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SEO - WAS IST DAS ÜBERHAUPT?



SEO - Was ist das überhaupt?

SEA

SEO



SEO - Was ist das überhaupt?

Search Engine Marketing (SEM): Alle Maßnahmen, um die Traffic-Generierung aus Suchmaschinen 
zu verbessern.

Search Engine Optimisation (SEO): Alle 
Maßnahmen, um das Ranking in den 
unbezahlten Suchergebnissen zu beeinflussen. 

Search Engine Advertising (SEA): Alle 
Maßnahmen, die bezahlte Anzeigen in 
Suchmaschinen betreffen. 



SEO GESTERN - SEO HEUTE



SEO gestern – SEO heute

Früher…

…waren 80 % der Rankings durch 

Backlinks bestimmt.

Auch schlechte Seiten konnten mit 

vielen Links gut ranken.



Du brauchst mehr 
Links!

„Fridaynite“ (Deutsche SEO-Ikone)

Quelle: PDF „Grundlagen der Suchmaschinenoptimierung“ (2009)

SEO früher: Dominanz der Backlinks.



SEO früher: Dominanz der Backlinks.

• Ranking ohne aktives Linkbuilding war früher in vielen 

Bereichen (fast) unmöglich.



• Bush-Kritiker sorgten durch gezielte Verlinkung für das 

Ranking für „miserable failure“.

SEO früher: Dominanz der Backlinks – Google Bombing.



• Die Content-Qualität war (noch) unwichtig

Quelle: https://www.mattcutts.com/blog/seo-mistakes-spam-in-other-languages/

SEO früher: Spam statt Qualitäts-Content.



• Der Suchmaschine wurden andere Inhalte gezeigt, als dem 

User (= Cloaking)

Anzeige für die Suchmaschine Anzeige für den User

Quelle: https://www.mattcutts.com/blog/ramping-up-on-international-webspam/

SEO früher: Spam nahm überhand – sogar bei großen 

Marken.



Folgen von Spam und schlechtem Content

Böse Zungen behaupteten:

„In Google findet man (fast) 

nur noch Spam“



Google begann „unnatürliche 

Links“ und mangelnde Content-

Qualität zu bekämpfen.

Google reagierte



Qualitätsrichtlinien für Webmaster

„ In diesen Richtlinien werden einige der unerlaubten Verfahren 

beschrieben, die zur endgültigen Entfernung einer Website aus 

dem Google-Index oder zu einer sonstigen Beeinträchtigung 

durch automatische oder manuelle Spammaßnahmen führen 

können.

Von Spammaßnahmen betroffene Websites werden 

möglicherweise nicht mehr in den Suchergebnissen auf 

google.com oder auf einer Partnerwebsite von Google 

angezeigt…“
https://support.google.com/webmasters/answer/35769#quality_guidelines

Google Reaktion auf Spam und schlechten Content.



Algorithmus UpdatesManuelle Maßnahmen

Google Reaktionen auf geringe Seitenqualität und unnatürliche Links. 

Google Reaktion auf Spam und schlechten Content.



Google wendet eine manuelle Maßnahme gegen eine Website 

an, wenn ein menschlicher Prüfer bei Google feststellt, dass 

Seiten auf der Website nicht die Qualitätsrichtlinien für 

Webmaster von Google erfüllen. Die meisten manuellen 

Maßnahmen beziehen sich auf Versuche, unseren Suchindex 

zu manipulieren. 

Quelle: https://support.google.com/webmasters/answer/9044175

Manuelle Maßnahmen



• Automatisch generierte Inhalte

• Teilnahme an Linktauschprogrammen

• Erstellen von Seiten ohne oder mit nur wenigen eigenen 

Inhalten

• Cloaking

• Irreführende Weiterleitungen

• Verborgener Text/verborgene Links

• Brückenseiten

• Kopierte Inhalte

Verstöße gegen die Google Richtlinien

https://support.google.com/webmasters/answer/35769#quality_guidelines



• Teilnahme an Affiliate-Programmen ohne ausreichenden 

Mehrwert

• Laden von Seiten mit irrelevanten Keywords

• Erstellen von Seiten mit schädlichen Funktionen, durch die 

beispielsweise Phishingversuche unternommen oder Viren, 

Trojaner oder andere Badware installiert werden

• Missbrauch von Rich Snippet-Markup

• Senden von automatisierten Anfragen an Google

Verstöße gegen die Google Richtlinien

https://support.google.com/webmasters/answer/35769#quality_guidelines



• The Purpose of the Page (Zweck der Seite)

• Expertise, Authoritativeness, Trustworthiness (E-A-T): 

• Main Content Quality and Amount

• Website Information/information about who is responsible 

for the MC (main content)

• Website Reputation
(Punkt 3.1 Page Quality Rating: “Most Important Factors” der Google Quality Rater Guidelines 2018)

Wie bewerten Quality Rater Webseiten heute?



Google Richtlinien für Webmaster:

• https://support.google.com/webmasters/answer/35769#quality

_guidelines

Google Quality Rater Guidelines 2018:

• https://static.googleusercontent.com/media/www.google.com/

en//insidesearch/howsearchworks/assets/searchqualityevalua

torguidelines.pdf

Google Richtlinien & Guidelines



Beispiel für eine Nachricht aus der Search Console bzgl. einer „Manuellen Maßnahme“

Manuelle Maßnahmen



Beispiel für eine Nachricht aus der Search Console bzgl. „Unnatürlicher Links“

Manuelle Maßnahmen



Matt Cutts war bis 2015 Head of the Google web spam team

Manuelle Maßnahmen



“Each year, Google changes its search algorithm around 500–

600 times. While most of these changes are minor, Google 

occasionally rolls out a "major" algorithmic update (such as 

Google Panda and Google Penguin) that affects search results 

in significant ways.”

Algorithmus Updates

https://moz.com/google-algorithm-change



Panda Update:

 Zentrales Thema: Content 
Qualität

 Verlierer: Preisvergleiche

 Gewinner: Brands & High-
Quality-Sites

Pinguin Update

 Zentrales Thema: Links

 Verlierer: Linknetzwerke 
und Linkfarmen 

 Gewinner: Seiten mit 
hoher Qualität mit echten 
Links 

2009

Brand Update (Google Vince 
Update)

 Marke wird Ranking-
Faktor

 Verlierer: Schwache 
Marken, Content-Seiten

 Gewinner: etablierte 
Marken

Hummingbird Update

 Neuer Such-Algorithmus

 Gesamte Suchanfrage, nicht 
nur einzelner Keywords

 Voraussetzung für 
verbesserte (Sprach-) Suche

Mobile Update

 Mobile-Friendly wird 
Rankingfaktor

 Bewertung von einzelnen 
URLs, nicht gesamter 
Domain

 Verlierer: Alle nicht mobil-
optimierten Webseiten

RankBrain

 Zentrales Thema: Suchintention 
des Nutzers verstehen

 Selbstlernende AI-Software

 Drittwichtigster Rankingfaktor

 Local Search!

