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Abstract / Zusammenfassung 

Recherche-, Entscheidungs- und Kaufverhalten von Kunden hat sich im Zeitalter 

des online Produkt- und Dienstleistungsangebots verändert. Um weiterhin wettbe-

werbsfähig zu bleiben, müssen Betreiber die Auffindbarkeit ihrer Webpräsenz op-

timieren. Das ermöglicht Inbound Marketing: Anbieter stellen online interessan-

ten, mehrwerthaltigen Content (z.B. in Form von Blogs, Whitepaper, o.ä.) zur Ver-

fügung, der potenziellen Kunden im Rahmen ihrer Produktsuche Lösungsvor-

schläge bieten soll. Im Zuge dessen wird Traffic auf der Unternehmenswebsite ge-

neriert. 

Damit solche Inhalte von Konsumenten im Web gefunden werden können, sind Un-

ternehmen auf Google – die weltweit meistgenutzte Suchmaschine – angewiesen. 

Je höher die Website unter den Google Suchergebnissen geranked wird, desto bes-

ser wird sie von potenziellen Kunden gefunden. Um ein gutes Ranking zu erzielen, 

müssen die Verantwortlichen den Suchmaschinenalgorithmus verstehen. Der 

Google-Algorithmus setzt inzwischen zunehmend semantische Suchkriterien und 

maschinelles Lernen sowie künstliche Intelligenz (KI) ein. Mit diesem Wissen kön-

nen Websitebetreiber ihre Webpräsenz gezielt optimieren. Die vorliegende Arbeit 

zeigt diese Zusammenhänge auf und beschreibt an einem praktischen Beispiel, wie 

sich das Websiteranking bei Google neben einer Optimierung anhand von 

Keywords über sog. Pillar-Pages, die als Inbound-Marketing-Tool eingesetzt wer-

den, verbessern lässt. 

Das für diese Masterarbeit gewählte Thema ist hochaktuell und wurde bisher über-

wiegend im Internet diskutiert. Aus diesem Grund wurden überdurchschnittlich 

viele Internetquellen zur Recherhe verwendet. Vor diesem Hintergrund wurden 

die verwendeten Quellen besonders sorgfältig geprüft.  

Schlagwörter: Inhaltsanalyse, Kommunikation, Marketing, Pillar-Page, Hubspot, 

Google, Websiteoptimierung 
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Bzw. beziehungsweise 

C1 Codierer 01 

C2 Codierer 02 

C3 Codierer 03 

CA Allgemeine Codieranweisung 

Ca. circa 

CR Codiererreliabilität 

d.h. das heißt 

dt. deutsch 

E-A-T Expertise – Autorität – Trust, Google Update, das diese 

Qualitäten in den Vordergrund stellt 

etc. et cetera 

Ggf. gegebenenfalls 

Inc. Incorporated, Zusatzinformation zu amerikanischen 

Unternehmen der Form Corporated 
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o.ä. oder ähnliche/-r/-s 

o.g. oben genannt/-e/-r/-s 

ROI Return on Investment 
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1 Einleitung 

Mit dem Internet hat sich auch der Kaufentscheidungsprozess verändert. Dieser 
wird heutzutage wesentlich durch die Nutzung von Google bestimmt: Die Kölner 

Online Marketingagentur Lunapark zeigte in einem Artikel über Suchmaschinen-
marktanteile, dass Google im Jahr 2017 einen Marktanteil von 92,1% verzeichnen 

konnte.1 Daher müssen Unternehmen, die Kaufentscheidungen beeinflussen wol-
len, möglichst unter den ersten ausgespielten Suchergebnissen geranked werden. 

Um das zu erreichen, müssen sie verstehen, wie die Suche funktioniert. 

Da Google ein profitorientiertes Unternehmen ist, hält es genau diese Information 

größtenteils geheim. Denn das Geschäftsmodell beruht darauf, Nutzern adäquate 
Suchergebnisse zu liefern und gleichzeitig bezahlte Anzeigen besser zu ranken. 

Dazu setzt Google Algorithmen2 ein, über die genau definiert ist, wie die Suche 
funktioniert. Würden diese bekannt werden, wäre das Geschäftsmodell zerstört: Es 

könnte keine Anzeigen mehr verkaufen. 

