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Was meine ich hier und heute mit B2B?

B2B für den englischen Begriff Business-to-Business
und bezeichnet allgemein die Geschäftsbeziehungen

zwischen mindestens zwei Unternehmen. 

Besonderheit: Lange Customer Journey.

Produktverkauf

Hersteller mit Onlineshop

Großhändler

E-Commerce Plattform
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B2B für den englischen Begriff Business-to-Business
und bezeichnet allgemein die Geschäftsbeziehungen

zwischen mindestens zwei Unternehmen. 

Besonderheit: Lange Customer Journey.

Leadgenerierung

Maschinenbauer

Architekten

Industrie-Ausrüster

IT-Beratung

Software-Hersteller

Ingenieurbüros

Marketingagenturen

Generalunternehmer im Bau

Industrie-Zulieferer

Anlagenbauer

Produktverkauf

Hersteller mit Onlineshop

Großhändler

E-Commerce Plattform
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Was zeige ich hier heute auf der Campixx?

Relaunch

Grundlegende 

Überarbeitung der Website 

einer bestehenden Firma

Startup

Erstellung einer

Website für ein

neues Unternehmen

Endlich SEO

Website ohne Vertriebs-

und Marketing-Fokus soll 

„ertüchtigt“ werden

1 2 3

Gemeinsamkeiten:

• bisher kaum / kein Online-Marketing

• Vertrieb & Marketing bisher nur „offline“

• keine (Online-)Marketing-Stelle im Unternehmen

• Website mit „Visitenkarten“-Charakter
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Was ist unser typischer Ablaufplan?

Monitoring / Technik-Check

Usability- / Inhalte-Check

Seitenstruktur optimieren

KW-Recherche für Bestandsseiten

Optimierung TOP-Landingpages

Optimierung TOP-Kategorien

Detaillierte Keywords-Recherche

Erstellung weitere Landingpages

interne und externe Verlinkung

Vertrauensstiftung ausbauen

1 6

2 7

3 8

4 9

5 10
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Zielsetzung und Erfolgsmessung

Das Ziel des Projekts … wie definieren wir den Erfolg?

1. Sichtbarkeit 4. Leads – definiere Leads!

2. Rankings 5. Umsatz aus Leads

3. Traffic  6. Gewinn aus diesem Umsatz

Messmethoden … wie messen wir den Erfolg?

1. Google Search Console zeigt Sichtbarkeit & Rankings

2. Google Analytics zeigt eingehenden Traffic und das Verhalten der

Website-Besucher, ihre Verweildauern und Website-Interaktionen.

3. Jeder durch Zustimmung im Consent-Tool für uns sichtbare Lead

wird für Reporting, Erkenntnis, Nachoptimierung, Skalierung genutzt.

4. CRM-Tool verfolgt Leads bis Umsatz nach.

5. Buchhaltung / Controlling schließt von Umsatz auf Gewinn.
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Jedes Projekt ist anders

Fahrplan

an die Gegebenheiten

im Projekt anpassen:

Was ist dringend?

Zielsetzung

muss mit allen 

Entscheidern

abgestimmt sein

Meilensteine

Fester Zeitplan. Was wird 

bis wann erledigt? Wo 

liegen Erfolgsfaktoren?

1 2 3
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Monitoring

Google Search Console

Google Analytics via Tag Manager

Conversion Tracking

„Brücke“ zu CRM & Controlling
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Webanalyse mit Google Analytics einrichten

Search Console einrichten

Google Tag Manager nutzen

Google Analytics Basis-Setup

Google Analytics Standard-Events

Schlüsselereignisse definieren

Schlüsselereignisse erfassen

Schlüsselereignisse mit WertConsent-Tool prüfen

Eigene Berichte anlegen

Reporting-Routine etablieren

1 6

2 7

3 8

4 9

5 10
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Technik-Check: Praxisnahes Technical SEO-Audit mit klaren Anweisungen
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Technik-Check: Das gehört in ein Technical SEO-Audit

Domains und SSL-Verschlüsselung

HTTP/2 und HSTS-Header

noindex, nofollow

Canonical-Tags

Ladegeschwindigkeit

Status-Codes: 30x, 404, 5xx

„Metadaten“ (Title, Description)sitemap.xml und robots.txt

Hx-Überschriften-Struktur

Bilder: Größe & Redaktion

1 8

2 9

3

4

5 12

Mobile / Desktop Usability

Barrierefreiheit

strukturierte Daten: schema.org

hreflang-Tags

6

7 14

10

11

13
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Technik-Check: Tools
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Usability – Inhalte-Check: Kann man die Website verstehen?!
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Usability – Inhalte-Check: Kann man die Website verstehen?!
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Inhalte-Check: Das sollte geprüft werden

Zielsetzung erkennbar?