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Mobile First Rollout

 Google Index zeigt die mobile 
Version einer Website

 Betrifft zunächst nur wenige 
Websites

 Nicht bekannt wann der 
Rollout abgeschlossen ist

Medic Update 

- Bevorzugung von 
Seiten mit EAT 
(Expertise, 
Authortiy, Trust) 

- Your Money, Your
Health

Core Update März 2019

Vermutung:

- Google setzt 
zunehmend 
selbstlernende, von 
Maschinen erstellte 
Algorithmen 
Ranking-Algorithmen

2019

Einige wichtige Google Updates
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Panda Update – Content-Qualität im Fokus



Panda Update – Content-Qualität im Fokus

Der Panda Algorithmus ist seit Februar 2016 

Teil des Google Core Algorithmus.
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Core Update März 2019

Vermutung:

- Google setzt 
zunehmend 
selbstlernende, von 
Maschinen erstellte 
Algorithmen 
Ranking-Algorithmen

Pinguin Update – Backlinks im Fokus



30.04.2012
Pinguin Update # 1

14.10.2013
Pinguin Update 2.1 (# 5)

Pinguin Update – Linkbasiertes Update

Seit Pinguin 4.0 (09.10. 2016) gehört der 

Pinguin Algorithmus zum Google Core 

Algorithmus



SEO heute

Das BESTE Ergebnis soll 

„OBEN“ stehen



Was ist das beste Ergebnis?

Was sorgt dafür, dass ein Ergebnis das beste Ergebnis ist?

• User Intent

• Content

• Technische Optimierung

• User- Behaviour und User-Experience

• Onpage SEO

• Brand

• Pagespeed

• Mobilfreundlichkeit der Webseite

• Strukturierte Daten

• Etc.



DIE SÄULEN ERFOLGREICHER 
SUCHMASCHINEN-OPTIMIERUNG



SEO Säulen

Content Popularity Technik Nutzer-Signale

• Text
• Bilder
• Videos
• Strukturierte Daten
• Tools
• Apps
• Interaktiver Content
• Etc.

• Backlinks
• Mentions
• Brand
• Direct Type Ins
• Geteilte Inhalte

• URL-Design
• Indexierung
• Interne Verlinkung
• Strukturierte Daten
• HTTP/HTTPS
• Hreflan
• Struktirierte Daten

• CTR der 
Suchergebnisse?

• SERP-Engagement 
(CTR, Long Klicks, 
Short Klicks)

• Absprungrate 
(Return-to-SERPs)

• Scrolltiefe
• Pogo Sticking

Quelle: Inspiriert durch Phillipp Klöckner „Mobile First to AI First: How User Signals Change SEO | SMX19”



SEO verändert sich

Content Popularity Technik User Signals

C P T User Signals

C P T User Signals

Nach Panda

(2011)

2019

Zukunft 

von SEO

Quelle: Inspiriert durch Phillipp Klöckner „Mobile First to AI First: How User Signals Change SEO | SMX19”



Warum sind die Basics so wichtig?

Warum soll man denn überhaupt noch 

an Technik, Content und Popularity

arbeiten, wenn User Signals immer 

wichtiger werden?



Warum sind die Basics so wichtig?

Bei SEO ist es ähnlich wie im 

Eiskunstlauf!

Wer in der „Kür“ glänzen möchte, 

darf in der „Pflicht“ nicht patzen.



DIE RELEVANZ DER GRUNDLAGEN -
WARUM DIE BASICS STIMMEN 
MÜSSEN



Warum sind die Basics so wichtig?

Meist sind die Basics (Content, Technik oder Popularity) 

Voraussetzung für gute User Signals:

• Eine Seite, die nicht mobilfreundlich ist, kann in einem Bereich 

mit sehr vielen mobilen Usern nicht das beste Ergebnis sein.

• Lange Ladezeiten verärgern (besonders mobile User)

• Schafft es eine Seite nicht, ein Mindest-Ranking zu erreichen, 

werden kaum User Signale entstehen.

• Weist eine Seite viele technische Fehler auf, kann sie evtl. nur 

schwer von Suchmaschinen erfasst werden.



Warum sind die Basics so wichtig?

Meist sind die Basics (Content, Technik oder Popularity) 

Voraussetzung für gute User Signals:

• Seiten mit mangelhaftem Content erfüllen die Erwartungen von 

User und Google nicht.

• Seiten mit schlechtem Content kommen von Google selten eine 

Chance zu zeigen, welche User Signals durch sie entstehen.



SEO BASICS UND RANKING 
KRITERIEN



Ranking-Faktoren

Es gibt über 200 Ranking-

Faktoren mit unterschiedlicher 

Gewichtung.



https://searchengineland.com/seotable

Ranking-Faktoren



Ranking-Kriterien

“Links, content and RankBrain

are the top three ranking signals in 

Google's search algorithm. …”
Quelle: Andrey Lipattsev, Search Quality Senior Strategist at Google; March 2016 



https://www.ithelps.at/blog/543-google-ranking-faktoren

Ranking-Kriterien



Eine hohe Klickrate ist ein Hinweis auf Relevanz und erhöht 

mittel- bis langfristig die Rankings

• Klickrate verbessern durch „Snippet Optimierung“

• Den „ersten Eindruck“ verbessern

• Title und Description optimieren

• URL optimieren

• Strukturierte Daten nutzen (Breadcrumb, Bewertung, etc.)

• Sonderzeichen und Emojis

Klickrate erhöhen



Pogo Sticking steht für geringe Relevanz der Seite. Der User 

hat das, was er gesucht hat nicht gefunden und klickt auf 

ein anderes Suchergebnis

• Den ersten Eindruck der Seite verbessern

• Ansprechendes Design und gute Inhalte

• Übersichtliche Webseite

• Nichts im Snippet versprechen, was die URL nicht enthält

Pogo Sticking (Hin- und Herspringen zwischen 

Suchergebnissen und Suchergebnisseiten) verhindern



• PageSpeed erhöhen

• Seite sollte mobil-freundlich sein

• Relevante Inhalte anbieten

• Vertrauen in die Seite erhöhen (z.B. Trust-Siegel)

Pogo Sticking (Hin- und Herspringen zwischen 

Suchergebnissen und Suchergebnisseiten)



• Übersichtliche Seite

• Hochwertiger Content

• Ansprechende Bilder

• Hochwertige Videos

• Umfangreiche und hochwertige Tools (z.B. Rechner, etc.)

