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Zusammenfassung 

In der vorliegenden Arbeit wird der Status Quo der empirischen Erkenntnisse zur Suchmaschi-
nenoptimierung als Teil des Online-Marketings beschrieben. Als Praxisbeispiel dient das Internet-
Portal „Wohnen-im-Alter.de“. Zunächst werden wichtige Begrifflichkeiten definitorisch abge-
grenzt und Mehrdeutigkeiten erläutert.  Im Anschluss erfolgt eine Einführung in das innovative 
Geschäftsfeld Internet. Der Suchmaschinen-Zielmarkt wird mit Hilfe einer SEO-
Branchenstrukturanalyse genauer beschrieben. Ein besonderer Fokus der Arbeit liegt auf einer 
Analyse der wichtigen Rankingfaktoren, die am Praxisbeispiel verdeutlicht werden. Dabei wird 
der Prozess der Optimierung von Keyword-Analyse bis hin zu On- und Off-Page Methoden 
verfolgt und die Richtlinienkonformität kritisch hinterfragt. Abschließend werden verschiedene 
Datenquellen betrachtet, um die Relevanz einzelner Optimierungsmaßnahmen abwägen zu 
können. 

Keywords: Online-Marketing-Mix, Suchmaschinen Marketing, Suchmaschinenoptimierung, 
Keyword Analyse, SEO-Branchenstrukturanalyse, On-Page Optimierung, Off-Page Optimierung, 
Abwägung der Rankingfaktoren 
 
Abstract 

This working paper describes the status quo of the empirical findings on search engine optimiza-
tion as part of online marketing. It implements a practical example, the Internet-Portal "Wohnen-
in-Alter.de". Initially, important concepts are defined and definitional ambiguities explained, 
followed by an introduction into the innovative Internet business segment. The search engine 
target market is described in more detail with the help of an SEO industry structure analysis. The 
focus of the work lies on an analysis of important ranking factors illustrated by the practical 
example. The process of optimization is explained starting with a keyword analysis and finishing 
with On-Page and Off-Page methods and the policy compliance critically questioned. Finally, 
various data sources are considered to assess the relevance of specific optimization measures. 
 
Keywords: Online-Marketing-Mix, Search Engine Marketing, Search Engine Optimization, 
Keyword Analysis, SEO Industry Structure Analysis, On-Page Optimization, Off-Page Optimiza-
tion, Consideration of Ranking Factors  
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