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Du hast Fragen, Anregungen oder Kritik zu diesem Produkt?
Das u-form Team steht dir gerne Rede und Antwort.
Einfach eine kurze E-Mail an:

feedback@u-form.de

Die Online-Welt ist schnelllebig. Sollte es Änderungen oder 
Korrekturen für diese Auflage geben, findest du diese unter: 
info.u-form.de/996

@uform_azubiwelt
Zusätzlich begleiten wir dich in Echtzeit auf Instagram durch 
deine Ausbildung, Lernphasen und deine Prüfung. Mit Lerntipps, 
Informationen rund um die IHK-Prüfungen und Trivia aus 
sämtlichen Ausbildungsberufen. Wir freuen uns auf dich!

Ausschließlich zum Zweck der besseren Lesbarkeit wird weitestgehend auf die 
gleichzeitige Verwendung der Sprachformen männlich, weiblich und divers (m/w/d) 
verzichtet. Auch wenn mehrheitlich von Experten, Mitarbeitern, Kunden, Nutzern 
etc. die Rede ist, gelten sämtliche Personenbezeichnungen gleichermaßen für alle 
Geschlechter.
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Vorwort

Dein Start in die SEO-Welt

Liebe Leserin, lieber Leser,

schön, dass du da bist! Du verfügst über eine ausgeprägte Internetaffinität und hast dich 
entschieden, SEO-Experte oder SEO-Expertin zu werden. Warum SEO die richtige Entscheidung 
ist? Gute Frage! Damit setzt du auf eine Qualifikation, die mittlerweile in jeder Branche wichtig ist. 
Immer mehr Unternehmen erkennen die Notwendigkeit, die Sichtbarkeit ihrer Website im Internet 
gewährleisten zu müssen. Wenn kein Mensch ihre Seite sieht, kann auch niemand etwas kaufen. 
Als qualifizierte SEO-Fachkraft sorgst du dafür, dass Internetnutzer Webseiten finden. Die gute 
Nachricht vorweg: Die Maßnahmen der Suchmaschinenoptimierung sind leicht zu erlernen.

Was du als SEO-Spezialist oder SEO-Spezialistin machst

•	 �Du identifizierst Optimierungspotential von 
Websites und führst umfassende SEO-Audits durch.

•	 Du setzt die nötigen Optimierungen um.
•	 �Du polierst Internetseiten auf, damit sie 

gefunden werden.
•	 �Du wendest OnPage- und OffPage-Methoden an, 

um das Ranking zu pushen.
•	 �Du erhöhst die Sichtbarkeit eines Unternehmens 

im Internet.

SEO-Strategien verfolgen ein einziges Ziel: Webseiten bei Suchmaschinen  
wie Google nach oben zu katapultieren - am besten auf Seite 1.

Wo du mit deiner SEO-Power arbeitest

Fachleute für Suchmaschinenoptimierung sind als Freiberufler (= Freelancer), Agentur
mitarbeiter oder Festangestellte tätig. Als Mitarbeiter eines Unternehmens sind die  
Themenfelder oft branchenspezifisch vorbestimmt. Die SEO konzentriert sich auf be-
stimmte Produkte, ein konkretes Sortiment oder auf eine definierte Dienstleistung.  
Freelancer und Agenturen haben es dagegen mit vielen unterschiedlichen Themen zu tun, 
da sie viele Unternehmen mit unterschiedlichen Produkten bedienen. 

Ein Blick auf den Arbeitsmarkt zeigt: SEO-Fachleute werden dringend gebraucht.  
Jobportale schreiben unzählige offene Stellen aus: „SEO-Manager (m/w/d) gesucht“.  
Das ist deine Chance!
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Vorwort

Wie du SEO-Manager oder SEO-Managerin wirst

Der Weg in die SEO-Welt führt über Weiterbildungen. Das Angebot reicht von komprimierten 
Workshops bis zu ausführlichen Lehrgängen. Wie findest du das Passende? Viele 
erfolgreiche Onlineagenturen bieten Einsteigerkurse an. Du hast die Wahl aus einem 
umfangreichen Angebot. Außerdem legen die Industrie- und Handelskammern mit der 
Weiterbildung „SEO-/SEA-Manager*in“ ein solides SEO-Fundament. Diesen Lehrgang 
schließt du mit einer Projektarbeit ab und erhältst ein staatlich anerkanntes Zertifikat. 
Achte bei deiner Entscheidung für einen Anbieter darauf, dass der Kursus die elementaren 
Bestandteile vermittelt, die du in diesem Buch kennenlernen wirst und die dich als SEO-
Fachkraft  qualifizieren.