• Lädt zum Weiterklicken ein.

Verweildauer (Dwell time) erhöhen



• Optimierung von Bildern
• Komprimierung der Seiten
• Implementierung von Caching
• Einsatz von Expires Headers
• Zusamemenfassung von JavaScript und CSS Dateien
• Priorisierung von Inhalten (above the fold)
• Nutzung eines CDN 

Page Speed



PageSpeed Insights

• https://developers.google.com/speed/pagespeed/insights/

Google Lighthouse

• https://developers.google.com/web/tools/lighthouse/

WEBPAGETEST

• http://webpagetest.org/

Page Speed Tests



Unfreundliche Mobil-Seiten werden im Ranking abgestraft. 

• Optimierung auf Mobile Geräte.

• Verwendung von Responsive Design

• Besonderes Augenmerk auf Pagespeed

• Tappability nicht vergessen

Mobile friendly



Test auf Optimierung für Mobilgeräte:

• Über die Google Search Console (GSC)

oder für Einzelseiten:

• https://search.google.com/test/mobile-friendly?hl=de

Mobile friendly



Mobile friendly



ONPAGE OPTIMIERUNG (BASICS)



URL

H1-
Über

schrift

Content

Title-
Tag

Anker-
text

Description

Bilder

Onpage Ranking Faktoren



Title



• Der Title muss das Fokus-Keyword enthalten. 

• Der Title sollte den Brand enthalten (am Ende des Titles!).

• Die Wichtigkeit des Titles nimmt von links nach rechts ab 

(Fokus-Keyword links, Brand rechts).

• User zum Klicken animieren (ABER ohne konkreten Call-To-

Action).

• Relevanz des Seiteninhaltes für den User deutlich machen.

Title



• Nichts im Title versprechen, was die Seite nicht enthält.

• Beachtung des User-Intents.

• Einheitliche Gestaltung des Titles auf allen URLs. 

• Jede URL, die indexiert werden soll, muss einen individuellen 

Title haben.

• Title Länge: ca. 40 bis max. 65 Zeichen

Title



USP

Seitenthema

USP
Call To Action

Description



• Die Description sollte individuell, ansprechend, 

keywordoptimiert und relevant sein.

• Die Description muss das Fokus-Keyword enthalten 

(möglichst im ersten Drittel der Description).

• Die Description kann Synonyme, weitere wichtige Keywords 

zum Seitenthema enthalten. 

• Die Description sollte die wichtigsten USPs nennen (konkrete 

USPs sind meist besser als allgemeine).

• Relevanz des Seiteninhaltes für den User deutlich machen.

Description



• Die Description sollte einen Call To Action (CTA) beinhalten.

• Nichts in der Description versprechen, was die Seite nicht 

enthält.

• Beachtung des User-Intents

• Jede URL, die indexiert werden soll, benötigt eine individuelle 

Description.

• Description Länge: ca. 100 bis max. ca. 160 Zeichen.

Description



Mehrere H1 auf einer URL Die Headline hat keinen Bezug zum Seitenthema

Die Headlines sind nicht Hierarchisch aufgebaut. Google erwartet

<H1> vor <H2>

Headlines

Die Headline hat keinen Bezug zum Seitenthema



• Exakt eine H1 Headline pro URL.

• Keine Seiten ohne H1 Headline.

• Verwendung des Fokus-Keywords der jeweiligen URL in der H1.

• Keywordoptimierung aller Headlines einer Seite und Verwendung 

von Fokus-Keyword, Synonymen, User-Fragen, etc.

• Vermeidung identischer Headlines (innerhalb einer Seite und nach 

Möglichkeit auch auf unterschiedlichen Seiten).

• Hierarchische Verwendung von H-Tags (H1-H6).

• Trennung von SEO-Optimierung und Design.

Headlines



Bilder

Alt-Tags Dateinamen

Verwendung von ALT-Tags für alle 

relevanten Bilder

Verwendung sprechender Bildnamen

Verwendung von ALT-Tags für alle 

relevanten Bilder

Verwendung von Bindestrich statt 

Unterstrich

Thematischer Bezug & Keyword-

Optimierung 

Dateiname sollte bereits aussagen, was 

man auf dem Bild sieht

Kurzer Satz (4-5 Worte) Keywordoptimierter Dateiname für das Bild

Kurzer Satz (4-5 Worte) Individueller Dateiname für jedes Bild



Meta-Keywords

 Meta-Keywords haben keinen 

positiven Einfluss auf Rankings.

 Übermäßige Verwendung von 

Meta-Keywords kann als SPAM 

gewertet werden.

 Meta-Keywords nur sinnvoll 

sofern für Interne Suche benötigt.

 Meta-Keywords haben keinen 

positiven Einfluss auf 

Rankings.

 Übermäßige Verwendung von 

Meta-Keywords kann als 

SPAM gewertet werden.

 Meta-Keywords nur sinnvoll 

sofern für Interne Suche 

benötigt.http://googlewebmastercentral.blogspot.de/2009/09/google-does-not-use-keywords-meta-tag.html



SNIPPETOPTIMIERUNG -
BESSERE CHANCEN IN 
DEN SERPS



Title

URL

Description

Snippet-Optimierung durch Title, Description und URL



Tooltipp: Snippet-Optimierung mit serpsimulator.de



Tooltipp: SERP Snippet-Generator von SISTRIX

https://app.sistrix.com/de/serp-snippet-generator



Tooltipp: SERP Snippet-Generator von SISTRIX

https://de.ryte.com/free-tools/snippet-optimizer/



 Die Nutzung von Strukturierten Daten (Bewertungssternchen) erhöht die Klickrate und mittelfristig auch die Rankings.

 Emojis und Sonderzeichen sind eine gute Möglichkeit zur Erhöhung von Klickrate und mittelfristig auch der Rankings.

Weitere Möglichkeiten der Snippet-Optimierung

Kundenbewertungen

(Strukturierte Daten)

und

Sonderzeichen

Kundenbewertungen

(Strukturierte Daten)

und

Events

(Strukturierte Daten)



 Die Nutzung von Strukturierten Daten (Bewertungssternchen) erhöht die Klickrate und mittelfristig auch die Rankings.

