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Warum die sog. OnPage-Optimierung, also 

im Wesentlichen das gezielte Anpassen einzel-

ner Webseiten inklusive deren Verlinkung, oft 

ein ungeliebtes Kind ist, dürfte wohl einerseits 

im vermuteten Aufwand liegen. Eine Agentur 

gegen Geld zu beauftragen, Links zu setzen, 

macht weniger eigene Mühe und irgendwie war 

ja schon immer das Credo bei SEO: Links, Links, 

Links! Andererseits kann, mag und darf man 

sich oft nicht mit den „Eigentümern“ von Web-

texten auseinandersetzen – mit den manchmal 

eigenwilligen Fachabteilungen, die ihre ganz 

eigene Sicht auf Text haben. Umgekehrt liest 
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und hört man häufiger, dass Google immer 

weniger der gesetzten Backlinks auch tatsäch-

lich (positiv) wertet. Wenn dem so ist und die 

Signalkraft der Backlinks in Summe nachlässt, 

erscheint es durchaus plausibel, dass andere 

Signale automatisch wieder mehr Gewicht 

erhalten. Dazu kommen die in den letzten Jah-

ren enorm angewachsene Rechenpower von 

Google und die immer feiner beurteilenden 

Algorithmen. Während früher nur einfache 

Textanalysen möglich waren, sind Googles Mög-

lichkeiten heutzutage ungleich komplexer und 

mächtiger. 
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Abb. 1: Netter Vergleich: Im Head einer Webseite sind die unsichtbaren Informationen enthalten, 
der Body ist für alle sichtbar, wie auch bei einem Menschen 

Abb. 2: Beispiel eines HTML-Heads und der darin definierten Meta-Tags

Und in der Tat berichten gute SEOs, 

dass man allein mit der Optimierung 

einer einzelnen Webseite oft erstaunli-

che Ergebnisse erzielen kann. Sucher-

gebnisse springen bei der richtigen 

Vorgehensweise von Seite acht oder 

neun auf Anhieb sogar auf die erste 

Seite. Eine Beschäftigung mit „OnPage“ 

lohnt sich also allemal. Der größte Vor-

teil der OnPage-Optimierung ist, dass 

man diese – ein paar Grundkenntnisse 

vorausgesetzt – in der Regel selbst vor-

nehmen kann.

Wer sich von Anfang an mit dem 

Thema OnPage-Optimierung auseinan-

dersetzen möchte, trifft auf viele Fach-

begriffe und zahlreiche Faktoren, die 

für das Ranking einer Webseite eine 

Rolle spielen. Im Rahmen unserer 

sechsteiligen Serie gehen wir daher 

übergreifendend und nacheinander 

geordnet auf die einzelnen wichtigen 

Faktoren ein, legen deren Auswirkung 

auf das Ranking dar und geben Ihnen 

praktische Umsetzungstipps an die 

Hand.  

Die OnPage-Basics: 
Die „unsichtbaren”  
Informationen einer Seite 
optimieren 
HTML-Seiten sind uns Menschen  
ähnlich

Bevor man mit der Optimierung 

einer Webseite beginnt, sollte man den 

Grundaufbau eines solchen in HTML 

programmierten Dokuments verstehen 

und wissen, wo sich die wichtigsten zu 

optimierenden Code-Elemente befin-

den. Ein HTML-Dokument besteht 

immer aus zwei Bereichen: dem Head 

(Kopf) und dem Body (Körper). Wäh-

rend im Head die für den Webseitenbe-

sucher „unsichtbaren” Informationen 

wie Anweisungen für den Web-Server 

(z. B. Weiterleitungsbefehle), die 

Robots der Suchmaschinen, den 

Web-Browser und einige mehr unterge-

bracht sind, befinden sich im Body alle 

Informationen, die man im Browser 

auch optisch wahrnehmen kann, also 

das Design (modern über CSS reali-

siert) und der Content in Form von 

Text, Bildern und Hyperlinks. 

