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Zusammenfassung
Ziel der Studie 

Im Rahmen der vorliegenden Studie wurde der Opti-
mierungsgrad der Websites deutscher Unternehmen 
in Bezug auf Online-Marketing im Allgemeinen und 
Suchmaschinenoptimierung (SEO) im Speziellen un-
tersucht und mit den Vorjahren verglichen. Ziel war 
es, die aktuell größten Optimierungspotenziale im 
Vergleich zu 2016 und 2017 aufzuzeigen. Damit sol-
len Rückschlüsse ermöglicht werden, inwieweit Ent-
wicklungen der letzten Jahre dazu geführt haben, 
dass deutsche Unternehmen insgesamt vermehrt auf 
Online-Marketing und SEO als Kommunikations- und 
Distributionskanal setzen. Die Studie richtet sich so-
wohl an Marketing-Verantwortliche, Geschäftsführer 
und Entscheider in deutschen Unternehmen, als auch 
an Online-Marketing-Experten und Suchmaschinen-
optimierer allgemein. 

Was und wie wurde untersucht? 

Es wurden die Websites von denselben 3.513 Unter-
nehmen analysiert wie in den Vorjahren, um die Ver-
gleichbarkeit der Ergebnisse zu gewährleisten. Aus 
Gründen der Übersichtlichkeit erfolgt der Vergleich 
nur zu den letzten beiden Jahren. Die Ergebnisse der 
ersten Studie aus 2015 werden in den Grafiken nicht 
mehr herangezogen. Zudem wird in den Grafiken vor 
allem auf relative Anteilswerte zurückgegriffen, da die 
Anzahl der tatsächlich erreichbaren Domains, die aus-
gewertet werden konnten, in den letzten Jahren        
immer leicht variierte. 

Die untersuchten Unternehmen verteilen sich auf  
insgesamt 15 verschiedene Branchen und sind in allen  
16 deutschen Bundesländern angesiedelt. Von jeder 
untersuchten Website wurden die Startseite sowie 
vier bis acht weitere, zufällige URLs ausgelesen. Diese 
URLs wurden dann im Hinblick auf verschiedene Fak-
toren aus den Teilbereichen Crawlability, Technik, 
Content, Offpage und Social Media untersucht, um 
den Ist-Zustand deutscher Unternehmenswebsites in 
Bezug auf deren Online-Marketing darzustellen und 

mit dem Ist-Zustand der letzten beiden Jahre zu       
vergleichen. 

Im nächsten Schritt wurde aus den untersuchten Fak-
toren der mIndex berechnet, ein Index zur vergleich-
baren Darstellung des Optimierungsgrades der unter-
suchten Domains. Die gemessenen Faktoren und ihre 
Gewichtungen entsprechen den Vorjahren. Der  
mIndex nimmt immer einen Wert zwischen 0 und 1 
an, d. h. wenn eine Domain die volle Punktzahl er-
reicht, liegt der mIndex bei 1, wenn eine Domain bei 
keinem der Faktoren punkten kann, liegt der mIndex 
bei 0. 

Wer hat untersucht? 

Die Studie wurde im vierten Quartal 2018 von der In-
ternetagentur mindshape GmbH aus Köln durchge-
führt. mindshape hat sich auf die ganzheitliche und 
nachhaltige Optimierung von Unternehmenswebsi-
tes spezialisiert.  