 Emojis und Sonderzeichen sind eine gute Möglichkeit zur Erhöhung von Klickrate und mittelfristig auch der Rankings.
Breadcrumb

(Strukturierte Daten)

Weitere Möglichkeiten der Snippet-Optimierung

Kundenbewertungen

(Strukturierte Daten)

und

Preis & Lagerstatus

(Strukturierte Daten)



• Das Snippet sollte für den User möglichst attraktiv und 

möglichst klickaktiv sein.

• Individuelle Optimierung von Title, Description und URL sind 

Pflicht.

• Strukturierte Daten, Sonderzeichen und Emojis helfen 

Snippets noch attraktiver uns auffälliger zu gestalten.

• Große Snippets fallen stärker auf, als kleine Snippets und 

nehmen der Konkurrenz Platz weg.

• Suchmaschinen verstehen die Seiteninhalte besser, als ohne 

Strukturierte Daten.

Snippet-Optimierung



GUTE RANKINGS DURCH USER 
SIGNALS



Beispiel „YouTube Verdienstrechner“

Quelle: https://www.sumago.de/content-marketing-und-modernes-seo-mit-simon-desue/



Beispiel „YouTube Verdienstrechner“

Gute Rankings durch massive User-Suchen, hohe Klickraten 

und geringer „Back to SERP Rate“ :

• Die Agentur SUMAGO erstellte einen YouTube 

Verdienstrechner.

• Die Seite war bereits onpage gut optimiert (Title, Description, 

Headlines, URL, Content, etc.)

• Die Landingpage rankte bereits auf der ersten 

Suchergebnisseite (Platz 6-10)

• Der erfolgreiche YouTuber Simon Desue erstellte ein Video über 

den Verdienstrechner, ohne die URL oder den Brand zu nennen. 

Man konnte aber das auffällige Design der Webseite erkennen



Beispiel „YouTube Verdienstrechner“

Gute Rankings durch massive User-Suchen, hohe Klickraten 

und geringer „Back to SERP Rate“ :

• Viele User begannen gezielt nach dem YouTube 

Verdienstrechner mit Suchbergriffen, wie „YouTube 

Verdienstrechner“ zu suchen und klickten sich durch die ersten 

Suchergebnisse bei Google

• Die erzeugte sehr viele positive User Signale für SUMAGO und 

vermutlich auch viele negative User Signale für 

Konkurrenzseiten (hohe Back To SERP Rates)

• Innerhalb kürzester Zeit verbesserte die Landingpage ihr 

Ranking und rankt seit diesem Zeitpunkt stabil auf Platz eins für 

die Keywordkombination „YouTube Verdienstrechner“



Beispiel „YouTube Verdienstrechner“

Voraussetzungen:

• Bereits eine Gute Optimierung der URL vorhanden (Title, 

Description, Headlines, Content, guter Rechner, etc.)

• Auffällige Seite (schnell wieder zu erkennen).

• User suchen nach der Keywordkombination und wollen exakt zu 

dieser URL.

• Hohe Verweildauer auf der Seite, da praktisch jeder User den 

Rechn

Fazit:

• Ohne die gute Basis-Optimierung wären die guten User Signals 

nicht möglich gewesen. 



Beispiel „New York SEO“

Quelle: https://www.search-one.de/new-york-seo-case/



Beispiel „New York SEO“

Quelle: https://www.search-one.de/new-york-seo-case/



Beispiel „New York SEO“

Top Ranking durch positive User Signale :

• DeveloMark (Ruan M. Marinho) erstellte eine Unterseite für das 

Thema „New York SEO“.

• Die Analyse der rankenden Seiten ergab, dass diese 

hauptsächlich schwache Links und sogar Spam Links 

aufwiesen.

• Ruan kaufte ähnliche Links. Diese Links brachten seine Seite 

zusammen mit etwas Onpage Optimierung auf die dritte 

Suchergebnisseite.

• Ruan veröffentlichte ein Video auf YouTube mit dem Titel „WTF! 

I Paid $500 For Backlinks On Fiverr For SEO Rankings 

[SHOCKING RESULTS]”



Beispiel „New York SEO“

Top Ranking durch positive User Signale :

• In dem Video wurde beauptet, dass nur eine Handvoll Fiverr

Links ein Ranking für „New York SEO“ auf der ersten Google 

Suchergebnisseite bewirkt hätten. Das Video wurde auf 

Facebook beworben und rund 35.000 mal gesehen.

• Es begannen sehr viele SEOs nach „New York SEO“ zu suchen 

und auf die im Video genannte URL zu klicken, um die Seite zu 

analysieren.

• In nur zwei Tagen rankte die URL auf Platz 1 für „New York 

SEO“.



Beispiel Stärkung des eigenen Brands durch die Aktion 

„Who is Neil Patel“



Beispiel Stärkung des eigenen Brands durch die Aktion 

„Who is Neil Patel“

Quelle: https://neilpatel.com/de/



Beispiel Stärkung des eigenen Brands durch die Aktion 

„Who is Neil Patel“

Häufige Suchanfragen nach einem Brand sind für Google ein 

Indiz, dass ein Brand tatsächlich ein Brand ist:

• Neil Patel gehört zu den „Großen“ im Online Marketing

• Neil Patel investiert viel Geld in die Stärkung der eigenen Marke

• Durch die Bilder mit Frauen, die Schilder mit dem Text „Who is

Neil Patel?“ tragen konnten viele User angeregt werden, nach 

dieser Frage zu googeln.

• Die vielen Suchanfragen nach Neil Patel waren/sind ein Indiz für 

Suchmaschinen, dass Neil Patel ein wichtiger Brand war/ist, 

was gute Rankings massiv unterstützte.



STRUKTURIERTE DATEN



Strukturierte Daten – Rankingfaktor?

Quelle: John Mueller, Webmaster Trends Analyst Google
(11. September 2015)

“…over time, I think it 
[structured markup] is 
something that might 
go into the rankings as 
well…" 



Strukturierte Daten – Rich Snippets durch strukturierte 

Daten



Strukturierte Daten

https://www.searchmetrics.com/de/knowledge-base/ranking-faktoren-nischen/



 Die Nutzung von Strukturierten Daten (Bewertungssternchen) erhöht die Klickrate und mittelfristig auch die Rankings.

 Emojis und Sonderzeichen sind eine gute Möglichkeit zur Erhöhung von Klickrate und mittelfristig auch der Rankings.

