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Dieses Buch ist meiner tollen Tochter

Leonie gewidmet.

Bleib, so wie du bist, und bleib dir treu!

Verändere dich nicht für andere!

Bedenke! Stillstand bedeutet nachdenken!

Leben ist Aktivität und Liebe, Stärke und Hoffnung!
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VORWORT

Dieses Buch richtet sich an Webseiteninhaber, die ihre Webseite besser platzieren 
wollen, an Webdesigner, die ihren Kunden zu einem besseren Ranking und starken 
Suchergebnis-Seiten (Search Engine Result Pages, kurz SERP) und natürlich an all 
diejenigen, deren Wissen nicht mehr up to date ist, sowie an die Chefs, die nicht 
tausende Euros für eine SEO ausgeben wollen und dieses Buch lieber dem Verant-
wortlichen der Webseite auf den Schreibtisch legen wollen. Einfacher ausgedrückt: 
Das Buch ist für private und gewerbliche Webgestalter gedacht und ausgelegt. Das 
nötige Fachwissen wird gut erklärt, sodass kein weiteres Nachschlagen nötig ist. 

Die meisten Webseitenbetreiber, vor allem aber potenzielle Kunden, würden ihre 
Webseite gerne auf einen der ersten Plätze bei den Suchergebnissen bei Google 
und Co sehen. Das ist bei organischen Suchergebnissen, also Suchergebnis-Sei-
ten (SERPs), die nicht durch Werbung finanziert wurden, oft nicht möglich, weil 
bezahlte Services, wie AdWords, meist die ersten Plätze einnehmen. 

Wenn das Unmögliche nicht möglich ist, dann wären zumindest einige Treffer in 
der oberen Hälfte der ersten Ergebnisseite wünschenswert. Das ist machbar!

Die Maßnahmen, die für eine Optimierung einer Webseite wie WordPress nötig 
sind, werden im Allgemeinen als SEO (Search Engine Optimization) bezeichnet, 
wobei man zwischen Onpage- (Optimierungen direkt auf der Website) und Off-
page-Optimierungen (Verbesserungen außerhalb der Webseite) unterscheidet. 
Neben rein technischen Maßnahmen zur Ranking-Verbesserung lassen sich auch 
Inhalte und Medien für die Suche optimieren.

Was Sie mit SEO erreichen, hängt von der Zielgruppe der Webseite, von den Wett-
bewerbern und den Suchbegriffen bzw. Suchphrasen ab. Die sinnvollste Methode 
ist es, eine Checkliste zu erstellen, die beispielsweise folgende Punkte enthält: 

U Wen soll die Webseite erreichen?

U Mit welchen Suchbegriffen soll die Seite gefunden werden?

U Ist die Webseite eine kommerzielle Seite, vielleicht ein Shop, oder ist sie privater 
Natur?
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Das sind nur einige Fragen, die geklärt werden müssen, um eine WordPress-Seite 
passend für das Web und auch passend zum Kundenwunsch bzw. für die eigene 
Webseite zu optimieren. Wie und mit welchen Mitteln das möglich ist, soll die-
ses Buch vermitteln. Wenn Sie sich an die Inhalte im Buch halten, kann ich Ihnen 
Versprechen, dass sich Ihre Webseite in der Platzierung bei den Suchmaschinen in 
wenigen Tagen massiv verbessern wird. Ich wünsche Ihnen viel Spaß bei der Lek-
türe. 
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1 SUCHMASCHINEN & SEO

1.1  Wie Suchmaschinen funktionieren

Ohne Suchmaschinen wäre das Internet kaum vorstellbar. Suchmaschinen, wie 
Google, sind riesige Datenspeicher, die alle von ihnen indexierten Webseiten spei-
chern, auch über Jahre hinweg und meist sogar mit allen Versionen einer Webseite. 
Mit ein paar Tricks lassen sich sogar früher erstellte und von Google archivierte 
Webseiten anzeigen.

Die Ursache dafür, warum es in diesem Buch hauptsächlich um Google geht, liegt 
auf der Hand. Google ist und bleibt die größte und wichtigste Suchmaschine der 
Welt für Webseiten. Keine andere konnte sie bisher einholen. Trotzdem sollte man 
die Entwicklung der anderen Suchmaschinen im Auge behalten. Yandex z. B ist 
eine Suchmaschine in Russland. China und Indien sind zwei große Staaten, und 
wer weiß, was sich die beiden einfallen lassen, um Google den ersten Rang streitig 
zu machen. Eine Übersicht der meistverwendeten Suchmaschinen zeigt die Macht-
verhältnisse dennoch deutlich auf:

STAND OKTOBER 2015 (QUELLE: SEO-UNITED.DE)
Verwendete Suchmaschinen Anteil
Google 96.16 % 
Bing 2.43 % 
Yahoo 1.03 % 
Ask.com 0.15 % 
T-Online 0.12 % 
AOL 0.10 % 
Yandex 0.06 %