Die Meta-Informationen im Head
Jede Information über das Webdo-

kument selbst, wie z. B. Zeichencodie-

rung, Dokumententyp, verwendete 

Sprache oder eine einfache Dokumen-

tenbeschreibung kann in sog. Tags 

deklariert werden und ist in der Regel 

mit zwei Attributen hinterlegt: 

1) name oder http-equiv-Attribut

2) content-Attribut

Einige dieser Tags dienen den 

Robots von Suchmaschinen zur Orien-

tierung und Inhaltserkennung und das 

Setzen dieser Tags kann einen sehr 

positiven Effekt auf die Seitenpositio-

nen in den Suchergebnissen nach sich 

ziehen. Aber welche Tags sind für das 

Ranking eines Dokuments wichtig und 

wie werden diese korrekt deklariert? 

Aus langjährigem Testing sowie 

eigenen Aussagen der Suchmaschinen-

betreiber weiß man, dass einigen Meta-

Tags besondere Aufmerksamkeit zu 

widmen ist. Die Optimierung des Tit-

le-Tags eines HTML-Dokumentes gehört 

zum allerersten Schritt der OnPage-Op-

timierung und ist bezogen auf die Wir-

kung unbedingt anzuraten. 
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Das „Title-Tag“
ist ein obligatorisches Tag für ein 

HTML-Dokument und ist im Grunde 

technisch gesehen gar kein Meta-Tag 

oder ein Tag, sondern genau genommen 

ein Element in HTML. Aber da sich die 

Bezeichnung „Title-Tag“ eingebürgert 

hat, werden wir sie der Klarheit halber 

auch so verwenden. Der Title wird im 

Head des Webdokumentes festgelegt 

und beherbergt inhaltlich die Über-
schrift einer Seite, also eine prägnante 

Bezeichnung, die eine kurze Aussage 

über den Inhalt der entsprechenden 

Seite macht. Der Title erscheint unter 

anderem zum Teil auch im Tab eines 

Browsers und wird beim Setzen eines 

Bookmarks oder Favoriten als Text vor-

geschlagen. 

Für das Ranking in Suchmaschinen 

spielt der Title eine wichtige Rolle und 

ist mitentscheidend bzw. fast eine not-

wendige Voraussetzung für das gute 

Ranking einer Seite. Fehlt er, wird dies 

von der Suchmaschine als Fehler inter-

pretiert. Ist er zu kurz oder auch zu 

lang, kann dies ebenfalls negative Ran-

kingeinflüsse haben. Doch vor allem ist 

der Title für den Suchenden wichtig, 

denn er wird im Suchergebnissnippet 

als Überschrift angezeigt. Die Suchma-

schine erzeugt das Snippet* vollauto-

matisch und berücksichtigt dabei bis 

auf einige Ausnahmen die hinterlegten 

Titles. 

Schlecht formulierte, zu lange, zu 

kurze oder nicht gesetzte Titles führen 

zu einer automatischen Vervollständi-

gung oder Kürzung durch Suchmaschi-

nen und können in den Suchergebnissen 

dann durchaus unvorteilhaft wirken. Der 

folgende Title eines Buchshops umfasst 

101 Zeichen und ist damit zu lang: 

<title>Suzanne Collins: Die 

Tribute von Panem 1. Tödliche 

Spiele (Ecobookstore, der grüne 

Online-Buchhandel)</title>

Abb. 3: Die korrekte Syntax für das Title-Tag

Abb. 4: Unvorteilhafter Title bei ecobookstore.de – da der Title zu lang gewählt wurde, schneidet 
die Suchmaschine wichtige Informationen (den Buchverkauf) ab

Abb. 5: Der Title der Seite beinhaltet das gesuchte Keyword  Tribute von Panem” und weitere wich-
tige Informationen

Abb. 6: Die Syntax für das Description-Tag

Abb.  7: Eine gute Description im Suchergebnissnippet mit Handlungsaufforderung

Google schneidet den Title daher 

erwartungsgemäß ab (siehe Abb.4).