Test-Tool für Strukturierte Daten

https://search.google.com/structured-data/testing-tool



 Die Nutzung von Strukturierten Daten (Bewertungssternchen) erhöht die Klickrate und mittelfristig auch die Rankings.

 Emojis und Sonderzeichen sind eine gute Möglichkeit zur Erhöhung von Klickrate und mittelfristig auch der Rankings.

Markup Generator für Strukturierte Daten

https://technicalseo.com/tools/schema-markup-generator/



DESKTOP UND MOBILE



Desktop vs. Mobile - Weltweit



Desktop vs. Mobile - Europa



Desktop vs. Mobile - Nordamerika



Desktop vs. Mobile - Deutschland



Desktop vs. Mobile - Österreich



GEOGRAFISCHE 
AUSRICHTUNG VON 
WEBSEITEN



Geografische Ausrichtung - Begriffe

• ccTLD

= Country Code Top-Level-Domain (z.B. www.beispiel.at)

• gTLD

= Generische Top-Level-Domain (z.B. www.beispiel.com)

• gTLD + Subdomain

= Generische Top-Level-Domain + Subdomain (z.B. presse.beispiel.com)

• gTLD + Verzeichnis

= Generische Top-Level-Domain + Verzeichnis (z.B. www.beispiel.com/de-AT)/) 



Geografische Ausrichtung von Webseiten

beispiel.at at.beispiel.com

beispiel.com/de-AT/

Top-Level-Domainnamen

mit Ländercode (ccTLDs)

Unterverzeichnisse

mit gTLDs

Subdomains

mit gTLDs



Geografische Ausrichtung von Webseiten

URL-Struktur Vorteile Nachteile

Top-Level-Domainnamen

mit Ländercode (ccTLDs)

beispiel.at

• Eindeutige geografische 

Ausrichtung

• Serverstandort irrelevant

• Problemlose Unterteilung von 

Websites

• Kostspielig (möglicherweise begrenzte 

Verfügbarkeit)

• Mehr Infrastruktur erforderlich

• Strikte ccTLD-Anforderungen (manchmal)

Subdomains mit gTLDs

at.beispiel.com

• Leichte Einrichtung

• Kann geografische Ausrichtung 

in der Search Console

verwenden

• Lässt unterschiedliche 

Serverstandorte zu

• Problemlose Unterteilung von 

Websites

• Nutzer können die geografische Ausrichtung 

u. U. nicht allein anhand der URL erkennen. 

Steht "de" für die Sprache oder das Land?

Unterverzeichnisse mit 

gTLDs

beispiel.com/de/

• Leichte Einrichtung

• Kann geografische Ausrichtung 

in der Search Console

verwenden

• Geringer Wartungsaufwand 

(gleicher Host)

• Nutzer können die geografische Ausrichtung 

u. U. nicht allein anhand der URL erkennen

• Ein einziger Serverstandort

• Unterteilung von Websites schwieriger

Quelle: https://support.google.com/webmasters/answer/182192?hl=de#1



„Wenn mehrere Versionen einer Seite für verschiedene 

Sprachen oder Regionen existieren, informieren Sie Google 

darüber. Dadurch führt die Google-Suche Nutzer zu der Version 

Ihrer Seite mit der passenden Sprache oder Region.“

Geografische Ausrichtung mit hreflang

Quelle: https://support.google.com/webmasters/answer/189077?hl=de



Geografische Ausrichtung mit hreflang - Beispiel

Quelle: https://audisto.com/insights/guides/30/

<head>
<link rel="alternate" hreflang="en-US" href="http://example.com/us/page.html">
<link rel="alternate" hreflang="en-GB" href="http://example.co.uk/page.html">
<link rel="alternate" hreflang="fr-FR" href="http://fr.example.com/page.html">
<link rel="alternate" hreflang="x-default" href="http://example.com/page.html">
</head>



Geografische Ausrichtung - hreflang Markup-Generator

Quelle: https://app.sistrix.com/de/hreflang-generator



hreflang – Tags Testing Tool

https://technicalseo.com/tools/hreflang/



PAGESPEED - WARUM ES 
AUF DIE 
GESCHWINDIGKEIT 
ANKOMMT



Warum ist Page Speed wichtig?

Page Speed Benchmark Studie: https://www.thinkwithgoogle.com/marketing-resources/data-measurement/mobile-page-speed-new-industry-benchmarks/



Als Page Speed wird die Geschwindigkeit einer Website 

hinsichtlich ihrer Ladezeit bezeichnet. Die Ladezeit ist als 

Zeitraum zwischen dem Absenden einer Anfrage und der 

vollständigen Auslieferung der angefragten Inhalten zu definieren. 

(Quelle: https://onlinemarketing.de/lexikon/definition-page-speed)

Was ist Pagespeed



PageSpeed ist Rankingfaktor

“…As part of that effort, today 
we're including a new signal in 
our search ranking algorithms: 
SITE SPEED…” (09.04.2010)

Quelle: http://googlewebmastercentral.blogspot.de/2010/04/using-site-speed-in-web-search-ranking.html 



(Quelle: Google Lighthouse)

Redbull.com im Pagespeedtest



(Quelle: https://developers.google.com/speed/)

Redbull.com im Pagespeedtest



Redbull.com im Pagespeedtest

(Quelle: http://webpagetest.org/)



LOCAL SEO



Local SEO

• 4 von 5 Verbrauchern nutzen Suchmaschinen, um lokale 

Informationen zu finden.

• Besonders wichtig sind die Geschäftszeiten, der 

Anfahrtsweg und die exakte Adresse von lokalen 

Geschäften

• 18% der lokalen Suchen generieren Verkäufe (nur 7% bei 

nicht-lokalen Suchen)

• 50% der Verbraucher, die eine lokale Suche auf dem 

Smartphone durchgeführen und 34%, die auf dem 

Computer bzw. Tablet gesucht haben, besuchen innerhalb 

eines Tages ein stationäres Geschäft.

Studie „Understanding Consumers’ Local Search Behavior” https://think.storage.googleapis.com/docs/how-advertisers-can-extend-their-relevance-with-

search_research-studies.pdf



Local SEO – 2 Möglichkeiten

• Local Pages (= Landingpages für einzelne Filialen).