 
Google ist mit knapp 97 Prozent die beliebteste Suchmaschine weltweit. Auch wenn 
es, wie schon gesagt, nicht sicher ist, wie es sich in China verhält. Unstrittig ist 
daher, für welche Suchmaschine die WordPress-Seite optimiert werden muss. Selt-
sam und geheimnisvoll ist die Tatsache, dass die eigene Webseite nur bei Google 
angemeldet werden muss, um auch mit anderen Suchmaschinen gefunden zu wer-
den. Ausnahmen sind ausländische bzw. nicht internationale Suchmaschinen, die 
nur nationale Webseiten indexieren. 
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TIPP: GOOGLE-ANMELDUNG IST PFLICHT

Eine Anmeldung bei Google ist ein Muss. Melden Sie Ihre komplett optimierte 
Webseite über www.google.com/submityourcontent bei Google an.

Nach eigenen Angaben schätzt Google seine bereits indexierten und gecrawlten 
Webseiten auf mehrere Billionen. Man kann aber sicher davon ausgehen, dass Mil-
liarden und nicht Billionen gemeint sind. Ein Fehler, der sich oft einschleicht, wenn 
die englische Billion ins Deutsche übersetzt wird. In der Realität dürften es locker 
einige hundert Milliarden sein. Um die Zahl etwas zu verdeutlichen: Google meint 
damit neben allen neuen auch alte Webseiten, Unterseiten von Webseiten, Blogs 
und Dokumente sowie Bilder und andere Inhalte. 

Veröffentlichte Webseiten werden in der Regel von den Suchmaschinen auch ohne 
Anmeldung gefunden. Eine Anmeldung bei Google oder Bing ist nicht zwingend 
nötig, aber unbedingt empfehlenswert. Alle Suchmaschinen verwenden für das 
Finden und Indexieren von Webseiten einen Webcrawler, auch Googlebot oder BOT 
im Allgemeinen genannt. Bots sind Programme, die die Datenbanken der Suchma-
schinenbetreiber durchlaufen und alle Webseiten und Kataloge auf deren Inhalte 
untersuchen. Die Folge eines Crawlings mit einem BOT ist letztlich die Indexierung 
der Webseite und deren Platzierung bei den Suchabfragen. Das Tolle ist, dass man 
dem BOT mitteilen kann, wie oft er Ihre Webseite besuchen soll und nach wel-
chen Inhalten er suchen muss. Andere Suchmaschinen, wie Bing, crawlen Websei-
ten ebenfalls mit ihren eigenen Crawlern. Nur am Rande: Sie können in WordPress 
relativ leicht feststellen, welcher BOT gerade auf Ihrer Webseite ist. Mit dem Plug-
In Visitor Maps and Who‘s Online werden alle aktuellen Besucher angezeigt. Wie 
das aussehen kann, sehen Sie in der nächsten Abbildung.

http://www.google.com/submityourcontent/
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Bild 1.1:  Besucher- und BOT-Ansicht über das Plug-In Visitor Maps

Mit diesem schönen Plug-In lässt sich die Ansicht mit und ohne BOTs einstellen. 
Außerdem werden bei referenzierten Seiten auch die Referrer angezeigt. Ein Refer-
rer ist die Internetadresse der Webseite, von der der Benutzer durch Anklicken 
eines Links zu der aktuellen Seite gekommen ist (englisch to refer, verweisen). Beim 
Abruf der Seite wird der Referrer an den Server, der die Seite bereitstellt, übermit-
telt. Das Plug-In bietet in seiner einfachen Konfiguration viele Informationen über 
aktuelle und vergangene Besucher und vieles mehr.

Für die organische Suche (Suchergebnisse ohne Werbung) setzen Google, Bing, 
Ask und andere Algorithmen ein. Algorithmen sind Programme bzw. Programm-
abläufe, die anhand bestimmter Faktoren eine indexierte Webseite aufgrund der 
Suchabfrage durchsuchen und ein Ergebnis zurückliefern. 

Ein Faktor ist der PageRank. Der PageRank ist die Messung, wie viele Links von der 
Webseite auf eine andere Webseite bzw. auf ein anderes der Öffentlichkeit zugäng-
liches Verzeichnis zeigen.

Dabei spielt die Qualität eines Links eine bedeutende Rolle. Der Googlebot erkennt 
qualitativ schlechte Links, sogenannte SPAM-Links, und wertet die Seite daraufhin 
ab. Es ist also nicht nur wichtig, externe Links auf der Seite zu haben, sondern gute, 
sinnvolle Links. 