Die wichtigsten Ergebnisse in Kürze 

Der durchschnittliche mIndex der deutschen Unter-
nehmenswebsites ist in diesem Jahr nur minimal  
gestiegen: Mit 0,43 ist die Veränderung im Vergleich 
zu den Vorjahren gerade einmal +0,01. In 2015 lag der 
durchschnittliche Optimierungsgrad bei 0,37. Mit 0,39 
stieg er 2016 um +0,02 Punkte, 2017 sogar um +0,03 
Punkte auf 0,42. Damit werden bestimmte  
Optimierungspotenziale in Bezug auf               
Online-Marketing und Suchmaschinenoptimierung 
nach wie vor nicht hinreichend ausgereizt. Von einem 
„guten“ Niveau sind die Websites noch immer weit 
entfernt und die Potenziale der Digitalisierung blei-
ben weiter ungenutzt. Mit einem Optimierungsgrad 
von 0,86 weißt die stärkste Domain der aktuellen Stu-
die einen neuen Rekord auf. Gleichzeitig fällt die 
schwächste Domain durch Versäumnisse im Content 
auf 0,08 – ein Niveau, das es in mittlerweile vier Stu-
dien bisher noch nicht gegeben hat. Die Schere geht 
also weiter auseinander! 
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Zum dritten Mal ist „Erziehung, Ausbildung &  
Pädagogik“ die stärkste Branche der Erhebung. Die 
Websites aus diesem Bereich konnten sich um 
+0,03 Punkte auf durchschnittlich 0,48 verbessern. 
Damit verbucht diese Branche erneut auch den stärks-
ten Zuwachs. Die Wichtigkeit, sich in stark umkämpf-
ten Bereichen online konstant weiterzuentwickeln, ist 
hier wohl schon erkannt worden. Wie schon im Vor-
jahr bildet „Ingenieurwesen, Metall- & Maschinenbau“ 
das Schlusslicht im Branchenvergleich, auch wenn die 
Websites mit einer durchschnittlichen Verbesserung 
von +0,02 als letzte Branche die Marke von 0,4 (genau) 
erreichen. 

Im Vergleich der alten und der neuen Bundeslän-
dern zeigt sich ein Unterschied von 0,03 Punkten: Der 
durchschnittliche mIndex-Wert für die alten Bundes-
länder liegt bei 0,44, für die neuen Bundesländer bei 
0,41. Damit ist der Abstand zwischen Ost und West  
gestiegen – seit 2015 lag der Abstand der Durch-
schnittswerte bei 0,02. 

Die erste Hälfte von 2018 war charakterisiert durch 
das Inkrafttreten der Datenschutz-Grundverord-
nung (DSGVO) am 25. Mai. Sie betrifft alle privaten 
und öffentlichen Unternehmen, die personenbezo-
gene Daten verarbeiten. Im Online-Bereich sorgte das 
für weitreichende technische Änderungen. Zudem ist 
ein Bezug zur Verordnung in der Datenschutzerklä-
rung Pflicht: Diese gesetzliche Neuerung ist bei den  
untersuchten Websites anscheinend noch nicht  
vollumfänglich angekommen: Bei rund 45 Prozent 
der untersuchten Datenschutzerklärungen gibt es 
keinen Hinweis auf die DSGVO. Die Datenschutz- 
erklärung (und die erforderlichen technischen  
Anpassungen) sollten Unternehmen aber stets aktuell 
und rechtskonform halten, um sich legal abzusichern. 
Ansonsten drohen hohe Bußgelder! 

In Bezug auf die untersuchten Teilbereiche sticht in 
diesem Jahr vor allem der Bereich Crawlability her-
aus. Unter anderem sorgt die verstärkte Nutzung ei-
ner robots.txt (als mögliches Zeichen für aktiv betrie-
benes SEO) mit +5 Prozentpunkten für eine durch-
schnittliche Verbesserung um +0,04 Punkte auf ein Ni-
veau von 0,32. Die Crawlersteuerung verbucht damit 
den stärksten Zuwachs der Studie 2018, liegt aber 

noch lange nicht auf einem guten Niveau. Es besteht 
zudem die Möglichkeit, dass diese Entwicklung weni-
ger auf bewusste Optimierungsmaßnahmen als auf 
eine Out-Of-The-Box Berücksichtigung bei modernen  
Content-Management-Systemen zurückzuführen ist. 