• Google MyBusiness



Local SEO – Local Pages - Beispiel

https://stores.deichmann.com/bayern/muenchen/neuhauser-strasse-47.html



Local SEO – Local Pages - Optimierungen 

• Title & Description

• NAP Konsistenz (Name, Address, Phone)

• Strukturierte Daten (Local Business)

• Relevanter Content für jeden Standort

• Aussagekräftige Bilder für jede Filiale

• Local Citations (Themenrelevante lokale Verzeichnisse 

und ausgesuchte weitere Verzeichnisse, gute 

Branchenverzeichnisse)

Studie „Understanding Consumers’ Local Search Behavior” https://think.storage.googleapis.com/docs/how-advertisers-can-extend-their-relevance-with-

search_research-studies.pdf



Local SEO – Google My Business

https://www.google.com/intl/de_de/business/



CONTENT - IST CONTENT 
KING?



Content is King

„Content is King!“ -
Hochwertiger, optimierter Content ist 

die Basis für erfolgreiche und 

nachhaltige SEO Optimierung. 



Content – Wieviel Content braucht man?

https://www.searchmetrics.com/de/knowledge-base/ranking-faktoren-nischen/



Strategie – Klickwahrscheinlichkeit und 

Rankingposition

Quelle: Searchmetrics Rankingfaktoren, 2016



Content ist mehr als nur Text

Quelle: Searchmetrics Rankingfaktoren, 2016

Text Grafiken

Tabellen

Aufzählungslisten Strukturierungen

CONTENT
Videos



Guter Content durch die 7 journalistischen W-Fragen

Quelle: Searchmetrics Rankingfaktoren, 2016

1) WER?

3) WO?

7) WOHER?

6) WARUM? 5) WIE?

CONTENT 4) WANN?

2) WAS?



W-Fragen Analyse mit termlabs.io

Quelle: https://termlabs.io/)



Termanalyse mit termlabs.io

Quelle: https://termlabs.io/)



W-Fragen Analyse mit answerthepublic.com

Quelle: https://answerthepublic.com/



DUPLICATE CONTENT



Doppelt erreichbare Inhalte reduzieren die Relevanz 

und verhindern bessere Rankings!

https://consorsfinanz.de/

Content ist mit 
und ohne “www“ 
aufrufbar.

Content ist über 
„http“ und 
„https“ aufrufbar.

Content ist mit 
Groß- und 
Kleinschreibung 
aufrufbar.

Content ist in 
verschiedenen 
Ansichten (z.B. 
Druckansicht) 
aufrufbar.

Content ist auch 
mit Session-IDs  
oder Tracking-
Parameter 
aufrufbar.

Content ist über 
mehrere Domains 
aufrufbar (auch 
mobile und 
Desktop).

Duplicate Content

http://beispiel.de
http://www.beispiel.de

http://www.beispiel.de
https://www.beispiel.de

beispiel.de/produkt/
beispiel.de/Produkt/

beispiel.de/produkt123/
beispiel.de/produkt123/
druckansicht/

http://www.beispiel.de/
https://www.beispiel.de
/sid=1234

www.beispiel.de/

www.beispiel2.de

m.beispiel.de/



USER INTENT - WARUM IST 
SO WICHTIG, WAS DER 
USER WILL?



User Intent – Verschiedene Sucharten und Suchabsichten

• Navigationelle Suchanfragen

(Firma, Organisation, bestimmte Website)

• Transaktionelle Suchanfragen

(Kauf von Produkten)

• Informationelle Suchanfragen

(Information, Wissen, Klärung, Recherche)



User Intent – Suchabsichten und Sucharten

1

3

3

Navigationelle

Suchen
(Firma, Organisation)

Transaktionelle 

Suchen
(Produkt kaufen)

Informationelle 

Suchen
(Information, Wissen, 

Klärung, Recherche)

10% 10%

80%



User Intent – Neue Einteilung nach Google

• Visit in person

Suchende, die (meist) mit ihrem Smartphone ein lokales Ladengeschäft suchen 

(Restaurant, Hotel, etc.)

-> viele Google Paps Integrationen

• Website (ehemals Navigational)

(meist Suche mach einem dem User bekannten Brand)

• Do (ehemals Transactional)

(Häufig der Kauf von Produkten aber auch downloaden, Installieren, oder sonst 

aktiv werden)

• Know (ehemals Informational)

(„Know“ = Information, Wissen, Klärung, Recherche)

(„Know simple“ = Informationen, die direkt im Browser ausgespielt werden)



HOLISTISCHE 
LANDINGPAGES - SINN, 
ZWECK UND DEREN 
GRENZEN



Holistische Landingpages – Inhalt & Umfang

• alle Fragen zu einem Keyword oder Thema 
• möglichst umfassend
• in einer attraktiven Form



Holistische Landingpages – Was ist das?

SEO Früher:
• ca. 300 Worte Text
• Nennung des Haupt-Keywords
• Keyword-Dichte
• User-Intent zweitranging (Suchmaschine war wichtiger als der 

User)
SEO heute:
• Orientierung des Umfangs an der Konkurrenz
• Ganzheitliche/holistische Behandlung von Themen
• Sinnhaftigkeit und inhaltlicher Zusammenhang des Textes 

wichtig



Holistische Landingpages – Contentgestaltung

=

.

.

.

ÜBERSCHRIFTEN

BULLETPOINTS

CHARTS

.

.

.

.

INHALTSVERZEICHNIS

BILDER

ABSÄTZE

INFOGRAFIKEN

.

.

AUFZÄHLUNGEN

VIDEOS

TABELLEN

.



Holistische Landingpages – Grenzen

• Nicht jedes Thema eignet sich für HLPs.
• Usability auf mobilen Endgeräten kann kritisch sein.
• Sehr hoher Aufwand für die Erstellung einer guten HLP
• Viele HLPs konvertieren nicht gut, weil die CRO außer Acht 

gelassen wird. 



SEO STRATEGIE - MIT DEN 
RICHTIGEN INHALTEN FÜR 
DIE RICHTIGEN 
KEYWORDS RANKEN



Klickwahrscheinlichkeit und Rankingposition

https://www.sistrix.de/news/klickwahrscheinlichkeiten-in-den-google-serps/



Klickwahrscheinlichkeit und Rankingposition

Quelle: https://moz.com/blog/mission-imposserpble-establishing-clickthrough-rates



Klickwahrscheinlichkeit und Rankingposition

99,1% aller organischen Klicks 

erfolgen auf Position 1 bis 10.
Für die restlichen Seiten bleiben damit nur 

noch 0,9% der Klicks übrig…



Klickwahrscheinlichkeit und Rankingposition



Suchvolumen und Rankings



Überlegungen und Schritte

• Was sind meine Produkte und Dienstleistungen?
• Wer sind meine Kunden?
• Wer sind meine Konkurrenten
• Was suchen meine User?
• Wie suchen meine User?
• Keywordanalyse zu meinen Produkten und Dienstleistungen
• Keywordanalyse zu meinen Wettbewerbern
• Was sind meine Ziele? 
• Vorauswahl von Keywords und Themen
• User Intent zu den (vermeintlich) relevanten Keywords?
• Welche Art von Seiten ranken für die Keywords (Shops, 

Informationsportale, etc.)