Mit einem Seminarabschluss oder einem Zertifikat eignest du dir ein Startpaket an SEO-
Wissen an. Du hältst die Eintrittskarte in eine moderne digitale Arbeitswelt, in der es 
darauf ankommt, eigenständig und verantwortungsbewusst zu arbeiten und zukunft s- und 
umsatzorientiert zu denken, in der Hand. Du arbeitest souverän an Optimierungen mit und 
katapultierst Webseiten in den Google-Suchergebnissen nach oben.

Als fundiert ausgebildeter SEO-Experte bist du am digitalen Fortschritt eines 
Unternehmens aktiv beteiligt und leistest einen Beitrag zu steigenden Umsatzzahlen.

Obendrein hast du für kommende Bewerbungen einen Joker im Ärmel. Mit SEO-
Kenntnissen bist du Mitbewerbern zukünft ig eine Nasenlänge voraus. Du sicherst dir eine 
Zusatzqualifikation, die ein unschlagbarer Pluspunkt ist: Du bist ein SEO-Ass!

web.arbeitsagentur.de/berufenet/beruf/126685

Weitere Informationen zum Berufsbild SEO-Manager*in sind 
auf der Website der Bundesagentur für Arbeit zu finden:
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Mit SEO-Ausbildung KOMPAKT SEO-Ziele erreichen

SEO-Ausbildung KOMPAKT richtet sich an alle Teilnehmer der gängigen Weiterbildungs-
kurse. Der Ratgeber vermittelt die essenziellen Themen für den Einstieg in das SEO- 
Management. Er beinhaltet theoretische Inhalte und praktische Anleitungen zu allen  
wichtigen SEO-Themen, die du in 6 Kapiteln jederzeit nachschlagen kannst.

1. SEO-Grundlagen und die Funktionsweise von Google
2. Für SEO relevantes technisches Basiswissen und die wichtigsten KPIs
3. Eine Internetseite nach SEO-Kriterien gestalten
4. Recherche und Einsatz von Keywords
5. Snippet-Gestaltung
6. Texte schreiben, die Kunden überzeugen

6 Kapitel, 6 Ziele, die im Wesentlichen den Inhalten der meisten angebotenen SEO-Seminare 
entsprechen. Sie sind einfach nach Thema zuzuordnen. Geht es in deinem Kursus um den 
Einstieg in das Google-Universum, findest du in SEO-Ausbildung KOMPAKT die wichtigsten 
Informationen in Kapitel 1 „Ich werde verstehen, wie Google funktioniert.“ Geht es um 
„Keywords“, schlägst du Kapitel 4 auf, „Ich werde ein Keyword-Held“. Arbeite die Abschnitte 
durch, und schon kannst du dein neues SEO-Wissen nicht nur im Lehrgang, sondern auch in 
der Praxis anwenden.

Mit SEO-Ausbildung KOMPAKT wirst du Text-Champion, Snippet-Baumeister und Keyword-
Held. Was dabei herausspringt? Ein Top-Ranking! 

Wie du Ziele setzt und sie erreichst 
Deine 6 SEO-Ziele

Vorwort

Ich werde verstehen,  
wie Google funktioniert!

Ich kann eine Internetseite  
nach SEO-Kriterien gestalten!

Ich werde ein Snippet-
Baumeister

Ich lerne technische  
Voraussetzungen kennen!

Ich werde ein Keyword-Held!