Der Google-Algorithmus
In regelmäßigen Abständen führt Google ein Update seiner Algorithmen durch. 
Für Webdesigner ist es daher sehr wichtig, auf dem aktuellen Stand zu sein, denn 
Google verbessert kontinuierlich seinen Algorithmus.
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Das letzte Update, mit der Bezeichnung Penguin1, wurde im Oktober 2014 veröf-
fentlicht. Was ist das Ziel des Updates? Der Algorithmus Penguin ist Googles Reak-
tion auf manipulatives Linkbuilding, aufgrund dessen die Platzierungen durch die 
Suchmaschine seit Jahren ungenau und nicht richtig erfolgten. Unter Linkbuilding 
versteht man die Links, die von der eigenen Webseite auf andere Webseiten oder 
generell zu anderen Inhalten verlinkt werden. Linkbuilding ist ein Teil der Offpage-
Optimierung. Links, die von anderen Inhalten bzw. Webseiten auf die eigene Web-
seite zeigen, nennt man Backlinks. Die Qualität der Backlinks war zweifelhaft und 
diente oft nur dem Zweck, das Ranking, aber nicht die Qualität der Webseite zu 
verbessern. Seit diesem Update straft Google Webseitenbetreiber, die mit gekauf-
ten oder getauschten Links das Ranking verbessern wollten, ab. Unter Umständen 
kann dies zu einer kompletten Abstufung der Webseite führen. Google vertraut der 
Domain dann nicht mehr und der Betreiber verliert Traffic und wird wesentlich 
schlechter platziert. Google will damit eine höhere Qualität des Backlink-Profils 
erzeugen und den Druck auf die Seitenbetreiber erhöhen, qualitativ hochwertige 
Backlinks zu verwenden.

Im Juli 2015 wurde das Google Update Panda Version 4.22 veröffentlicht. Panda 
ist kein Update des Algorithmus, sondern ein sogenannter Daten-Refresh. Bei 
einem Daten-Refresh wird über alle von Google indexierten Webseiten ein Filter 
angewendet und Webseiten mit schlechter Content-Qualität werden abgewertet. 
Danach erfolgt eine Aktualisierung der Indexe, dies wird Daten-Refresh genannt.

Sind Updates und Daten-Refresh spürbar?
Ein Algorithmus-Update hat einen spürbaren Effekt auf viele Webseiten, weil 
deren Ranking sich anschließend verbessert oder verschlechtert. Google meint, 
das Panda-Update betreffe ca. 12 Prozent aller englischen Suchabfragen. Man darf 
davon ausgehen, dass deutsche Webseiten gleichauf liegen. 

Ein Daten-Refresh erzeugt weniger Wirbel. Das Panda-Update „Daten-Refresh“ 
betraf lediglich 1-2 Prozent aller englischen Suchabfragen.

Manchmal werden Google-Updates nicht angekündigt und erhalten erst bei der 
Veröffentlichung einen Namen. Ein solches „Phantom“-Update macht seit Mai die 
Runde und soll Suchanfragen mit lokalem Bezug hervorheben. Das klingt interes-
sant, ist aber noch in Erprobung, und es lässt sich bis dato nur das Land auswählen, 
die Stadt noch nicht. Ziel wird es sein, lokale Unternehmen und Dienstleister stär-
ker in lokale Suchabfragen einzubinden (siehe die folgende Abbildung). 

1 Version 3.0.
2 Das erste Panda-Update wurde im Jahr erstmalig 2011 ausgerollt. Seitdem erfolgen regelmäßige 

Updates für Panda.
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Bild 1.2:  Eine Suchabfrage mit Orts- bzw. Länderbezug bei Google

TIPP: 

Besuchen Sie die Webseite (englische Sprache) 
https://moz.com/google-algorithm-change.
Dort sind alle aktuellen und vergangenen Google-Updates beschrieben.
Weitere Informationen dazu finden Sie beispielsweise auf der Webseite 
http://www.googlewatchblog.de.

Eine Webseite muss indexiert sein, um gefunden zu werden. Der Crawling-Prozess 
von Google beginnt mit einer Liste von Webseiten-URLs, die aus vorhergehenden 
Crawling-Prozessen generiert und mit den von den Webmastern bereitgestellten 
Sitemap-Daten vervollständigt wurde. 

Kompliziert? Eigentlich nicht! Die Suchmaschinen, allen voran Google, verwenden 
die Informationen des Crawlers, die dieser aus den von ihm besuchten Webseiten 
herausgelesen hat, und die Informationen der Webseiten selbst (z. B. Meta-Anga-
ben in der index.php der Webseite). 

Google nimmt alle indexierten Webseiten in einen Katalog auf. Beim Besuch dieser 
Websites erkennt der Googlebot alle eingehenden und ausgehenden Links auf jeder 
Seite und fügt sie der Liste der zu crawlenden Seiten hinzu. 

Neue Websites, Änderungen an bestehenden Websites und veraltete Links wer-
den ermittelt und zur Aktualisierung des Google-Indexes verwendet. Ermittelt der 
Googlebot nach einer weiteren Indexierung der Webseite Unterschiede in Struk-