Überlegungen und Schritte

• Welche Contentarten (Text, Videos, Tabellen, Fotos, PDFs, etc.) 
sind in den rankenden Dokumenten enthalten

• Existiert bereits eigener Content?
• Was zeichnet meinen Content aus?
• Was fehlt meinem Content?
• Eignet sich mein Content für die präferierten Keywords?

-> Anpassung des Contents?
-> Anpassung der präferierten Keywords?

• Existieren Themen- bzw. Keywordkanibalisierungen?
• Für welche Themen/Keywords möchte ich ranken?



Überlegungen und Schritte

• Termanalyse
-> Welche Fragen/Informationsbedarfe haben meine 
(potentiellen) Kunden?
-> Was sollte in meinen Content integriert werden?



WEBSITE RELAUNCH -
GEFAHREN UND CHANCEN



• Cosmosdirekt.de konnte durch einen Relaunch ihre

Sichtbarkeit signifikant erhöhen

(Quelle: Projekt Website Relaunch Das Praxis-Handbuch S.21)

Relaunch von cosmosdirekt.de



• dresden.de liegt nach 3,5 Jahren immer noch unter

dem Status vor dem Relaunch.

Relaunch von dresden.de

(Quelle: Vortrag Niels Dahnke auf der OMX 2018)



• uke.de hat durch einen Relaunch ca. 80% ihrer

Sichtbarkeit verloren und nur einen Teil des Verlustes

wieder ausgeglichen.

Relaunch von uke.de

(Quelle: Vortrag Niels Dahnke auf der OMX 2018)



• vz-nrw.de wechselte auf hat durch einen Relaunch

ca. 80% ihrer Sichtbarkeit verloren und nur einen Teil

des Verlustes wieder ausgeglichen.

Relaunch mit Domainwechsel

(Quelle: Vortrag Niels Dahnke auf der OMX 2018)



HRS RELAUNCH



• 80% Sichtbarkeitsverlust.

• Trotz großer Anstrengungen konnte das Niveau von 
vor dem Relaunch nicht mehr erreicht werden.

HRS Relaunch in 2014

(Quelle: Vortrag Niels Dahnke auf der OMX 2018)



Analyse von 100.000 Seiten nach 

dem Relaunch

• Nur 11% der URLs liefern den 

Status-Code 200 zurück.

• 1% der URLs verursachen einen 

Serverfehler (Status-Code 503).

• Über 15% der internen Links 

verweisen auf nicht mehr existente 

URLs (Status-Code: 404).

• Über 70% aller interner Links sind 

301-Weiterleitungen.

HRS Relaunch in 2014 – Status Codes

(Quelle: )(Quelle: http://www.sistrix.de/news/wieso-hat-hrs.de-90-prozent-sichtbarkeit-verloren/)



Analyse von 27.259 URLs, die vor 

dem Relaunch rankten

• Rund 17% der ehemals rankenden 

URLs liefern den Fehlercode 404 

(Nicht gefunden).

• Google entfernt die Fehlerseiten 

aus dem Index.

• Wertvolle Rankings gehen 

verloren.

HRS Relaunch in 2014 – Ehemalige Rankings

(Quelle: http://www.sistrix.de/news/wieso-hat-hrs.de-90-prozent-sichtbarkeit-verloren/)



• hrs.de rankte lange für die Keywortkombination „hotel ostsee“ auf Platz 
1 bei Google.

• Nach dem Relaunch entfernte Google die fehlerhafte URL aus dem 
Index.

• Das Ranking ging verloren und hrs.de musste versuchen, den 
Rankingverlust durch bezahlte Ads auszugleichen

HRS Relaunch in 2014 - Rankingverluste

(Quelle: http://www.sistrix.de/news/wieso-hat-hrs.de-90-prozent-sichtbarkeit-verloren/)



• Auch bei korrekt weitergeleiteten URLs gehen wertvolle Rankings 
verloren.

• Es ist zu vermuten, dass der hohe Anteil an Onpage-Fehlern und der 
Verlust von externem „Linkjuice“ die Domain als Gesamtes in 
Mitleidenschaft gezogen hat. 

• Durch die Vielzahl an Fehlern scheint Google das Vertrauen in die 
Domain verloren zu haben.

HRS Relaunch in 2014 - Rankingverluste

(Quelle: http://www.sistrix.de/news/wieso-hat-hrs.de-90-prozent-sichtbarkeit-verloren/)



Analyse von 12.742 Seiten mit 

externen Verlinkungen

• Rund 17% der URLs mit Links von 

externen Seiten liefern Fehler-

Status-Codes (4xx).

• Die Krafft dieser externen 

Verlinkungen geht verloren.

HRS Relaunch in 2014 – Eingehende Links

(Quelle: http://www.sistrix.de/news/wieso-hat-hrs.de-90-prozent-sichtbarkeit-verloren/)



• Fehlende bzw. unvollständige Weiterleitungen 

erzeugen 404 Fehler.

• Fehlerhafte Interne Verlinkungen erzeugen Fehler und 

unnötige Weiterleitungen.

• Durch fehlende Weiterleitungen geht die „Kraft“ 

externer Links verloren.

Erkenntnisse aus dem Relaunch der HRS.de



RELAUNCH – CHANCE ODER 
GEFAHR?



• Selbst nach teilweiser Erholung liegt die Sichtbarkeit noch 
deutlich unter den alten Werten!

• Es gibt viele Dinge, die man beim Relaunch falsch machen 
kann und die gerne vergessen werden.

Relaunch als Gefahrenquelle

Relaunch

(Quelle: http://www.sistrix.de/news/wieso-hat-hrs.de-90-prozent-sichtbarkeit-verloren/)



• Viele Portale sind extrem aufgebläht und leiden unter Duplicate Content 
und/oder Similiar Content. 

• Durch gezielte Deindexierung, Weiterleitung, Content-Zusammenlegung, etc. 
kann die Relevanz einzelner Fokus-URLs deutlich gestärkt werden.

• Die Panda Diät sorgt für eine höhere Content-Qualität und somit für erhöhte 
Ranking-Chancen.

• Im Zuge eines Relaunch kann man viele Altlasten (sowohl inhaltlich als auch 
technisch) loswerden.