Die technische Optimierung der Websites bleibt der 
stärkste Teilbereich. Mit einer Verbesserung von 
durchschnittlich +0,02 Punkte liegt das Wachstum 
aber unter dem Niveau der Vorjahre (jeweils +0,04). 
Zur technischen Optimierung zählen maßgeblich die 
Erreichbarkeit der Website sowie eine nutzer- 
freundliche Darstellung auf unterschiedlichen  
Endgeräten. Insbesondere vor dem Hintergrund der 
Umstellung auf den Mobile First-Index im März 2018 
erscheint diese Verbesserung zu gering. Google nutzt 
seitdem primär die mobile Darstellung einer Webs-
ite, um Ranking-Signale zu generieren. Damit ist die  
Bedeutung einer technisch sauberen Website, die  
insbesondere auf mobilen Endgeräten korrekt  
angezeigt wird, weiter gewachsen. Zwar weisen  
mittlerweile 66 Prozent aller Domains zumindest  
einen Meta-Viewport auf (+9 Prozentpunkte), aber die 
Verwendung von Responsive Webdesign ist mit  
45 Prozent Anteil noch immer zu gering. Zusätzlich zu 
den SEO-Implikationen ist auch der Nutzer betroffen: 
Schon jetzt erfolgt mehr als die Hälfte aller Zugriffe 
weltweit im Netz über mobile Endgeräte. KMU  
verspielen an dieser Stelle immenses Potenzial, da 
nicht mobiloptimierte Websites diese Nutzer nur in 
den seltensten Fällen auch in Kunden verwandeln. 

Die Nutzung des HTTPS-Protokolls hat im Vergleich 
zum Vorjahr zugenommen – von einem guten Niveau 
kann aber nicht gesprochen werden. 41 Prozent der 
Domains nutzen mittlerweile das verschlüsselte Pro-
tokoll (+17 Prozentpunkte), 59 Prozent der Domains 
werden aber weiterhin über einen veralteten und 
unsicheren Protokoll-Standard aufgerufen. Diese 
werden von gängigen Browsern mittlerweile  
prominent als „nicht sicher“ angezeigt – die Gefahr 
schlechter Nutzersignale steigt. 

Bei der Seitenladezeit ist eine deutliche Verbesse-
rung erkennbar: Rund 79 Prozent der Websites laden 
in einem Bereich von bis zu einer halben Sekunde.  
Die durchschnittliche Seitenladezeit hat sich mit  
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0,36 Sekunden annähernd halbiert. Nach den  
schlechten Werten in 2017 liegen die Werte damit  
ungefähr wieder auf dem Niveau von 2016.  

Neu in der Studie ist eine Auswertung von Googles 
PagespeedInsights-Tool, das eine Vielzahl an Daten 
zur Ladegeschwindigkeit bereitstellt. Diese zeigt, dass 
es Unterschiede zwischen der Performanz auf  
Desktop- und mobilen Endgeräten gibt: Tendenziell 
laden die Websites mobil etwas langsamer. Da auf  
Mobilgeräten die Verbindungsgeschwindigkeit oft 
langsamer ist, steigt die Gefahr schlechter Nutzer- 
signale und sinkender Konversionsraten. Zudem ist 
die Ladezeit ein Ranking-Faktor bei Google, der sich  
direkt auf die Rankings einer Webseite auswirken 
kann – insbesondere im mobilen Bereich.  

Der zweitstärkste Teilbereich ist auch dieses Jahr  
Content – allerdings haben sich keine merklichen  
Veränderungen ergeben, weder in den Einzelwerten 
noch im durchschnittlichen mIndex (0,44). Die Texte  
wurden mit +50 Wörtern tendenziell etwas länger 
und Auszeichnungen wie Überschriften werden et-
was stärker genutzt, ein wirklicher Fokus auf den In-
halts-Bereich ist aber nicht erkennbar. 

Zusammenfassung der Ergebnisse 

Der Optimierungsgrad deutscher Websites konnte 
dieses Jahr nur minimal steigen. Das liegt vor allem  
daran, dass viele Potenziale und Optimierungs-
chancen weiterhin ungenutzt bleiben: Eine  
stringente Ausrichtung auf den Nutzer und sein  
Surfverhalten ist in vielen Fällen nicht erkennbar. Vor 
allem im Bereich der Mobiltauglichkeit entwickeln 
sich die Websites nach wie vor zu langsam. Zwar ist in  
Bezug auf die Ladezeit eine Besserung zu erkennen, 
mobil kommt sie aber, so scheint es, zu kurz – und das 
trotz möglicher Konsequenzen für den eigenen  
Unternehmenserfolg. 