Ein guter Titel einer Seite könnte 

hingegen so wie in Abbildung 5 ausse-

hen.

Befolgen Sie am besten die folgen-

den einfachen Grundregeln für die 
Erstellung eines Title:
»  prägnant, aussagekräftig

»  enthält das für die Seite wichtigste 

Keyword

»  in jedem Dokument vorhanden

»  für jedes Dokument einzigartig

»  vier bis sechs Worte und nicht mehr 

als 65 Zeichen, in Sonderfällen wer-

den bis zu 70 Zeichen angezeigt 

»  keinesfalls nur eine Aneinanderrei-

hung von Keywords verwenden

»  erlaubte Trennzeichen sind  -   :   >  |

»  animiert zum Klick

Das Meta-Description-Tag
Die beschriebenen Meta-Angaben 

sind sehr verbreitet, werden von Such-

maschinen aber nur zum Teil ausgewer-

tet. Allerdings spielt das Meta-Descripti-

on-Tag für die eigentliche 

Rankingbewertung eines Webdokumen-

tes nach Meinung der Experten keine 

oder kaum eine direkte Rolle. Doch für 

das Snippet in den Suchergebnissen, 

das für die Kurzbeschreibung der Seite 

übernommen wird, sind die Einträge 

sogar besonders wichtig.

Im Meta-Description-Tag kann und 

sollte in ein bis zwei kurzen Sätzen eine 

genaue Beschreibung der vorliegenden 

*siehe Online-Glossar unter www.websiteboosting.com
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Abb. 3: Die korrekte Syntax für das Title-Tag

Abb. 8: SEO-Tools können bei der Optimierung helfen–- hier OnPage.org Abb. 9: SEO-Tools können bei der Optimierung helfen – hier die Sistrix Toolbox

PRAXISTIPP

Wenn eine Seite nicht für einen zen-
tralen Suchbegriff gut rankt, sondern 
für viele Begriffskombinationen im 
sog. Long Tail, kann es durchaus besser 
sein, diese Seite ohne Description zu 
lassen. In diesem Fall kann es für den 
Klickanreiz des Suchenden besser sein, 
wenn Google dann automatisiert die 
korrekten, im Sinn von wirklich pas-
senden, Textbestandteile aus der Seite 
selbst verwendet. Ein Beispiel: Eine 
Seite rankt für „Aufkleber Tribute von 
Panem“ und den Namen der jeweiligen 
Schauspieler. Würde in der Descripti-
on zusätzlich zum Filmtitel „Jennifer 
Lawrence“ stehen, die Seite aber auch 
mit dem Zusatz „Josh Hutcherson“ 
gefunden, weil alle Schauspieler dort 
aufgeführt sind, könnten viele Klicks 
auf das Suchergebnis unterbleiben. 
Dort stünde durch die hinterlegte De-
scription der „falsche“ Name. In diesem 
Fall wäre es besser, Google flexibel den 
Zusammenbau zu überlassen - was sich 
durch das Fehlen des Description-Tags 
erzwingen lässt.

Seite angegeben werden. Wie oben 

erwähnt, erzeugt die Suchmaschine die 

Suchergebnissnippets von Webdoku-

menten völlig automatisiert. Passt die 

Beschreibung optimal zur Suchanfrage, 

d. h. ist das bei Google eingegebene 

Suchwort in der Meta-Description vor-

handen, wird sie für den Zusammenbau 

des Snippets übernommen. 

Hinterlegt man keine Beschreibung 

innerhalb des Meta-Description-Tags, 

wird die Suchmaschine sinngemäß eine 

eigene Beschreibung, die sich aus den 

Inhalten der vorliegenden Seite oder 

Verweisen von anderen Webseiten 

zusammensetzt, verwenden. Konkret 

werden dazu Satzausschnitte vor und 

nach der Stelle verwendet, an der sich 

das gesuchte Keyword auf der Seite 

befindet, ebenso, wenn die Seite für ein 

Keyword rankt, das nicht in der Descrip-

tion enthalten ist. Der Grund dafür ist 

nachvollziehbar. Fehlt in diesem Fall das 

zentrale Wort der aktuellen Suche in 

dem Beschreibungselement, geht Google 

davon aus, dass das Extrahieren von Sät-

zen rund um das Keyword direkt aus 

dem lesbaren Text die bessere 

„Beschreibung“ ist.