Relaunch als Chance

(Quelle: https://de.slideshare.net/kloeckner/seo-crawl-budget-optimierung)



RELAUNCHARTEN



Relauncharten

Quelle: John Müller (Google) Vortrag auf der SMX München 2016



Bei jeder potentiellen Veränderung sollte man sich die 

Frage stellen, ob diese auch wirklich notwendig ist und 

der Usabilty und der SEO-Optimierung dienlich ist.



RELAUNCH - SCHRITTE



Relaunchschritte

1. Relaunchplanung 2. Crawling und 

Dokumentation der 

“alten” Webseite

3. Test-System 4. Go live der “neuen” 

Seite und Crawl der 

Seite in der 

Echtumgebung

Relaunch

Frühzeitige Einbindung

aller Beteiligten (IT, 

SEO, 

Onlinemarketing,…)

Festlegen eines

Zeitplanes

Analyse der URLs 

(bestehende Rankings, 

Backlinks, Social 

Signals, Traffic) 

Indentifizierung von 

wieder verwendbaren

Inhalten (Content-

Zusammenlegung, 

URL-Konsolidierung, 

etc.) und 

abzubauenden Inhalten

Testsystem für externe Zugriffe

sperren (Suchmaschinen und 

Dritte)

Optimierung des Test-Systems 

(OnPage, Interne Verlin-

kung,Systemarchitektur, etc.)

Definition von Weiterleitungen

XML-Sitemap updaten

Crawl der Testumgebung und 

Fehlerbehebung

Fehlerbehebung, 

Broken Backlinks 

identifizieren, externe

Backlinks anpassen

Fortlaufendes

Monitoring relevanter

KPIs (Traffic, Rankings, 

etc.)

Ggf. 

Gegenmaßnahmen

ergreifen



• HTML Seiten

• PDFs

• Image Files

• Video Files

• JavaScript-Dateien

• CSS Dateien

• Web Fonts

Was muss weitergeleitet werden?



• Bestehenden internen Links (Keine Verlinkung von 

weitergeleiteten URLs)

• Links zu internen JavaScript Files

• Links zu internen Video Dateien

• Links zu internen Image Files

• Links zu internen CSS Files

• Links zu internen Web Fonts

Interne Verlinkung updaten



Um eine Aussage über den Erfolg eines Relaunch treffen zu 

können muss man:

• Die wichtigsten KPIs vor dem Relaunch kennen. 

• Die KPIs nach dem Relaunch über einen festgelegten Zeitraum 

monitoren.

• Diese beiden KPIs miteinander vergleichen.

• Ggf. Gegenmaßnahmen treffen können (Redirects anpassen, 

Content zurück auf die Seite packen, etc.).

War der Relaunch ein Erfolg?



SEO MONITORING



SEO Monitoring



Welche Informationen sind für mich hilfreich/wichtig?

• Rankings 

• Sichtbarkeit

• Traffic

• Verweildauer

• Bounce Rate

• Klickrate

• Impressions

Was möchte ich überhaupt monitoren?



Welche Informationen sind für mich hilfreich/wichtig?

• Indexierung 

• Status Codes

• Redirects

• Meta-Daten

• Interne Verlinkung

• Backlinks

• Ladezeit

Was möchte ich überhaupt monitoren?



Welche Informationen sind für mich hilfreich/wichtig?

• Content

• Keywordkannibalisierung

• Duplicate Content

Was möchte ich überhaupt monitoren?



SEO TOOLS - DAS 
RICHTIGE WERKZEUG FÜR 
JEDEN EINSATZBEREICH



• Sistrix Toolbox (https://www.sistrix.de/)

• SEMrush (https://www.semrush.com/)

• Pagerangers (https://pagerangers.com/)

• metrics.tools (https://metrics.tools/)

• Searchmetrics (https://www.searchmetrics.com/)

• xovi (https://www.xovi.de/)

SEO – Allround-Tools



• ahrefs (https://ahrefs.com)

• Termlabs.io (https://termlabs.io/)

• kwfinder (https://kwfinder.com/)

• Answer the Public (http://answerthepublic.com/)

• Ubersuggest (http://ubersuggest.org/)

• Hypersuggest (https://www.hypersuggest.com/)

• Google Keyword Planer (Teil von Google AdWords)

• Keywordtool.io (https://keywordtool.io/)

• Moz Keyword Explorer (https://moz.com/explorer/)

SEO – Keywordanalyse



• Screaming Frog SEO Spider 

(https://www.screamingfrog.co.uk/seo-spider/)

• SEORATIO (https://www.seoratiotools.com/)

• AUDISTO (https://audisto.com/)

• Sitebulb (https://sitebulb.com/)

• DEEPCRAWL (https://www.deepcrawl.com/)

• RYTE (https://de.ryte.com/)

SEO – Crawling



• Sistrix Toolbox (https://www.sistrix.de/)

• SEMrush (https://www.semrush.com/)

• Pagerangers (https://pagerangers.com/)

• KEYWORDMONITOR (https://www.keywordmonitor.de/)

• Searchmetrics (https://www.searchmetrics.com/)

• xovi (https://www.xovi.de/)

SEO – Monitoring von Rankings



• Termlabs.io (https://termlabs.io/)

-> Lange Warteliste

• W-Fragen Tool als Modul von Hypersuggest

(https://www.search-one.de/w-fragen-tool//)

• Answer the Public (http://answerthepublic.com/)

SEO – Termanalyse & W-Fragen



ANHANG



Google Patente

Duplicate Content
• https://patents.google.com/patent/US8452766B1/en?q=duplicate&q=content&oq=duplicate+content
• https://patents.google.com/patent/US9275143B2/en?q=duplicate&q=content&oq=duplicate+content

Pagespeed 
• https://www.thinkwithgoogle.com/marketing-resources/data-measurement/mobile-page-speed-new-industry-

benchmarks/
• https://www.youtube.com/watch?time_continue=1&v=OpMfx_Zie2g
• https://moz.com/blog/how-website-speed-actually-impacts-search-ranking
• https://patents.google.com/patent/US8645362

Dwell time
• https://patents.google.com/patent/US8826153B2/en?q=dwell&assignee=google ??

Information Retrival
• https://patents.google.com/patent/AU2004277678B2/en?q=(information)&q=(retrival)&assignee=Google+LLC&o

q=(information)+(retrival)+assignee:(Google+LLC

WDF / IDF
• https://patents.google.com/patent/GB1568094A/en?q=wdf&q=idf&oq=wdf+idf