Sprachstil & Tonalität

Nutzerbindung aus Mehrwert

Header & Above-the-fold Bereich

Erfüllen Seitentypen ihre Aufgabe

Footer & interne Verlinkung

Gestaltung des Main-ContentNutzen für die User erkennbar?

Führung der Nutzer zum Ziel?

Unerwartete Hürden zum Ziel

1 7

2 8

3

4

5 11

Navigation leicht zu verstehen Zielerreichung durchführbar?6

9

10

12
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Seitenstruktur: Navigationsstruktur = Informationsstruktur

Startseite

Produkte Leistungen

Produkt 1

Produkt 2

Branchen

Produkt 3

Anwendung

Karriere Über Uns Ratgeber Kontakt

Leistung 1

Leistung 2

Leistung 4

Leistung 3

Bausektor

Handwerk

Industrie

Messtechnik

Leitstand

Teamwork

Reporting
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Seitenstruktur: Navigationsstruktur = Informationsstruktur
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Seitenstruktur: Navigationsstruktur = Informationsstruktur
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Keywords-Recherche für Bestandsseiten (Basis- / Produkt- / Leistungsseiten)

Schwerpunkt

der Seite eruieren

Produkt / Leistung

Information

Fokus-Keyword

für Seite bestimmen inkl.

beweisführende Terme,

Google Suggest

Vertrieb / GF

Wie sprechen Kunden?

Welche Begriffe sind

Erfolgstreiber?
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Naja … fast … kommt halt – wie immer – darauf an 

Keywords für Basis- / Produkt- / Leistungsseiten: Was hat Suchvolumen hier zu suchen?
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Optimierung der einzelnen Landingpages

Struktur

Landingpage-Prinzip 

beachten – 11 wichtigsten 

Elemente einbinden

„Metadaten“

Title & Description

URL, H1 und einleitender 

Text direkt unter der H1

WDF*IDF

Text der Landingpage 

penibel auf inhaltliche 

Vollständigkeit prüfen

Sven, ist aber schon ein Haufen Arbeit.

Muss das denn wirklich alles sein?

Was soll ich sagen: Weltherrschaft

ist immer mit viel Arbeit verbunden.
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Optimierung der „Metadaten“ dieser Landingpages

Keyword Variante USP Ortsbezug

Keyword Vorteile

CTA
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Keyword-Fokussierung der „Metadaten“ von Landingpages

Unbedingt beachten:

Für jede Suchanfrage darf es nur genau eine (1)

Seite auf der Website geben: Hauptkategorie,

Subkategorie, Produktseite oder Content-Seite.
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Landingpage-Prinzip auf jeder dieser Seiten konsequent umsetzen
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Landingpage-Prinzip auf jeder dieser Seiten konsequent umsetzen

1

2

3

4

5

Zielgruppe: Inhalte und CTAs mit Blick auf die Conversion definieren.

Design: passend zur Zielgruppe, klar zur Conversion führend.

Inhalte: Fachkräfte und Entscheider berücksichtigen und das Conversion-Ziel.

Programmierung: zu allen Endgeräten kompatibel, spielend leicht nutzbar.

Optimierung: fortlaufend – ggf. A/B-Testing zur Steigerung der Conversion-Rate.
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Landingpage-Prinzip auf jeder dieser Seiten konsequent umsetzen
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Landingpage-Prinzip auf jeder dieser Seiten konsequent umsetzen

Einfach per E-Mail anfordern: sd@dskom.de
Zweiseitiger Ratgeber + Landingpage-Mockups (Desktop & Mobile)

mailto:sd@dskom.de
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Maximale Optimierung der Texte auf der Landingpage

Was sind WDF*IDF-Tools und wie textet man mit ihnen?