Bei einigen Entwicklungen bleibt zudem die Frage  
offen, inwiefern es sich dabei um bewusste  
Optimierungsmaßnahmen auf Seiten der Website- 
Betreiber handelt. Website-Baukästen und immer  
intuitivere Content-Management-Systeme sorgen 
möglicherweise dafür, dass vorher gänzlich  
unbekannte Elemente stärker genutzt werden, ohne 

dabei auch eine bewusste Optimierung darzustellen. 
Mit einem durchschnittlichen mIndex von 0,43 ist es 
für die Websites deutscher KMU auch im vierten Jahr 
noch ein weiter Weg, bis ein gutes Optimierungs- 
niveau erreicht wird. Solange die Website nur als  
digitale Visitenkarte und nicht als vollwertiger  
Absatz-Kanal gesehen wird, verschenken Unter-
nehmen das enorme Potenzial der Digitalisierung.  
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Hintergründe und Ziele der Studie 
Hintergrund: mIndex im Laufe der Zeit 

Der mIndex als Index zur Bemessung des  
Optimierungsgrades von Websites wurde erstmalig 
2015 von der Kölner Internetagentur mindshape 
GmbH im Rahmen einer Studie veröffentlicht. Ziel war 
und ist es, den Optimierungsstand der Websites 
deutschsprachiger Unternehmen in Bezug auf Online-
Marketing im Allgemeinen und Suchmaschinen- 
optimierung im Speziellen zu untersuchen. Der  
mIndex spiegelt dabei den Optimierungsgrad 
deutschsprachiger Websites von kleinen und           
mittleren Unternehmen (KMU) wider und macht es 
möglich, verschiedene Branchen und Bundesländer 
sowie die Performance der Websites in einzelnen Teil-
bereichen miteinander zu vergleichen. 

Warum ist das relevant? 

Online-Marketing hat in vielen Branchen einen gro-
ßen Stellenwert, z. B. im Rahmen der Kommunikation  
sowie Distribution von Produkten und Dienst- 
leistungen. Mittels verschiedener Disziplinen des  
Online-Marketing, allen voran der Suchmaschinen- 
optimierung (Search Engine Optimization = SEO), der 
Suchmaschinenwerbung (Search Engine Advertising 
= SEA), dem Social Media-Marketing und dem E-Mail-
Marketing, können sich Unternehmen online im  
Wettbewerbsumfeld positionieren.  

Ziele und Schwerpunkte der Studie 2018 

Die mittlerweile vierte mIndex-Studie knüpft an ihre 
Vorgänger an und stellt die erhobenen und  
ausgewerteten Daten in Relation zu den beiden  
Vorjahren. Das Ziel der Studie ist es, deutsche Unter-
nehmenswebsites in Bezug auf ihren Optimierungs-
grad zu untersuchen und dabei positive und negative 
Entwicklungen im Zeitverlauf aufzuzeigen. 

Da der Online-Handel stetig wächst, steigt auch das 
Potenzial, Produkte und Dienstleistungen über einen 
Online-Kanal anzubieten. Meist beginnt beim Ver-
braucher die Suche nach diesen Produkten und 

Dienstleistungen mit der Eingabe bestimmter Such-
begriffe in die Maske einer Suchmaschine. Google 
spielt als Marktführer dabei mit über 90% Anteil eine  
entscheidende Rolle.  

Wie bereits in den letzten Jahren abzusehen war,  
verschiebt sich der Medienkonsum der Menschen  
immer mehr zum mobilen Endgerät. Schon länger 
von Google angekündigt, hat 2018 der schrittweise  
Wechsel auf den sogenannten „Mobile-First-Index“  
begonnen, in dem Rankings einer Website vor allem 
aus der mobilen Darstellung gewonnen werden. Eine 
mobiloptimierte Website ist daher essenziell für die 
Sichtbarkeit im Web und Schwerpunkt der  
Studie. Darüber hinaus liefert sie Antworten auf die 
folgenden Fragen:  

 Wie stehen deutsche Unternehmen in 2018 in  
Bezug auf ihr Online-Marketing da? 

 Hat sich die Online-Marketing-Performance der 
untersuchten Unternehmen im Vergleich zu den 
Vorjahren verbessert oder verschlechtert? 

 Wurde in den letzten Studien entdecktes  
Potenzial besser ausgeschöpft? 