Ich kann Texte schreiben,  
die Kunden magisch anziehen!
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Vorwort

Mit der SMART-Methode Ziele clever formulieren

Dranbleiben, motiviert sein, die Sache durchziehen – manchmal fällt das schwer. Dann hilft 
die SMART-Methode, am Ball zu bleiben. Sie strukturiert ein Vorhaben und führt dir dein Ziel 
klar vor Augen. SMART hilft schnell und effizient aus der Antriebslosigkeit heraus. Worauf 
muss ich meine volle Konzentration lenken? Was gibt es Besonderes, das mich antreiben 
kann? Welche Erfolgsparameter verfolge ich? Habe ich eine reale Chance, es zu schaffen, 
und wann bin ich fertig? Die Beantwortung dieser Leitfragen schafft wirkungsvoll Klarheit. 
Die Großbuchstaben SMART stehen für:

Spezifisch: Formuliere verständlich ein  
eindeutiges Ziel und schreibe es auf.

Messbar: Leg ein messbares Bewertungs- 
kriterium fest, an dem zu erkennen ist,  
ob das Ziel erreicht wurde.

Attraktiv: Formuliere einen übergeord- 
neten Wert oder einen Nutzen, einen  
Aspekt, der erstrebenswert, spannend  
oder nützlich ist.

Realistisch: Frag dich, ob es eine echte  
Perspektive gibt, das Ziel zu erreichen.

Terminiert: Definiere einen Termin, 
 an dem du das Ziel erreichen wirst.

Mit dieser Vorgehensweise kommst du sicher durch die SEO-Ausbildung.

Als Erstes legst du ein spezifisches Ziel fest. Das kann ein Etappenziel sein, wie „Ich werde 
ein Snippet-Baumeister!“.

Dann formulierst du das M, das messbare Ziel: „Ich werde das Ranking verbessern und auf 
Seite 1 kommen.“ Der Erfolg ist messbar, da die Vorschau in der Ergebnisliste von Google 
immer weiter nach oben wandert. Die Besucherzahlen auf der dazugehörigen Internetseite 
steigen. 

Als Drittes überlegst du: Was macht die Aufgabe attraktiv? Ein gutes Snippet hat zum Bei-
spiel einen Nutzen: Die User finden, was sie suchen. Dadurch bist du aktiv an der Umsatz-
steigerung beteiligt und fährst einen wirtschaftlichen Erfolg ein. Und Erfolgserlebnisse sind 
nicht nur attraktiv für das Konto deines Arbeitgebers oder Kunden, sondern auch gut für 
deine Motivation.

SMART 
Methode zur Formulierung 
von Zielen mit messbaren und 
überprüfbaren Parametern

SPEZIFISCH
MESSBAR
ATTRAKTIV
REALISTISCH
TERMINIERT
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Vorwort

Dann bist du beim R angekommen: Ist die Sache realistisch? Das ist leicht zu beantworten. 
In deinem SEO-Lehrgang und in SEO-Ausbildung KOMPAKT wird das nötige Wissen ver
mittelt, mit dem du deine SEO-Ziele erreichen wirst. Also ja, es ist realistisch.

Schließlich sind Termine zu definieren. Worauf wartest du noch? Fang gleich an. In 6  
Kapiteln sind 6 Ziele formuliert. Die Terminierung gelingt, wenn du für jede Etappe einen 
fixen Zeitraum einplanst. Du kannst dich dabei am Zeitplan deines Lehrgangs orientieren 
oder unabhängig davon vorgehen.

„Ich werde das Thema Snippets bis zum nächsten Seminartag durcharbeiten.“ Oder:  
„Ich arbeite von Montag bis Freitag an meinem 5. Ziel, ein Snippet-Baumeister zu werden.“
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Gut zu wissen

Zu diesem Buch: Gut zu wissen, was ein Symbol bedeutet

In SEO-Ausbildung KOMPAKT tauchen drei Icons auf:

Immer wenn du dieses Symbol siehst, findest du eine von 30 Praxisübungen. Die meisten 
zielen darauf ab, sofort mit den Optimierungen loszulegen. Du kannst direkt ausprobieren, 
was du in deiner SEO-Ausbildung gelernt hast. Die Übungen beinhalten Handlungsanlei-
tungen nach dem Schritt-für-Schritt-Prinzip und nützliche Tools.

Fahnen kündigen Merkzettel an, auf denen Formeln und Fachbegriffe erklärt sind oder 
Zusatzinformationen stehen.