Da Google die Klicks auf Suchergeb-

nisse mitzählt, kann jeder durch eine 

schlechte Beschreibung verpasste Klick 

der aktuellen Rankingposition schaden. 

Mit anderen Worten: Bekommt man z. B. 

auf Platz 4 weniger Klicks, als statistisch 

zu erwarten wäre, kann das mittelfristig 

zu einem Abfallen des Rankings führen. 

Umgekehrt führen gute Beschreibungen 

zu überproportional mehr Klicks und 

damit zu einer Aufwertung. Hierin ist 

dann auch die wenn nicht unmittelbare, 

so jedoch mindestens mittelbare Wir-

kung einer guten Description auf ein sta-

biles Ranking zu sehen. 

Checkliste: Das perfekte  
Meta-Description-Tag!  
»  auf jeder Seite unterschiedlich und 

einzigartig 

»  fasst das Thema der Seite prägnant 

zusammen

»  enthält das für die Seite wichtige 

Keyword

»  informativ und hochwertig

»  keinesfalls stereotyp automatisiert 

erzeugen

»  Länge für Google bis zu 160 Zeichen, 

für Bing bis zu 200

»  Formulierung animiert zum Klick

Das Meta-Robots-Tag 
Dieses Meta-Tag wird im Head eines 

HTML-Dokumentes speziell für Suchma-

schinen gesetzt. Der Robot der Suchma-

schine erhält notwendige Informationen 

zur Überprüfung und Indexierung der 

Seite, sodass der Webmaster aktiv steu-

ern kann, welche Seiten gecrawlt wer-

den sollten. Wird kein Meta-Robots-Tag 

gesetzt, wird angenommen, dass sowohl 

die Seiten indexiert werden sollen als 

auch den Links gefolgt werden soll. 

Das Robots-Tag ist also unnötig, 

wenn die Seite sowieso in den Suchma-

schinenindex aufgenommen werden und 

allen Links auf der Seite durch den 

Robot gefolgt werden soll. Folgende 
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Werte können durch Suchmaschinen 

ebenfalls interpretiert werden und 

ermöglichen entsprechende Steuerungs-

möglichkeiten des Bot-Verhaltens:   

 

»  FOLLOW – allen Links auf der Seite soll 

gefolgt werden

»  INDEX – die Seite soll indexiert wer-

den 

»  NOFOLLOW – den Links auf der Seite 

soll NICHT gefolgt werden 

»  NOINDEX – die Seite soll NICHT 

indexiert werden

»  NOSNIPPET – Es wird kein Suchergeb-

nissnippet in den Suchergebnissen 

angezeigt

»  NOODP – verhindert, dass die 

Beschreibung von ODP/DMOZ verwen-

det wird

»  NOARCHIVE – verhindert, dass die im 

Cache gespeicherte Seite über einen 

Link im Suchergebnis angezeigt wer-

den kann

»  NOIMAGEINDEX – ermöglicht die Fest-

legung, dass eine Seite nicht als ver-

weisende Seite für ein Bild angezeigt 

werden soll, das in den Suchergebnis-

sen von Google erscheint

»  NONE – entspricht noindex, nofollow.

Über das Setzen von „noindex“ lässt 

sich zum Beispiel sog. Duplicate Cont-

ent vermeiden. Enthält eine Seite 

Inhalte, die bereits auf anderen eigenen 

Seiten vorhanden sind, oder werden 

über Parameter im URL automatisch 

Kopien von Inhalten erstellt, empfiehlt 

es sich, solche Seiten mittels „noindex“ 

zu kennzeichnen. 