 Wie haben sich aktuelle Entwicklungen bei 
Google sowie im Bereich SEO auf den Optimie-
rungsgrad der untersuchten Seiten ausgewirkt? 
(Schwerpunkte: Mobile, Ladezeit, Sicherheit) 

 Verweisen Unternehmen in ihrer Datenschutzer-
klärung auf die seit dem 25. Mai gültige Daten-
schutz-Grundverordnung (DSGVO)? 

An wen richtet sich die Studie? 

Die Studie richtet sich vor allem an Geschäftsführer, 
Marketingverantwortliche und Entscheider von  
Unternehmen in Deutschland. Doch auch für Online- 
Marketing-Experten und Suchmaschinenoptimierer 
sind die Ergebnisse interessant – zeigen sie doch auf, 
in welchen Branchen und Teilbereichen die unter-
suchten Unternehmen im Vergleich zum Vorjahr  
aufholen konnten, und wie sich aktuelle Trends in der 
Suchmaschinenoptimierung auf den Optimierungs-
grad ausgewirkt haben. 
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Methodik und Vorgehensweise 
Im Rahmen der vorliegenden Studie wurden diesel-
ben 3.513 deutschsprachigen Domains wie in den  
vergangenen drei Jahren untersucht, um eine  
Vergleichbarkeit der Ergebnisse zu gewährleisten. Sie  
verteilen sich gleichmäßig über 15 Branchen und die  

16 deutschen Bundesländer, um ein möglichst  
repräsentatives, einheitliches Bild zu erhalten.  
Dennoch ist die Stichprobe nicht zwingend als  
statistisch repräsentativ zu bewerten. Die Branchen 
im Einzelnen: 

Tabelle 1: Untersuchte Branchen  

Bezeichnung Beschreibung 

Baugewerbe 
Unternehmen aus Bauwesen und Haustechnik,  
Handwerksbetriebe 

Chemie, Kunststoffe & Arzneimittel  
Unternehmen aus den Bereichen Chemikalien, Kunststoffe 
sowie der Pharmaindustrie und Medizintechnik 

Elektronik & Optik 
Unternehmen aus den Bereichen Elektrik, Elektronik, Optik und 
Messtechnik 

Erziehung, Ausbildung & Pädagogik 

Ausbildungseinrichtungen, Institutionen aus den Bereichen 
Pädagogik und Erziehung, Organisationen wie Berufsverbände 
und Handelskammern 

Forschung & Entwicklung, IT 
IT- und Internetunternehmen, Softwareentwicklung sowie  
Forschungs- und Entwicklungseinrichtungen 

 
Handel & Einzelhandel  Unternehmen aus den Bereichen Handel und Einzelhandel 

Ingenieurwesen, Metall- & Maschinenbau 
Unternehmen aus den Bereichen Metallverarbeitung und 
Maschinenbau 

Landwirtschaft & Nahrungsmittelindustrie 
Landwirtschaftsbetriebe, Landmaschinen sowie Unternehmen 
aus Nahrungsmittelindustrie und -handel 

Mineralien 
Unternehmen aus dem Bereich Gewinnung und Verarbeitung 
von Mineralien sowie Baustoffen 

Textil- & Lederindustrie, Schmuck 
Unternehmen aus der Textil- und Bekleidungsindustrie, 
Schmuck und Leder 

Tourismus & Freizeit 
Unternehmen aus der Tourismus- und Reisebranche sowie der 
Freizeitindustrie 

Transport & Logistik 
Logistik- und Speditionsunternehmen, Transportwesen,  
Busunternehmen und Autovermietungen 

Umwelt & Energie 
Unternehmen aus den Bereichen (erneuerbare) Energien,  
Umwelt und Umweltschutz sowie Recycling und Abwasser 

 
Unternehmensberatung & Dienstleistung  Dienstleistungsunternehmen und Unternehmensberatungen 

Verlags- & Druckwesen, Papierindustrie 
Verlage und Druckereien, Papierindustrie und -handel, 
Bürobedarf 
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Von den ausgewählten 3.513 Domains wurden 613 
von der weiteren Analyse ausgeschlossen, da sie für  
Suchmaschinen aus verschiedenen Gründen nicht  

ausreichend erfassbar oder bewertbar waren. Die  
unterschiedlichen Gründe werden in der folgenden  
Tabelle erläutert:

Tabelle 2: Gründe für fehlende Crawlbarkeit 

Die Zahl der bewertbaren Domains war damit um 73 
niedriger als im Vorjahr. Von den 2.900 übrigen  
Domains wurden jeweils mehrere URLs identifiziert 
und ausgewertet: 

 Startseite 
 Impressum 
 Datenschutzerklärung (wenn vorhanden) 
 Nach dem Zufallsprinzip drei bis sechs wei-

tere URLs – in Anlehnung an das Random Sur-
fer Modell, welches besagt, dass Internetnut-
zer zufällig auswählen, welchen Link sie als  
nächstes klicken 

Insgesamt wurden im Rahmen der Studie 22.215 URLs 
ausgelesen und ausgewertet. 

Im nächsten Schritt wurden die gesammelten Daten 
auf bestimmte Merkmale hin untersucht. Diese  
Faktoren sind den folgenden fünf Teilbereichen  
zugeordnet:  

 

 

 

 

 

 

 

 

Grund Erklärung Anzahl 

HTML-Frames Mithilfe von HTML-Frames können Inhalte in einem festen Rahmen auf 
einer Website eingebunden werden. Suchmaschinen können Inhalte 
aus Frames in der Regel aber nicht sauber erfassen und indexieren. 

72 

Kein Inhalt vorhanden Seiten ohne Inhalte sind für SEO i. d. R. nicht relevant. 115 

JavaScript/HTML Redirect  JavaScript Redirects und HTML-Redirects, die Nutzer und Crawler auf 
eine andere Domain weitergeleitet haben, wurden aus dieser Studie 
ausgeschlossen, da der Eigentümer die ursprüngliche Domain aus  
diversen Gründen für nicht mehr aktuell bzw. gültig hält. 

78 

Verteilerseite Verteilerseiten, auf denen ausschließlich Links zu externen Domains 
aufgeführt waren und die über keine weiteren Inhalte verfügen, sind 
im Rahmen der Studie ebenfalls irrelevant. 

68 

Flash Reine Flash-Seiten sind für Suchmaschinen nicht bzw. unzureichend  
lesbar und somit für diese Studie ebenfalls irrelevant. 

11 

Sonstige  Sonstige Gründe, wie zum Beispiel nicht erreichbare Server, die zum 
Ausschluss führen. 

269 

Summe  613 
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Crawlability:  

Die Crawlability einer Seite bezeichnet die Benutzer-
freundlichkeit für Suchmaschinen. Im Rahmen der 
Suchmaschinenoptimierung ist es wichtig, eine  
Website derart zu gestalten, dass die Inhalte von den 
Crawlern der Suchmaschinen leicht erfasst werden 
können. 

Technik: 

Eng mit der Crawlability verknüpft ist der Teilbereich 
Technik, der ebenfalls eine wichtige Rolle für die  
Suchmaschinenoptimierung spielt. Websites werden 
technisch immer anspruchsvoller, und für ein gutes 
Ranking in den Suchergebnissen ist eine technisch  
einwandfrei programmierte Website von Vorteil. Als 
Beispiel kann die Ladezeit genannt werden – ist sie zu 
lang, kann sich das negativ auf das Ranking der  
Webseite auswirken. 

Content:  

Der eigentliche Inhalt auf einer Seite spielt eine  
entscheidende Rolle für das Ranking von Websites. 
Suchmaschinen arbeiten textbasiert, weshalb vor  
allem die Texte einer Seite auf relevante Keywords  
optimiert sein sollten. 

Offpage: 

Backlinks – das heißt Links von anderen Domains – 
sind nach wie vor ein wichtiges Ranking-Kriterium. Im 
Rahmen der Offpage-Optimierung geht es dement-
sprechend darum, die Qualität und Quantität an  
eingehenden Zitationen (v. a. Links) zu erhöhen. 

Social Media: 

Die sozialen Medien sind in unserem Alltag mittler-
weile omnipräsent. Viele Unternehmen möchten dies 
natürlich zu ihrem Vorteil nutzen. Im Rahmen der  
Studie wurde deshalb unter anderem die Anzahl an 
Social Signals aus unterschiedlichen sozialen Netz-
werken untersucht. 