• Within-Document-Frequency*Inverse-Document-Frequency (Termgewichtung)

=> „Keyword-Dichte“ dieses Dokuments vs. „Keyword-Dichte“ aller Dokumente

mit dem Term (Suchanfrage / Keyword), auf den optimiert werden soll

• WDF*IDF-Tools errechnen diese Werte auf Basis der aktuellen Google-TOP-

Treffer zum entsprechenden Term > setzt Qualität in TOP-Treffern voraus

=> Ergebnis: Worthäufigkeiten des Terms in einem Dokument plus

„beweisführender Terme“, die Relevanz des Textes belegen

Wertvolle Tipps:

• TOP-Tool zur Content-Analyse / -Optimierung in Deutsch: https://termlabs.io

• Kostenloses WDF*IDF-Tool: www.wdfidf-tool.com

(hier die Ergebnisse immer nur als Ratschläge / Tipps zu verstehen)

https://termlabs.io/
http://www.wdfidf-tool.com/
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Maximale Optimierung der Texte auf der Landingpage

WDF*IDF-Prinzip dient Suchmaschinen auch zur Topic-Erkennung

• Beispiel zum besseren Verständnis:

Ein Dokument, in dem der Begriff „Läufer“ vorkommt.

Geht es in dem Dokument um Jogging?

• Der Text des Dokuments beinhaltet auch Begriffe wie „Spielzug“, „Rochade“,

„König“ und „Bauer“ … es geht demnach um Schach.

• Würden die ebenfalls enthaltenen Begriffe jedoch „persisch“, „Muster“, „rutschfest“

und „Orient“ lauten, dann wären das Hauptthema Teppiche.

• Es ist im Text auch von „Stall“, „Schweinen“, einem „Bauern“ und der

„Landwirtschaft“ die Rede, denn es geht um ein junges Schwein.

• Nur wenn beweisführende Terme wie „Nike“, „Outfit“, „Challenge“, „Gruppe“ 

und „Dehnübungen“ enthalten wären, ginge es wirklich um Jogging.
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Maximale Optimierung der Texte auf der Landingpage

WDF*IDF-Prinzip dient Suchmaschinen auch zur Topic-Erkennung
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Maximale Optimierung der Texte auf der Landingpage

WDF*IDF-Prinzip dient Suchmaschinen auch zur Topic-Erkennung

• Beispiel zum besseren Verständnis:

Ein Dokument, in dem der Begriff „Läufer“ vorkommt.

Geht es in dem Dokument um Jogging?

• Der Text des Dokuments beinhaltet auch Begriffe wie „Spielzug“, „Rochade“,

„König“ und „Bauer“ … es geht demnach um Schach.

• Würden die ebenfalls enthaltenen Begriffe jedoch „persisch“, „Muster“, „rutschfest“

und „Orient“ lauten, dann wären das Hauptthema Teppiche.

• Es ist im Text auch von „Stall“, „Schweinen“, einem „Bauern“ und der

„Landwirtschaft“ die Rede, denn es geht um ein junges Schwein.

• Nur wenn beweisführende Terme wie „Nike“, „Outfit“, „Challenge“, „Gruppe“ 

und „Dehnübungen“ enthalten wären, ginge es wirklich um Jogging.

Keyword > Keyword-Set > Wortwelt (semantisches Begriffe-Cluster)

Merke:

Die Abbildung der gesamten Wortwelt erzeugt Zufriedenheit

bei den Nutzenden und optimale Ranking-Voraussetzungen.
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Maximale Optimierung der Texte auf der Landingpage

Texte werden gelesen, wenn ... 