Weitere Meta-Tags
Neben Title-, Description- und 

Robots-Tags existiert noch eine ganze 

Reihe weiterer Meta-Tags, die von Such-

maschinen fallweise ausgelesen wer-

den: Informationen zum Autor, Hinweise 

zu Weiterleitungen und andere Informa-

tionen. Viele von ihnen sind für die 

Suchmaschinen eher weniger relevant 

und spielen auch für das Ranking und 

die Bewertung von URLs keine beson-

dere Rolle. Trotzdem sind viele Meta-In-

formationen für die richtige Interpreta-

tion im Browser ausschlaggebend oder 

zum Beispiel für die interne Suche und 

die richtige Code-Syntax wichtig. 

HTML-Dokumente sollten am besten 

nach den allgemeingültigen Program-

mierrichtlinien gestaltet werden und 

bestenfalls auch suchmaschinenkon-

form sein, d. h., dass die Bot-Technolo-

gien der Suchmaschinen auch problem-

los die Seiten überprüfen und die 

wichtigsten Meta-Tags auslesen können. 

In Blogs und Foren liest man immer wie-

der auch davon, ein für Suchmaschinen 

wichtiges Tag einzusetzen:

<meta name=“revisit-after“ cont-

ent=“7 days“> 

Die meisten Experten sind sich 

jedoch einig, dass dieser Eintrag eher 

geeignet ist, Hobby-SEO zu identifizie-

ren oder einen unwissenden Kunden mit 

möglichst vielen Einträgen im Head zu 

beeindrucken, was als aufwendige, 

geheimwaffenartige Optimierungstech-

nik wirken soll. Zumindest die großen 

Suchmaschinen ignorieren solche 

Anweisungen aus gutem Grund. Selbst 

Meta-Tags wie 

<meta name=“Pagerank“ content=“5“>

tauchen ab und zu im Quelltext von 

Webseiten auf. Warum soll nicht auch 

Quelltext spaßig sein dürfen? Eine Wir-

kung hat dieses Tag natürlich auf gar 

keinen Fall, ebenso wenig wie das Meta-

Keywords-Tag, das noch immer fleißig 

auf vielen Seiten im Head mit mehr oder 

weniger sinnhaften Sammlungen von 

Keywords unnützerweise befüllt wird.

Ändern von Meta-Tags
Die Optimierung eines Webdoku-

ments erfolgt bei den meisten Webmas-

tern bzw. Webverantwortlichen nicht 

bereits zu Beginn, sondern wird meist 

erst an den schon bestehenden Seiten 

durchgeführt. Viele Meta-Tags existieren 

bereits und müssten analysiert und ggf. 

berichtigt werden.  

Doch wie geht man hier am besten 

zielgerichtet vor? Zahlreiche Tools hel-

fen dabei, die Seiten mit falschen oder 

nicht richtig gesetzten Meta-Daten zu 

identifizieren. Aber wie ändert man die 

Meta-Tags dann auch operativ und wie 

gestaltet man „gute“ Titles und Descrip-

tions? 

Änderungen aus technischer Hinsicht  
Sobald man einen Zugang zum 

FTP-Server der Webseite besitzt und 

damit den Zugang zum Quellcode hat, 

kann man die Meta-Informationen 

direkt mit einem Editor bearbeiten und 

anschließend das Dokument erneut auf 

den Server hochladen. 

Bei vielen Content-Management-Sys-

temen gibt es SEO-Erweiterungen (Plug-

ins, Extensions), die WYSIWYG-Editoren 

zum Befüllen wichtiger Meta-Tags anbie-

ten. So gelingt es z. B. den Redakteuren, 

schon direkt beim Anlegen der Seite die 

Meta-Informationen wie Title und 

Description richtig zu befüllen. 