Beim Smartphone-Symbol leitet dich ein QR-Code auf eine interessante Internetseite  
weiter: einfach mit dem QR-Leser des Smartphones einlesen (In der digitalen Version den 
QR-Code oder Button anklicken). So gelangst du zum Beispiel zum Google-Support, zu  
How-to-Videos auf YouTube oder auf Internetseiten mit spannenden Informationen,  
die ein Thema vertiefen.

Die Online-Welt ist schnelllebig. Wenn ein QR-Code 
nicht mehr funktioniert, schreib eine E-Mail an 
feedback@u-form.de. Dann können wir ihn  
austauschen. Hilf uns, aktuell zu sein!

SEO

Rank

Keyword

Search

update

SEO-Übung! Alles, was du üben solltest

Merkzettel! Alles, was du dir merken solltest

Scannen/Klicken und checken! Für alle, die nicht genug von SEO 
bekommen können
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1. Ziel

Ich werde verstehen, 
wie Google funktioniert!
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1. Ziel – Google verstehen

Mit der Anmeldung zur SEO-Ausbildung wechselst du die Seite! Warst du bisher Mitglied im 
„Ich-google-das-mal-Club“, blickst du von heute an hinter die Kulissen. Du entdeckst, wie 
ein Suchergebnis auf Seite 1 landet, und erfährst, wie du eine Webseite dorthin beförderst.

Warum schlägt Google genau die Internetseiten vor, die du angezeigt bekommst? Warum 
exakt diese und keine anderen? In diesem Kapitel erfährst du, was dahintersteckt. 

Du musst den Zusammenhang zwischen dem Zustandekommen eines Suchergebnisses  
und dem Einfluss, den die Suchmaschinenoptimierung darauf hat, erkennen. Eine Internet-
seite, die optimiert wurde, wird von Google als relevant betrachtet und in der Ergebnisliste 
präsentiert.

Suchmaschinenoptimierung Suchergebnisse

 

In Kapitel 1 beginnst du mit diesen grundlegenden Themen: Was ist SEO? Was ist der  
Unterschied zu SEA? Warum ist SEO für Unternehmen wichtig? Welche Begriffe begegnen 
dir bei den Aufgaben rund um die Suchmaschinenoptimierung? Wie funktioniert Google? 
Was sind OnPage- und OffPage-Optimierungen? Und welche Fehler sollten von Anfang an 
vermieden werden? Let’s go!
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1. Ziel – Google verstehen

1.1 Was ist SEO?

SEO ist die Brücke, über die Kunden direkt in einen Onlineshop rutschen. SEO ist das  
Navigationssystem, das sie dahinbringt, wo sie Umsatz generieren. SEO ist Thema in jedem 
Unternehmen mit einem Internetauftritt. Laut statistischem Bundesamt verfügen 99 Pro-
zent der deutschen Unternehmen über einen Internetzugang, 69 Prozent über eine eigene 
Website. Das sind über 2,4 Millionen Firmen, die mit ihren Produkten und Dienstleistungen 
im Internet konkurrieren. Es werden immer mehr Menschen, die das Internet und Such
maschinen nutzen, und es wird immer schwieriger, Kunden anzulocken. SEO ist die Lösung, 
um Käufer auf eine Seite zu holen, wo sie exakt das Produkt finden, das dein Arbeitgeber 
oder Kunde verkauft.

Es ist kein Zufall oder Glück, dass mögliche Käufer auf einer Website landen. Der Besuch ist 
planbar. Wie das funktioniert, lernst du in deinem SEO-Kursus. Nach deiner Weiterbildung 
kannst du Suchende in zahlende Kunden verwandeln. SEO-Ausbildung KOMPAKT ist der 
ideale Begleiter, der auf deinem Weg zum IHK-Zertifikat oder zum Seminarabschluss an 
deiner Seite ist.

Lernen, üben, direkt anwenden und den Erfolg sofort beobachten!

1.1.1 Der Unterschied zwischen SEO und SEA

SEO ist das Akronym für Search Engine Optimization: Dahinter steckt die gezielte Absicht, 
eine Internetseite technisch und textlich so zu optimieren, dass die kurze Vorschau  
(Snippet) in den Suchanzeigen einer Suchmaschine möglichst an der Spitze steht. Warum? 
Damit möglichst viele potenzielle Kunden es sehen (= Sichtbarkeit) und die Seite besuchen. 