Semantische Suche3, maschinelles Lernen4 und künstliche Intelligenz (KI)5 wirken 

sich auf Googles Suchalgorithmen aus: Sie werden als Reaktion auf das Veränderte 
Suchverhalten der Nutzer ständig angepasst. Die Digital Trends Umfrage zu digita-

len Sprachassistenten belegt, dass deutsche Onliner der sprachgesteuerten Such-
maschinensuche aufgeschlossen gegenüber stehen: Bereits im Jahr 2017 benutz-

ten 56 Prozent der deutschen Onliner einen digitalen Sprachassistenten.6 80 Pro-
zent aller Befragten fanden mindestens einen der sprachgesteuerten Anwendungs-

 

1 Vgl. Lunapark, (26.02.19), https://www.luna-park.de/blog/9907-suchmaschinen-marktan-
teile-weltweit-2014/. 

2 Ein Algorithmus ist eine schrittweise, logikgestützte Methode zur Lösung eines speziellen 
Problems. Vgl. Patel, N., (17.01.19), https://neilpatel.com/de/blog/das-ultimative-cheat-
sheet-zum-google-algorithmus-2/. 

3 Die semantische Suche analysiert die Bedeutung von Suchanfragen. Sie soll sich der mensch-
lichen Sprache annähern. Deshalb steht nicht mehr nur ein Suchbegriff im Vordergrund. Die 
inhaltliche Bedeutung von Suchanfragen und Texten wird berücksichtigt. Vgl. També, M., 
(08.02.19), https://www.marketing-boerse.de/Fachartikel/details/1216-Was-ist-eigentlich-
Semantische-Suche/35736. 

4 Verfahren, mit denen Computersysteme dazu befähigt werden, selbstständig Wissen aufzu-
nehmen und zu erweitern. Vgl. Siepermann, M., (23.01.19), https://wirtschaftslexikon.gab-
ler.de/definition/maschinelles-lernen-38193. 

5 Künstliche Intelligenz beschäftigt sich mit Methoden, die einem Computer die Lösung von 
bestimmten Aufgaben ermöglichen, welche wenn sie von Menschen gelöst werden, Intelli-
genz erfordern. Vgl. Lackes, R., (22.01.19), https://wirtschaftslexikon.gabler.de/defini-
tion/kuenstliche-intelligenz-ki-40285.    

6 Vgl. (o.V.): 2017, S. 3. 
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bereiche interessant. Davon waren 38 Prozent besonders von der Suchmaschinen-
suche überzeugt.7 

Google-Algorithmus-Anpassungen bekommen Unternehmen immer wieder zu 
spüren: besonders wenn sie eine SEO-optimierte Website haben. Seit Googles Core-

Algorithm8-Updates im Jahr 2018 haben sich die Anforderungen an Unterneh-
menswebsites nochmal deutlich verändert. Damit diese im Suchmaschinenranking 

eine gute Position erhalten, spielen in Website-Texten integrierte Keywords9 inzwi-
schen eine kleinere Rolle als früher. Googles wichtigstes Kriterium ist nun, dass 

Websites hochwertigen, gut verlinkten Content anbieten, der die Anfragen von 
Suchmaschinennutzern möglichst genau beantwortet. Dazu nutzen SEO-Experten 

nun sog. Pillar-Pages10. 

Ziel der Arbeit ist es zu zeigen, warum und wie Unternehmenswebsites heute opti-

miert werden müssen. Zur Beantwortung dieser Fragen vergleicht die Studentin 
anhand der Fachliteratur zuerst das Kaufverhalten in der Zeit vor dem Internet mit 

dem von heute. Im Anschluss wird erläutert wie das Marketing auf Kundenbedürf-
nisse und die in Kapitel zwei genannten Veränderungen reagieren muss. Kapitel 

vier stellt Google als Unternehmen sowie Funktionen und Algorithmen der Such-
maschine vor. Warum Unternehmen ihre Websites neu optimieren müssen, und 

wie neue SEO-Maßnahmen aussehen, stellt die Studentin in Kapitel fünf vor. An 
diese Erläuterung schließt sich ein Praxisbeispiel für die Optimierung einer Webs-

ite nach neuesten SEO-Maßstäben an. Eine Inhaltsanalyse11 zeigt, inwiefern der 

 

7 Vgl. Ebd., S. 15.  
8 Der Core ist der Kern des Google-Algorithmus. Zu ihm gehören alle Teile der „Algorithmus-

Familie“, die sich über längere Zeit als stabil erwiesen haben. Core-Bestandteile werden von 
Google selten erneuert.Vgl. (o.V.), (18.01.19), https://www.seo-nerd.com/de/news/google-
algorithmus-core. 

9 Ein Keyword ist ein Suchbegriff, durch den einen Online-Suche ausgelöst wird. Im Suchma-
schinenmarketing dienen Keywords u.a. zur Suchmaschinenoptimierung einer Website.  Vgl. 
Onlinemarketing Praxis, (08.02.19), https://www.onlinemarketing-praxis.de/glossar/key-
word. 