Als Einstieg finden Sie Beispiele und 

Hinweise für solche SEO-Extensions 

für Joomla
» http://einfach.st/jmlseo

für Magento: 
» http://einfach.st/magseo1

» http://einfach.st/magseo2

Abb.  10: Die Syntax eines Meta-Robots-Tags anhand von zwei Beispielen
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Abb. 11: So könnte ein (fast) perfektes Suchergebnis aussehen.

Abb. 12: Auch Snippets für Staubsauger können zum Handeln herausfordern

Abb. 13: Mit Excel die Länge von Title und Description „überwachen“

für TYPO3: 
» http://einfach.st/typoseo 

Suchergebnis-Anzeigen attraktiv 
machen

Es gibt viele Wege, gute Titles und 

Descriptions zu hinterlegen. In den 

Printmedien gibt es Pendants dazu, die 

oft als sog. „Teaser“ bezeichnet werden. 

Redakteure und Journalisten entwerfen 

eine Kurzzusammenfassung des 

Geschriebenen. sie wissen, dass sich am 

Kiosk eine Zeitung dann gut verkauft, 

wenn die Titeltexte ansprechend gestal-

tet werden. 

Ähnlich ist es bei den Webseiten. 

Bereits beim Erstellen einer Seite sollte 

man sich eine Kurzbeschreibung für die 

Anzeige in Suchmaschinen überlegen 

sowie einen aussagekräftigen Titel der 

Seite und wie dieser später auf den 

Suchenden wirkt. 

Nehmen wir als Beispiel an, man 

möchte das Buch von Suzanne Collins 

„Tribute von Panem – Tödliche Spiele” 

auf einer Detailproduktseite für den 

Verkauf darstellen. Vermutlich werden 

die Suchenden direkt mit dem Titel des 

Buches suchen. Macht man einen 

Schnelltest bei Google und gibt den 

Buchtitel ein, erkennt man schnell, dass 

neben Büchern hier z. B. auch der Film 

als DVD oder BlueRay zu finden ist. Um 

dem Buch-Suchenden noch schneller zu 

zeigen, dass er hier richtig ist, könnte 

man daher den Title noch dahingehend 

ergänzen, dass es sich hier um das Buch 

handelt. Platz für weitere Buchstaben 

wären in dem Beispiel in Abbildung 11 

jedenfalls noch vorhanden gewesen. 

Die Description könnte in diesem 

Bespiel dann eine Aufforderung zum 

Kauf sein. Außerdem könnte diese die 

Autorin, die Seitenanzahl, den Preis und 

weitere nützliche Informationen für den 

Käufer enthalten. Die Leitfrage zur Beur-

teilung ist jeweils: Warum sollte ein 

Suchender hier klicken? Was sind die 

wichtigen Trigger und sind diese wirk-

lich alle optimal umgesetzt?

Beim „Staubsauger Roboter AEG 

XHS-2340 mit integriertem Beutel und 

einem funktionsfähigen Kaffeeautomat 

gratis dazu” (Abbildung 12) wird es ver-

mutlich schwieriger. Hier böte sich der 

häufig gesuchte Begriff „Staubsauger” + 

Marke – vielleicht noch mit einem 

Zusatz „mit Extras” im Title an. Auch 

hier wäre noch Platz vorhanden. Den 

Kaufanreiz per Gratis-Kaffeemaschine 

aus der Description könnte man also 

durchaus auch in den Title packen, wo 

er prominenter zu sehen wäre.

Wer keine Tools zur Verfügung hat 

und nicht immer einzeln Buchstaben 

zählen möchte, kann hierzu ganz wun-

derbar MS Excel verwenden. Dazu ver-

wendet man die Formel 

=Länge(die Zelle, in der der 

Text steht)

die dann die Anzahl der Buchstaben 

als Zahl zurückgibt. Formatiert man 

diese Ergebniszellen dann noch mit 

einer bedingten Formatierung z. B. in 

Rot, wenn die Anzahl der Buchstaben 

mehr als 60 beträgt, dann sieht man 

schon auf den ersten Blick, ob der 

gerade getextete Title noch angezeigt 

wird (Abbildung 13). Für die Prüfung der 

Länge der Description passt man diesen 

Wert dann einfach entsprechend an. 