Die Vorschauen in der Ergebnisliste sind organische. Eine Suchmaschine wie Google hat die 
dazugehörigen Internetseiten „freiwillig“ ausgewählt, weil sie dem Suchenden aus ihrer 
Sicht ein nützliches Ergebnis liefern.

SEO ist nicht mit SEA zu verwechseln, dem Search Engine Advertising. Dabei geht es um 
Suchmaschinenwerbung. Unternehmen schalten Anzeigen bei Google und bezahlen dafür. 
Die Werbeanzeigen kosten pro Klick eine Gebühr, die an das Suchmaschinenunternehmen  
zu entrichten ist. Sie heißen Google Ads. Über Google Analytics lassen sich Anzeigenkampa-
gnen buchen und verwalten.

Diese bezahlte Werbung steht in der Ergebnisliste über oder unter den Ergebnissen der 
organischen Anzeigen. Sie sind durch den Hinweis „Gesponsert“ gekennzeichnet. In fol-
gendem Beispiel zu der Suche „Reise Ungarn“ sind zuerst vier Google Ads zu sehen, bevor 
die ersten organischen Anzeigen, in diesem Fall die des Auswärtigen Amts und die vom 
ADAC, erscheinen.



14 © u-form Verlag – Kopieren verboten!

Gesponserte
Anzeigen 
(Google Ads)

1. Organische 
Anzeige

Beispiel

SEO konzentriert sich auf die unteren, organischen Anzeigen, die im Gegensatz zu den 
Google Ads nicht kostenpflichtig sind. Eine organische Anzeige steht nicht auf den ersten 
Rängen, weil eine Marketingabteilung sie gebucht hat, sondern weil der Inhalt der 
dazugehörigen Webseite gut ist.

SEO umfasst Maßnahmen zur Optimierung des organischen Traff ics. Ob du in einem Unter-
nehmen beschäft igt bist, das einen Onlineshop betreibt, im B2B-Geschäft  tätig ist, eine 
digitale Dienstleistung anbietet oder ein lokales Angebot off eriert, oder ob du SEO-Manager 
in einer Agentur bist: Du vergrößerst die Sichtbarkeit der nicht bezahlten Anzeigen. Von 
dem Moment an, in dem du mit den Optimierungen loslegst, beeinflusst du den Rang der 
organischen Suchergebnisse und spielst in der SEO-Liga mit.

1. Ziel – Google verstehen
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1.1.2 Warum Unternehmen SEO brauchen

Seite 1! Das ist das Ziel, das es zu erreichen gilt. Darauf arbeitest du nach deiner SEO-
Ausbildung immer wieder hin. Wer mit seiner organischen Anzeige auf der ersten Seite der 
Ergebnisliste bei Google steht, greift  die meisten Kunden ab.

Kaum ein Internetnutzer macht sich die Mühe, die weiteren Ergebnisseiten zu durchsuchen. 
Die SISTRIX GmbH in Bonn, einer der bekanntesten Anbieter für SEO-Analyseprogramme, hat 
herausgefunden, dass 99,1 Prozent aller Klicks von Google-Nutzern auf die empfohlenen 
Resultate 1 bis 10 entfallen. Das sind 99,1 Prozent von 8,5 Milliarden Suchanfragen pro Tag, 
weltweit.

Es lohnt sich also, auf Seite 1 zu landen. Wer hier sichtbar ist, ist für Suchende sichtbar.

Die Platzierung in der Ergebnisliste wird als Ranking bezeichnet. Die Suchmaschinen-
optimierung stellt entscheidende Werkzeuge bereit, um das Ranking zu beeinflussen.

Für alle Unternehmen, die es schaff en, oben zu ranken, ist das Internet lukrativ. Kunden 
besuchen die Onlineshops, die oben stehen. Gäste, die ein Restaurant in der Nähe suchen, 
lassen sich von den ersten Vorschlägen inspirieren. B2B-Firmen spüren unter den am be-
sten gelisteten Businesspartnern Anbieter für Outsourcing auf oder Zulieferer für Rohstoff e 
und Einzelteile. Ein Unternehmen, das dagegen mit seinem Onlineauft ritt auf Seite zwei, 
drei oder vier dahindümpelt, verbucht keine nennenswerte Anzahl an Besuchern. Keine 
Seitenbesucher, keine Käufer. Kein Kauf, kein Umsatz. Logisch, oder?