10 Eine Pillar-Page ist die inhaltliche Basis der Themen, die ein Unternehmen auf seiner Webs-
ite vermitteln will. Sie bietet einen groben Überblick. Ihr Thema wird durch verschiedenen 
inhaltlich passende Unterthemen auf zusätzlichen Seiten vertieft. Diese werden mittels Hy-
perlinks mit der Pillar-Page verknüpft. Vgl. Lange, C., (07.01.18), 
https://www.lpsp.de/blog/pillar-page-erstellen. 

11 Die Inhaltsanalyse ist nach Früh „eine empirische Methode zur systematischen, intersubjek-
tiv nachvollziehbaren Beschreibung inhaltlicher und formaler Merkmale von Mitteilungen, 
meist mit dem Ziel einer darauf gestützten interpretativen Inferenz auf mitteilungsexterne 
Sachverhalte.“ Früh, W.: 2011, S. 27. 
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bestehende Website-Content überarbeitet werden muss. Anschließend wertet die 
Studentin die Analyseergebnisse aus. Diese bilden den Ausgangspunkt für die prak-

tische Uǆ berarbeitung der Website. Nach dieser Optimierung werden Performance-
daten sowie Google-Ranking der Website vor und nach der Anpassung verglichen. 

In Kapitel acht findet darüber hinaus eine kritische Auseinandersetzung mit Me-
thodik und Vorgehensweise sowie den Ergebnissen und dem Nutzen für den Webs-

itebetreiber Dr. Haffa & Partner GmbH statt. 

Die folgenden beiden Hypothesen wurden aus der Fachliteratur deduziert. Sie sol-

len zur Bearbeitung der Forschungsfrage beitragen und im Zuge der Website-Opti-
mierung von Dr. Haffa & Partner GmbH verifiziert bzw. falsifiziert werden. Dies fin-

det anhand eines Vorher-Nachher-Vergleichs des Website-Rankings statt. 

1. Damit Webpräsenzen trotz ständiger Feinjustierung des Algorithmus zu-

verlässig von Google gefunden werden, muss das Marketing die Unterneh-
menswebsite ständig mit Blick auf die neuen Suchkriterien aktualisieren. 

Dafür müssen jetzt neue Modalitäten beachtet werden. 

2. Die weltweit wichtigste Suchmaschine – Google – hat ihren Suchalgorith-

mus angepasst. Sie setzt inzwischen auf semantische Suche und KI. 
Dadurch ist der Algorithmus in der Lage, passende Antworten auf Long-

Tail-Suchanfragen12 auszuspielen. 

 

12 Suchanfragen, die sich aus der Kombination von mehreren Keywords ergeben. Sie beschrei-
ben Produkte sehr genau, z.B. mit Marken- und/oder Modellnamen. Vgl. Kopp, O., (05.02.19), 
https://www.sem-deutschland.de/inbound-marketing-agentur/online-marketing-
glossar/long-tail-keywords/. 
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2 Verändertes Kaufverhalten durch das Internet 

2.1 Definition Kaufentscheidungen 

Kaufentscheidungen sind ein großes Forschungsfeld. Nachfolgend wird der Begriff 

für diese Masterarbeit definiert. 

Unter Kaufentscheidungen versteht man den „gesamten Prozess von der Produkt-

wahrnehmung bis zur Produktauswahl“13 und das Zustandekommen eines Kau-
fentschlusses.14 Sie werden individuell oder kollektiv getroffen.15 Darüber hinaus 

lassen sich verschiedene Arten unterscheiden, je „nach dem Grund der psychischen 
Aktivierung, der gedanklichen Steuerung und des automatischen reizgesteuerten 

Handelns“16 des Konsumenten.17 

Grundsätzlich sind in der Literatur vier verschiedene Grundtypen von Kaufent-

scheidungen definiert:  

	 Haushalt		 Unternehmen/Institution	

Indivi‐
duum	

Kaufentscheidung des Konsu-
menten 

Kaufentscheidung des Repräsen-
tanten 

Kollektiv	 Kaufentscheidung von Familien Kaufentscheidung des Einkaufs-
gremiums 

Tabelle 1: Grundtypen von Kaufentscheidungen 

(Quelle: in Anlehnung an Meffert, H.: 1992, S. 38.) 

Nachfolgend geht es um Kaufentscheidungen, die ein Konsument (selbst) trifft. 