Verwendung von strukturierten Daten 
und Rich Snippets 

Aber nicht nur durch gut gestaltete 

Title und Descriptions kann man die 

Besucher animieren, in den Suchergeb-

nissen zu klicken. Es gibt auch die Mög-

lichkeit, die Daten nach einem bestimm-

ten vorgegebenen Schema besonders 

auszuzeichnen und dadurch Google zu 

einer besonderen Visualisierung bzw. 

Hervorhebung im Suchergebnissnippet 

zu veranlassen. 

Die Strukturierung von Daten hilft 

der Suchmaschine, diese besser zu 
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interpretieren und zu kategorisieren. 

Bei bestimmten Suchanfragen kann sie 

besser reagieren und dem Nutzer quali-

tativ hochwertige Suchergebnisse prä-

sentieren. Dies bewerkstelligt man mit-

hilfe sogenannter Rich Snippets. Diese 

heben das eigene Suchergebnis von 

dem der Mitbewerber ab. Das wirkt sich 

in der Regel sehr positiv auf die Klickra-

ten aus.

Was sind Rich Snippets? 
Die Snippets kommen, wie oben 

erwähnt, durch Title und Description 

eines Webdokuments zustande. Rich 

Snippets sind mit zusätzlichen Daten 

angereichert und geben dem Suchenden 

noch mehr Einblick in das gefundene 

Ergebnis, z. B. durch Bewertungssterne, 

Videos, Autorenbilder, Google+-Integra-

tion und vieles mehr.

Man muss zugeben, im Vergleich zu 

den gewöhnlichen Snippets wirkt das in 

Abbildung 14 abgebildete Rich Snippet 

sehr auffällig. Zusätzlich wird dieses in 

der Ergebnisliste etwas größer darge-

stellt als andere Ergebnisse. Die Wahr-

scheinlichkeit eines Klicks durch den 

User steigt also spürbar an. Auch hier 

ist es keine große Programmierkunst, 

solch ein Snippet für die eigene Seite zu 

bekommen – sofern strukturierte Daten 

vorliegen. Generell kann man in drei 

einfachen Schritten zu solchen Rich Sni-

ppets gelangen:

Schritt 1:  
Hinzufügen zusätzlicher Tags

Durch Hinzufügen zusätzlicher Tags 

im HTML-Code kann man der Suchma-

schine bestimmte Informationen mittei-

len, die diese daraufhin auch inhaltlich 

erkennen kann und mit deren Hilfe sie 

ein Rich Snippet (wie z. B. Bewertungs-

sterne) erzeugt. Bei Schema.org (www.

schema.org/docs/gs.html) gibt es eine 

Sammlung solcher Tags, die verwendet 

werden können. 

Das Prinzip dahinter ist recht ein-

fach: Statt einfach nur „12.02.2014“ auf 

Abb. 14: Beispiel eines Rich Snippets mit Video-Integration, Bewertungssternen und der Anzeige 
der Google+-Kreisen

Abb. 16: Beispiel ohne Mikrodaten

Abb. 17: Beispiel mit Mikrodaten-Auszeichnung

Abb. 15: Selbst Angaben zu Konzertterminen zeigt Google an – wenn strukturierte Daten hinterlegt 
wurden

eine Webseite zu schreiben, kann die 

HMTL-Programmierung den Text in ein 

entsprechendes Date-Tag einbetten. Eine 

Maschine kann nun erkennen, dass der 

eingebettete Text nicht einfach nur Text 

ist, sondern ein Kalenderdatum enthält. 

Ebenso kann man „34,99 €“ als erkenn-

bare Preisinformation hinterlegen oder 

aus „James Cameron“ per Tag einen 

Regisseur machen.  

Mikrodaten eignen sich am besten 

zum Auszeichnen solcher speziellen 

Daten in Webseiten-Inhalten. Mikrodaten 

sind einfache Attribute in HTML-Tags 

(z. B. <span> oder <div>).