• sie in Suchmaschinen gefunden werden können

=> Keyword-Fokus in Metadaten und Fließtext

• die Nutzer die Webseite auch tatsächlich besuchen

=> auf den Klick optimierte Metadaten

• sie zielgruppengerecht geschrieben sind

=> an den Bedürfnissen potenzieller Kunden entlang

• sie lesefreundlich strukturiert wurden

=> multimedial und in Themen-Aspekten untergliedert

• sie dem Nutzer gefallen, Nutzer den „Absender“ sympathisch finden

=> am Ende überwiegen „emotionale Argumente“
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Optimierung der Kategorie-Seiten … „über“ den Landingpages

Zielgruppe: Menschen, die eine Auswahl bestimmter Leistungen sehen wollen

Funktion: Verteilseite auf untere Ebene – Kernmerkmale:

=> Headline (einladend, seoptimiert)

=> Kategorietext (ratgebend, conversionfördernd, seoptimiert)

=> Listing der Leistungen (ansprechend, wohlsortiert, Auswahl präsentierend)

=> in Teilen vergleichbar mit Onlineshop-Kategorie

Tipps für bessere Kategorie-Seiten

=> Leistungslisting mit Bild+Text-Kacheln

3 bis 4 pro Desktop-Reihe

=> Infos auf den Kacheln: Name,

Kurzbeschreibung, ggf. Bewertungen

=> Filter anbieten (wenn viele Leistungen)

=> USPs auch hier plakativ erwähnen

=> verkaufs- / vertriebsorientiert argumentieren

=> auch Kategorie-Seiten sind Landingpages
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Optimierung der Kategorie-Seiten … „über“ den Landingpages
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Optimierung der Kategorie-Seiten … „über“ den Landingpages
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Optimierung der Kategorie-Seiten … „über“ den Landingpages
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Der komplette Blick aufs Geschäftsmodell – Abgleich mit Wettbewerbern

Strategie

Inspiration finden, die 

adaptierbar ist. Langfristig 

denken: Taktik vs. Strategie

Benchmarking

Was ist prinzipiell möglich? 

Wie ist die Branche drauf?

Stärken & Schwächen?

Gap-Analyse

Lücken in der eigenen SEO 

nutzen, Chancen erkennen, 

Zukunft beschreiben

Und woher weiß ich, welche Firmen in die

Analyse einbezogen werden müssen?

Augenhöhe, Expansionsblick, SERP-

Wettbewerber – nicht der Ex-Mitarbeiter!
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Der komplette Blick aufs Geschäftsmodell – Abgleich mit Wettbewerbern
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Der komplette Blick aufs Geschäftsmodell – Abgleich mit Wettbewerbern
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Detaillierte Keywords-Recherche – der komplette Blick aufs Geschäftsmodell
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Detaillierte Keywords-Recherche – der komplette Blick aufs Geschäftsmodell
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Detaillierte Keywords-Recherche … Entscheidungskriterien für die Umsetzung

1

2

4

3

Leistung / Produkt: unbedingt, unabhängig vom Suchvolumen (SV)

Branchen / Anwendung: unbedingt, mit SV umso besser, Referenzen nutzen

Fachwissen: wenn es Nerd-Niveau hat, Suchvolumen und einen guten Autor

Problem < > Lösung: unbedingt – eng an Zielgruppen, mit SV umso besser

5 Definition: aus SEO-Sicht eher nicht – überlasse das Wikipedia & ChatGPT 
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Erstellung weiterer Landingpages auf Basis der detaillierten Keywords-Recherche

Struktur

Landingpage-Prinzip 

beachten – 11 wichtigsten 

Elemente einbinden

„Metadaten“

Title & Description

URL, H1 und einleitender 

Text direkt unter der H1

WDF*IDF

Text der Landingpage 

penibel auf inhaltliche 

Vollständigkeit prüfen

Für die Fachwissen-Keywords bräuchte es ja

eine Art Blog. Aber in Zeiten von ChatGPT?

Deshalb der Hinweis „Nerd-Niveau“. Einfach

nur Bloggen war noch nie eine gute Idee!
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Referenzen als Landingpages für Suchanfragen
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Wohin mit diesen (vielen) Landingpages?
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Optimierung der internen Verlinkung

Durchgängige und vollständige interne Verlinkung

• Interne Links direkt aus dem Fließtext

• Jede Seite über Navigation und Fließtext-Links

• Der Blick des Lesers liegt auf dem Text

• Sackgassen verhindern – Leser neugierig halten

• So viel wie nötig, so wenig wie möglich

Wertvolle Tipps:

• Verlinken über keywordstarke Satzteile

=> SO: Nutzen Sie auch unseren professionellen Doorman-Service.