Kaufentscheidungen fallen je nach auszuwählendem Produkt oder Dienstleistung 

auf unterschiedliche Art und Weise. Wie eine Entscheidung fällt und wie lange es 
dauert bis sie fällt, hängt von der kognitiven Beteiligung und dem Informations-

 

13 Kirchgeorg, M., (29.09.18), https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/kaufentschei-
dung-38414   

14 Vgl. Kirchgeorg, M., (29.09.18), https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/kaufent-
scheidung-38414.   

15 Vgl. Ebd.   
16 Kirchgeorg, M., (29.09.18), https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/kaufentschei-

dung-38414   
17 Vgl. Kirchgeorg, M., (29.09.18), https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/kaufent-

scheidung-38414.   
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bedarf des Konsumenten, seiner Entscheidungsdauer, seinem Involvement18 und 
dem wahrgenommenen Kaufrisiko ab.19 Die Forschung unterscheidet grundsätz-

lich vier verschiedene Kaufentscheidungsarten: extensiv (echt), habituell, limitiert 
und impulsiv bzw. spontan.20 Eine extensive Kaufentscheidung liegt vor, wenn es 

um den Erwerb eines sog. Speciality Goods21 geht. Es handelt sich dabei z.B. um ein 
Haus oder ein Auto. Dieser Kauf wird lange geplant, der Kunde informiert sich ganz 

genau, das Kaufrisiko ist hoch.22 Die kognitive Beteiligung ist in diesem Fall eben-
falls sehr hoch. Bei habitualisierten Kaufentscheidungen ist das Entscheidungsver-

halten vereinfacht, um den Konsumenten kognitiv zu entlasten und Zeit zu spa-
ren.23 Habitualisierte Kaufentscheidungen fallen z.B. im Supermarkt, wenn sog. 

Convenience Goods24 gekauft werden:25 Sobald sich der Käufer einmal für eine 
Milchmarke entschieden hat, greift er oft zur Selben und macht sich keine größeren 

Gedanken mehr darüber. Hierbei ist das Kaufrisiko gering und das Involvement 
niedrig.26 Limitierte Kaufentscheidungen werden geplant und überlegt gefällt und 

betreffen sowohl den Kauf von Convenience Goods als auf von Shopping Goods27.28 
Limitierte Kaufentscheidungen können gedanklich zwischen extensiven und habi-

tualisierten Kaufentscheidungen eingeordnet werden.29 Der Kunde greift dabei auf 

 

18 Unter Involvement wird die Ich-Beteiligung verstanden, d.h. „der Grad der subjektiv empfun-
denen Wichtigkeit des eignen Verhaltens“. Steigt das Involvement steigt wahrscheinlich auch 
die Intensität des kognitiven Engagements. Vgl. Kirchgeorg, M., (29.09.18), https://wirt-
schaftslexikon.gabler.de/definition/involvement-39554. 

19 Vgl. Schröder, H., (29.09.18), https://www.pim.wiwi.uni-due.de/fileadmin/fileupload/BWL-
MARKETING/Lehre/Skripte/KV08/2_KV_Gegenstand_und_Systematik_des_Kaeuferverhal-
tens.pdf. 
Zusätzliche Informationen zu den Kaufentscheidungstypen finden sich im Anhang auf S.88f. 

20 Vgl. Rennhak, C./Opresnik, M.: 2016, S. 18. 
21 Konsumgüter, die besondere Eigenschaften haben und häufig teuer sind.  Vgl. Bröring, 

S./Bornkessel, S.: 2015, S. 36. 
22 Vgl. Schneider, W.: 2007, S. 4f. 
23 Vgl. Rennhak, C./Opresnik, M.: 2016, S. 18. 
24 Konsumgüter, die ohne weitere Information gekauft werden, z.B. Milch. Vgl. Bröring, 

S./Bornkessel, S.: 2015, S. 36. 
25 Vgl. Schneider, W.: 2007, S. 5f. 
26 Vgl. Schröder, H., (29.09.18), https://www.pim.wiwi.uni-due.de/fileadmin/fileupload/BWL-

MARKETING/Lehre/Skripte/KV08/2_KV_Gegenstand_und_Systematik_des_Kaeuferverhal-
tens.pdf. 

27 Konsumgüter, die erst nach Qualitäts- und Preisbeurteilung sowie Alternativensuche erwor-
ben werden, z.B. Haushaltsgeräte. Vgl. Bröring, S./Bornkessel, S.: 2015, S. 36. 

28 Vgl. Rennhak, C./Opresnik, M.: 2016, S. 18. 
29 Vgl. Ebd. 