Fokussierung auf ein großartiges Ranking ist die Hauptaufgabe der SEO-Manager. Nur eine 
Top-Position ebnet Kunden den Weg auf eine Internetseite.

Das Unternehmen, in dem du beschäft igt bist, oder der neue Kunde, für den du arbeitest, 
hat bisher nichts mit SEO zu tun? Als angehender SEO-Manager besitzt du die Kompetenz, 
Vorgesetzte und die Geschäft sführung von den Vorteilen einer optimierten Website zu 
überzeugen. Das gilt gleichermaßen für Onlineshops, Dienstleistungen, B2B-Angebote und 
lokale Geschäft e. Suchmaschinenoptimierung ist unerlässlich. Umsatz steigern? Wer kann 
da schon nein sagen!

go.u-form.de/suche

Google Deutschland hat zu der Frage „Wie funktioniert die 
Google-Suche?“ ein Video auf YouTube veröff entlicht:

1. Ziel – Google verstehen
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SEO-Übung 1

SEO und SEA: Erster SEO-Check

  Erläutere den Unterschied zwischen SEO und SEA und erkläre das Ziel der SEO.

Führe deinen ersten SEO-Check durch und analysiere eine Website. Wie du anschließend 
die nötigen Optimierungen durchführst, erfährst du in den nächsten Kapiteln. Prüfe das 
Optimierungs potenzial und finde heraus, welche Seiteninhalte zu verbessern sind. Mit einem Tool 
für einen SEO-Check erhältst du schnell einen Überblick, wie in folgendem Beispiel:

seobility.net/de/seocheckDer kurze Weg zum SEO-Check!

Quelle: Seobility
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1.1.3 Begriff e für Seiten im Internet fachkundig unterscheiden

Internetseite, Website, Webseite, Webpage, Homepage, Landingpage – wie denn nun? Damit 
du deine SEO-Ausbildung souverän durchläufst, wird als Erstes einmal dieses Begriff schaos 
entwirrt. Dann kannst du in deinem Lehrgang klar benennen, wovon Du sprichst. Das sind 
die Unterschiede:

Webseite
 einzelne Seite, auch Webpage 

oder Internetseite

Homepage
die Startseite

Website
der gesamte Internetau�ritt

Website ist der Name für den gesamten Internetauft ritt mit Homepage und vielen weiteren 
einzelnen Internetseiten.

Homepage ist die Bezeichnung für EINE Seite, für die Startseite. 

Die Navigation über ein Menü leitet Besucher der Homepage weiter, um zu Produkten zu 
gelangen oder Informationen über das Unternehmen zu finden. Außerdem führt das Menü 
oft mals zu Kontaktdaten, Öff nungszeiten sowie einem Reservierungs- oder Terminbuchungs-
kalender.

Webseiten sind alle einzelnen Seiten einer Website.

Eine Webseite heißt auch Webpage oder Internetseite. Die Inhalte der einzelnen Seiten 
lauten beispielsweise Kontakt, Über uns, Öff nungszeiten oder, wie in einem Onlineshop für 
Kleidung, Damen, Herren, Kinder, Sale.

Viele Internetnutzer sagen Homepage, obwohl sie die Website als Gesamtes meinen. Viel-
leicht hat dir schon einmal jemand den Tipp gegeben: „Geh doch mal auf die Homepage 
von Kaufhaus Megastore, da findest du richtig coole T-Shirts.“ Damit meinte der freundliche 
Ratgeber vermutlich die Website mit allen dazugehörigen Seiten, auf denen in dem Shop 
T-Shirts zu finden sind. Richtig wäre also gewesen, Website zu sagen.

go.u-form.de/duden1

Ist das Wortklauberei? Ganz und gar nicht. Die Duden-Redaktion 
erklärt im Sprachratgeber, wie diese Begriff e zustande 
gekommen sind. 

1. Ziel – Google verstehen
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Einige grundlegende Bezeichnungen für digitale Seiten kannst du jetzt unterscheiden. So 
vermeidest du Missverständnisse bei deinen SEO-Aktivitäten. Das bildet eine solide Basis. 
Eine wichtige Bezeichnung, die noch fehlt, ist die „Landingpage“, die im Folgenden näher 
erläutert wird.