=> NICHT SO: Weitere Dienstleistungen finden Sie hier.

• Ankertexte stringent verwenden

=> Fortsetzungserwartung schüren!
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Interne Verlinkung ist einer der wichtigsten SEO-Hebel

Dominik Bleser
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Stärkung der externen Verlinkung

Geografische

Bestätigung

Linkquellen,

die beides sind

Thematische

Bestätigung
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Stärkung der externen Verlinkung

Gelbe Seiten & Co.

Websites der Stadt, des Landkreises, umliegender Regionen

Online-Mitgliederverzeichnisse von IHK bzw. HwK

Geografisch relevante Portale > ranken gut auf Stadt & POIs

Teilnahme lokale / regionale Feste (Stadtfest, Weihnachtsmarkt)

Sponsor lokaler Kultur- und Sportvereine werden
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Stärkung der externen Verlinkung

Fachportale

z.B. anwalt.de, therapeuten.de,

dasauge.de, marketing-boerse.de

Leistungsschauen / Messen

Wirtschaftskreise 

z.B. BVMW, BNI, Lions Club

Kooperations-/Geschäftspartner

Meetups – Teilnahme & Orga

Kunden in angrenzenden Gewerken
Referenzen-Marketing

z.B. dort wo ihr Kunde seid

Wettbewerber-Analyse
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Stärkung der externen Verlinkung

redaktionelles Angebot für eigene (Offline-)Events

redaktionelle Beteiligung an anderer Leute Events

Blogparaden, Gastbeiträge, Interviews

Speaking bei eigenen Events und fremden

gute Kontakte zu Influencern & Entscheidern

einen „Freund“ in Redaktionen haben
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Stärkung der externen Verlinkung

Firmenprofil bei XING und LinkedIn

Handelsregister-Listen (Northdata, Creditreform)

Bewertungsportale (GoLocal, ProvenExpert, Feedbax)

Arbeitgeber-Bewertungsplattformen (Kununu, Glasdoor)

Job-Portale (Indeed, Stepstone, Website lokaler Verlage)

Was passt denn noch zu deiner Branche / Geografie?
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Stärkung der externen Verlinkung gelingt nicht auf diese Weise
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Stärkung der externen Verlinkung: Die Lösung heißt Public Relations
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Vertrauen stiften – so viel es irgendwie möglich ist

Bewertungen

Google Bewertungen

mit Hilfe eines Widgets

in Landingpage einbinden!

Testimonials

Reale Kunden mit O-Ton;

voller Name + Position,

dazu Portraitbild, kein Logo

Logowände

oder Logo-Laufband

TOP-Namen beeindrucken,

trotzdem zu anonym!
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Es muss Vertrauen in die Expertise des Unternehmens aufgebaut werden

Vertrauen verstärken

Gütesiegel

Auszeichnungen

Zertifizierungen

Trust-Elemente

Award-Teilnahmen

Branchen-Titel

Produkt-Prämierungen

Mitgliedschaften

Fachverbände

Unternehmerclubs

Rankings-Ehren
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Zusammenfassung: Schauen wir noch einmal aus der Vogelperspektive drauf

Die drei Erfolgsstufen in der Suchmaschinenoptimierung von Websites

Klickrate

Seitentitel

URL-Pfade

Descriptions

(Snippet-Optimierung)

Überschriften-Optimierung

(H1 und Hx)

Featured Snippets

Sichtbarkeit

Zielgruppen

Suchintentionen

Content & Formate

Informationsstruktur

interne Verlinkung

Ladezeiten / Performance

OnPage-Optimierung

User Experience &

ConversionRate-Opt.

Zieldefinition

Tracking-Regime

strategische Webanalyse

Consent-Management

Vertrauen

Loyalty-Aufbau

1 2 3

Inspriration: Stefan Godulla
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Take Aways: Drei Gedanken zum Mitnehmen

Es war mir ein Fest  

Herzlichen Dank.

Noch Fragen?

Redaktion

geht über Technik.

SEO ist vor allem ein

redaktioneller Prozess.

Zielsetzung

Wer soll

womit und

wann erreicht werden?

Akribie

ist entscheidend.

SEO ist ein Handwerk,

braucht Gründlichkeit.

1 2 3
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