können, um eine bessere Ladezeit zu erreichen. 
Die Seite Amazon.de hat eine Pagespeed von über 90 – ein hervor-
ragendes Ergebnis mit einem solch großen Content. Auch wenn die 
Ladezeit nur einen geringen Teil im Gesamtranking bei Google aus-
macht, sollte man alle Register ziehen und die Ladezeit verbessern. 
Der Leser freut sich auch, wenn die Startseite schnell aufgebaut wird. 
Bei langen Ladezeiten verlässt er die Seite vielleicht wieder sofort. 

https://developers.google.com/pagespeed/
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Zum Erreichen einer besseren Pagespeed bieten sich folgende Tech-
niken an:

ÖÖ JavaScripts komprimieren

ÖÖ Bilder komprimieren

ÖÖ CSS minimieren

ÖÖ HTML-Code sowie externe Codedateien reduzieren

ÖÖ Apache-Modul auf dem Server richtig einstellen

ÖÖ KeepAlive aktivieren

Dazu braucht man einen Techniker bzw. Informatiker und einen gu-
ten Hosting-Service. Manche Webhosting-Services bieten z.B. keine 
KeepAlive-Aktivierung an. Vor der Auswahl eines Hosting-Pakets ist 
es ratsam, einen Techniker zu konsultieren.

Den Besucher der Webseite zum 
Kunden machen
Eine sogenannte Landingpage sorgt dafür, dass der Internetnutzer 
Ihr neuer Kunde wird. Was genau ist eine Landingpage? Landing-
page bedeutet im wahrsten Sinne des Wortes Landeseite. Der Leser 
landet direkt hier, nachdem er in den Suchmaschinenergebnissen bei 
Google auf den Link zu Ihrer Seite geklickt hat. Die Landingpage 
wird auf eine bestimmte Zielgruppe abgestimmt, suchmaschinenop-
timiert und gestaltet. 

Gezielte Kampagnen mit ausgewählten Produkten oder Dienstlei-
stungen werden häufig über Landingpages bei Google AdWords ge-
startet. Die Suchergebnisse von Google AdWords sind bezahlte, nicht 
organische Suchergebnisse. Diese finden Sie oberhalb der organi-
schen Suchergebnisse und auf der rechten Seite. Suchmaschinenop-
timierung behandelt die organischen Suchergebnisse. 

Die Landingpage kann aber auch über die Hauptseite der Internet-
präsenz durch einen Klick auf ein interessantes Werbebanner zu er-
reichen sein. Auch die Hauptseite einer Webseite kann eine Lan-
dingpage sein. Dies ist aber nicht immer von Vorteil. Der Besucher 
könnte sich von einem großen Kontaktformular erschlagen fühlen. 
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Nach ein paar Sekunden entscheidet sich der Leser, ob er Ihr Kunde 
wird oder nicht.

Das Hauptziel, das man mit einer solchen Landeseite erreichen 
möchte, ist, das Interesse des Lesers zu wecken und ihn dazu zu 
bringen, eine Anfrage zu stellen. Danach ist es fast geschafft und 
schon ist der Leser Ihr neuer Kunde. Letztendlich müssen Sie oder ein 
Marketingberater einschätzen, ob es Sinn macht, die Startseite einer 
Webpräsenz als Landingpage einzusetzen. 

 

Häufig weckt man mehr Vertrauen, wenn man auf der Startseite 
über eine Bannerwerbung auf die Landingpage weiterleitet. Ein 
Foto vom Berater mit kostenloser Rückrufoption für den Kunden 
ist eine weitere Alternative zur Landingpage auf der Startseite. 
Das Bild kann z.B. relativ klein in der Sidebar der Webseite dar-
gestellt werden.

Ein ersichtlicher Hinweis auf ein unverbindliches Angebot sollte bei 
der Erstellung einer Landingpage nicht fehlen. Dadurch erkennt der 
Leser, dass er für die Eintragung seiner Daten zu nichts verpflichtet 
wird.

Beispiele aus der Praxis

Abb. 1.5: Beispiel für eine Landingpage (Quelle: Comdirect.de)

www.Comdirect.de