1.1.4 Wo Besucher zahlende Kunden 
werden: die Landingpage

Für die Suchmaschinenoptimierung ist die Landing-
page die zentrale Seite. Hier klingelt die Kasse. Eine 
Landingpage ist eine einzelne Seite, die Teil einer 
Website ist. Der Begriff „Landingpage“ weist jedoch 
darauf hin, dass sie eine spezifische Funktion erfüllt: 
Kunden sollen hier zum Beispiel einen Kauf tätigen, 
einen Download durchführen oder eine Dienstleistung buchen.

Internetnutzer landen auf einer Landingpage, weil sie aktiv nach etwas gesucht haben. Sie 
sind aus einem bestimmten Grund auf diese Seite gestoßen und hoffen, ihre Suche erfolg-
reich abzuschließen. Dies kann durch eine Google-Suche, eine Anzeige, ein aufpoppendes 
Werbebanner oder einen Link in einer E-Mail geschehen sein. Der Besuch der Seite ist das 
Ergebnis einer gezielten Entscheidung und eines bewussten Klicks mit Kaufabsicht. Weitere 
Zugriffe können über Links von anderen Webseiten, Facebook, Instagram, YouTube oder 
andere Social-Media-Dienste erfolgt sein.

Wenn Nutzer sich entschieden haben auf einer Seite zu bleiben, beträgt ihre Verweildauer 
laut Nielsen NetRating im Durchschnitt 40 bis 50 Sekunden. In dieser kurzen Zeitspanne 
muss die Landingpage von ihrem Mehrwert überzeugen: Entweder jetzt oder nie! Wenn das 
Angebot passt, verwandeln sich Suchende in zahlende Kunden. Der Fachbegriff dafür lautet 
Conversion.

1. Ziel – Google verstehen
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Conversion Rate – vom Interesse zum Kauf

Die Conversion Rate off enbart, wie gut du darin bist, Seitenbesucher in Käufer zu verwandeln. 
Wie grandios ist die Webpage? Wie hochwertig das Produkt oder die Dienstleistung? 
Und gestaltet sich der Check-out als unkompliziert, damit der Kauf tatsächlich zum Abschluss 
kommt?

Anhand der Conversion Rate ist das Verhältnis zwischen Seitenbesuchern und tatsächlichen 
Käufern zu berechnen. Die Conversion Rate ist ein wichtiger KPI (= Key Performance Indicator) 
aus dem Onlinemarketing. Du kannst am Vorher-Nachher-Vergleich ablesen, ob die Anzahl 
der Käufer nach deinen Optimierungen gestiegen ist. Für eine Websiteanalyse wird meistens 
die Anzahl der Seitenbesucher oder Sitzungen herangezogen, nicht die Anzahl der Klicks.

Beispiel: Wenn eine Produktseite eines Onlineshops pro Monat 1 000 Besucher verzeichnet, 
von denen 20 das Produkt kaufen, liegt die Conversion Rate bei 2 Prozent. 
20 × 100 ÷ 1 000 = 2 %. Zur Berechnung kann ein Tool wie dieses eingesetzt werden:

go.u-form.de/crConversion Rate berechnen:

Conversion = Umwandlung eines Interessenten in einen Käufer

Conversion Rate = Kennzahl zum Verhältnis zwischen Interessenten 
und Käufern

CR =
Käufer × 100

Gesamtzahl der Besucher

Call to Action (CTA) = Handlungsauff orderung; Buchen Sie jetzt! 
Nur heute 15 Prozent!

1. Ziel – Google verstehen

Chrostek
Linien
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Klicks werden vorrangig im SEA eingesetzt, um die Eff izienz einer Google-Ads-Kampagne zu 
messen. In diesem Zusammenhang lautet die Kennzahl CTR = Click Through Rate. Ein Klick 
ist der Moment, in dem ein User die „Tür“ zu einer Website öff net, eine Sitzung ist die ge-
samte Zeit seiner Interaktion.