Schritt 2:  
Inhalte auszeichnen

Es gibt eine Reihe an Inhaltstypen, 

die mithilfe von Mikrodaten und Mikro-

formaten gekennzeichnet werden kön-

nen. Folgende Typen sind zurzeit möglich 

und können im Quellcode einer Seite 

deklariert werden. Wie diese Formate 
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Abb. 18: Das Rich-Snippets-Testing-Tool in Webmaster-Tools von Google

genau von der Syntax gesehen hinterlegt 

werden müssen, wird sehr übersichtlich 

z. B. auf www.schema.org dargestellt. 

Selbst die Öffnungszeiten eines Restau-

rants kann man mittlerweile maschinen-

lesbar hinterlegen. Seine Webseiten so 

granular mit strukturierten Datenbe-

zeichnern auszustatten, ist im Hinblick 

auf die aktuellen Änderungen im Goog-

le-Algorithmus sicherlich ein hoch strate-

gisches Projekt mit großer Bedeutung. 

» Bewertungen

» Videos

» Autoren

» Personen

» Produkte

» Unternehmen und Organisationen

» Rezepte

» Events

» Musik

» und einige mehr

Schritt 3:  
Testen 

Praktischerweise bietet Google 

selbst eine einfache Möglichkeit an, die 

ausgezeichneten Inhalte einer Website 

online zu testen oder vorab dort einen 

HMTL-Code einzukopieren. Mithilfe die-

ses Testtools (www.google.com/webmas-

ters/tools/richsnippets) ist es möglich, 

die erweiterte Anzeige in den Sucher-

gebnissen zu begutachten und eben 

auch zu prüfen, ob sie fehlerfrei ange-

zeigt werden können. Es kann auch 

durchaus etwas Zeit vergehen, bis die 

Snippetinhalte von Google erkannt, ver-

arbeitet und später auch im Suchergeb-

nis so angezeigt werden. Dauert es meh-

rere Wochen und es werden noch immer 

keine Ergebnisse angezeigt, ist es emp-

fehlenswert, die Daten nochmals auf 

eine korrekte Auszeichnung zu überprü-

fen.

Das Auszeichnen der Daten bedeu-

tet nicht, dass man dadurch auch besser 

rankt. Die Strukturierung der Daten hat 

also keinen direkten Einfluss auf die 

Position in den Suchergebnissen. Den-

noch ist es ratsam, die Daten auszu-

zeichnen, damit zum einen die Suchma-

schine mit den Daten besser 

zurechtkommt, und zum anderen erhö-

hen wie erwähnt die Rich Snippets die 

Klickrate innerhalb der Ergebnisse. Da 

bereits jetzt schon viele Suchanfragen 

nicht mehr immer nur über Tastaturen 

an Computern eingegeben werden, son-

dern über mobile Geräte und auch über 

gesprochene Worte, erscheint zumin-

dest das Ergänzen strukturierter lokaler 

Daten sinnvoll. Wenn jemand in Ham-

burg in sein Handy spricht, wo das 

nächste Shushi-Restaurant zu finden ist 

und wann es öffnet, dann benötigt Goo-

gle solche eindeutigen und strukturier-

ten Informationen auf Webseiten, um 

alle Beteiligten zueinanderfinden zu las-

sen. 

Fazit 
Zu einer durchschlagenden OnPa-

ge-Optimierung zählt natürlich nicht nur 

die Veränderung von Meta-Tags, des Tit-

les und das Ergänzen strukturierter bzw. 

besonders deklarierter Daten. Auf dem 

Weg zu besseren Rankings stellt das 

aber idealerweise den ersten Schritt 

dar. Zusätzlich muss in einem weiteren 

Schritt auch der sichtbare Content einer 

Seite angepasst und ausoptimiert wer-

den. 

Diesem Thema widmen wir uns aus-

führlich im zweiten Teil dieser Serie in 

der nächsten Ausgabe der Website 

Boosting.¶  