Stell dir Folgendes vor: Du siehst auf einem Plakat ein T-Shirt einer angesagten Marke, das 
dir sehr gut gefällt. Du besuchst das Geschäft , aber das Shirt ist dir zu teuer. Deshalb ver-
lässt du den Laden wieder. Das T-Shirt will dir jedoch nicht aus dem Kopf gehen und dann 
poppt die Anzeige mit dem Teil auch noch auf deinem Smartphone auf.

Du besuchst das Geschäft  ein zweites Mal. Diesmal probierst du das Markenshirt an, bist dir 
dann allerdings unsicher, ob dir die Farbe steht. Du verlässt das Geschäft  wieder, gehst in 
das Café nebenan, bestellst einen Latte Macchiato, scrollst durch Instagram und ein Influ-
encer präsentiert sich mit dem coolen T-Shirt. Schließlich entscheidest du: Ich kaufe es. 

Du betrittst den Laden ein drittes Mal. Jedes Eintreten würde bei Google Ads als einzelner 
Klick gewertet, also drei Klicks. Zur Berechnung der CR giltst du dagegen als eine Person, 
als ein Seitenbesucher oder als eine Sitzung.

Google definiert den Unterschied so:

Quelle: Google

Die Anzahl der Seitenbesucher ist mit einem Analysetool, wie Google Analytics oder der 
Google Search Console, die speziell für über Google erzielten Traff ic zuständig ist, zu er-
mitteln. Darüber hinaus sind im Internet einige kostenlose Website-Traff ic-Checker zu 
finden, etwa von Ahrefs oder Ubbersuggest.

1. Ziel – Google verstehen
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Probiere es mithilfe der folgenden drei Tools aus:

1. Die Search Console: Unter „Übersicht“ → „Leistung“ ist die Anzahl der Klicks insgesamt 
zu finden. Dafür lassen sich verschiedene Zeiträume abfragen, 24 Stunden, 1 Tag, 
3 Monate und mehr. Unter „URL-Prüfung“ kann der Traff ic-Check für eine ausgewählte 
Seite durchgeführt werden. Dort ist die URL in ein Suchfeld einzugeben und das Ergeb-
nis wird angezeigt. (Hinweis: Die Nutzung der Google Search Console ist kostenlos, du be-
nötigst jedoch einen Zugang. Genauere Informationen dazu findest du auf Seite 31.)

Quelle: Google Search Console

2. Der kostenlose Website-Traff ic-Checker von Ahrefs: URL eingeben, „Verkehr prüfen“ 
und Information über die geschätzte Anzahl monatlicher Besucher, die in der Zielgruppe 
über die organische Suche erzielt wird, erhalten. Als zusätzliche Information wird der ge-
schätzte Wert des monatlichen organischen Suchverkehrs in der Zielgruppe ausgespielt.

ahrefs.com/traff ic-checkerTraff ic Check, Tool 2:

neilpatel.com/website-traff ic-checker

Traff ic Check, Tool 3:

1. Ziel – Google verstehen
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Conversion Rate

Berechne die Conversion Rate für eine Produktseite deines Arbeitgebers oder 
Kunden. Dafür benötigst du zwei Zahlen. Die Anzahl der Seitenbesucher und die 
Anzahl der Käufe in einem bestimmten Zeitraum. Die verkauft e Menge des Produkts findest du 
zum Beispiel im Report eines Warenwirtschaft ssystems. Kopiere nun die URL der Produktseite. 
Entscheide dich für ein Tool und ermittle die Anzahl der Seitenbesucher. Wenn du die Google 
Search Console verwenden möchtest, findest du ab Seite 31 die ersten Schritte, um einen Zugang 
zu aktivieren.

go.u-form.de/ytcr

Du suchst Tipps, wie die Conversion Rate optimiert 
wird? Dann sieh dir dieses Video an: 
Quelle: Morefire GmbH

Was eine erfolgreiche Landingpage ausmacht

Eine gute Landingpage ist zielführend, übersichtlich, konkret und kompakt. Sie konzentriert 
sich auf das Produkt und ist frei von Elementen, die einen potenziellen Kunden von seinem 
Kaufvorhaben abbringen. Sie lenkt die volle Konzentration auf den Kauf.

Dazu ist der Nutzen des Produkts deutlich kommuniziert und der Check-out unkompliziert. 

SEO-Übung 2