Aus den Faktoren wurde der mIndex zur Berechnung 
des Optimierungsgrades der deutschsprachigen 
Websites von Unternehmen entwickelt. Wie genau 
der mIndex berechnet wird, erklärt das folgende Kapi-
tel. 

Die vorliegende Studie erhalten Sie unter 

https://www.mindshape.de/kompetenzen/inbound-
marketing/suchmaschinenoptimierung-seo/mindex-
studie.html 

zum Download. Dort finden Sie auch die Studien aus 
2015 bis 2017. 
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Der Optimierungsstand deutschsprachiger Unternehmen 2018 

Berechnung des Optimierungsindex mIndex
Um den Optimierungsgrad deutscher Unternehmen 
zu berechnen und zu vergleichen, wurde ein Index  
entwickelt, der sich aus 34 Faktoren aus den fünf  
Teilbereichen Crawlability, Technik, Content, Offpage 
und Social Media zusammensetzt. Die Faktoren  
wurden je nach Bedeutung für die Suchmaschinen- 

optimierung gewichtet. Einige Faktoren wurden als 
Kombinationsfaktoren (SISTRIX-Sichtbarkeitsindex) o-
der Hinweisfaktoren stellvertretend für komplexere 
Konzepte ausgewählt. So steht unter anderem das 
Vorhandensein des Launcher Icons für den Grad der 
responsiven Umsetzung einer Website.

 

Metrik Gewichtung Teilbereich 

SISTRIX-Sichtbarkeitsindex 2,5 SISTRIX-Sichtbarkeits- 
index 

Hat die XML-Sitemap Inhalte? 3,75 Crawlability 

Ist eine robots.txt vorhanden? 2,25 Crawlability 

Wird die XML-Sitemap in der robots.txt genannt? 2,25 Crawlability 

Responsivität 3,75 Technik 

Wird eine Web Analytics Software eingesetzt (Google Analytics,  
Piwik, Webtrekk, etracker)? 

3,5 Technik 

Ladezeit der Startseite 3 Technik 

Response Code der Startseite 3 Technik 

Anzahl W3C Fehler (Mittelwert für alle URLs einer Domain) 2,5 Technik 

Werden Microdaten verwendet? 2,5 Technik 

Wird für die Startseite http oder https verwendet? 1,75 Technik 

Ist ein Viewport eingerichtet? 1,75 Technik 

Verwendung von <nav> Tags als Hinweis auf HTML5 1,5 Technik 

Ist ein Launcher Icon vorhanden? 1 Technik 

Werden Canonicals verwendet? 1 Technik 

Ist auf allen URLs einer Domain ein Title vorhanden? 3,5 Content 

Grad der Unterschiedlichkeit der Titles einer Domain  3 Content 

Grad der Unterschiedlichkeit der Descriptions einer Domain  3 Content 

Wortanzahl 3 Content 

Ist auf allen URLs einer Domain eine Description vorhanden? 2,5 Content 
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Werden <h>-Überschriften verwendet? 2,5 Content 

Ist ein Alt-Attribut bei Bildern vorhanden?  2,25 Content 

Anzahl der Bilder 2 Content 

Anzahl ausgehender Links  1,5 Content 

Sind Videos eingebunden? 1 Content 

Sind Formulare eingebunden? 1 Content 

IP-Popularität 3,75 Offpage 

Domain-Popularität 3,25 Offpage 

Anzahl Social Signals  2,75 Social Media 

Gibt es Open Graph Meta Daten für Facebook? 1,75 Social Media 

Verlinkung Twitter-Profil 1,5 Social Media 

Verlinkung Facebook-Profil 1,5 Social Media 

Verlinkung XING-Profil 1,25 Social Media 

Verlinkung LinkedIn-Profil 1 Social Media 

maximale erreichbare Punktzahl 78  
Tabelle 3: Faktoren zur Berechnung des mIndex 

 

Die folgende Tabelle zeigt Beispiele zur Berechnung: 

Metrik Bewertungsschema Gewichtung Punktzahl 

Responsivität nein = 0 3,75 0 

  ja = 1 3,75 3,75 

Domain-Popularität ≤ 10 = 0 3,25 0 

  11 bis 100 = 0,5 3,25 1,625 

  > 100 = 1  3,25 3,25 

Ladezeit Startseite ≥0,75 Sekunden = 0 3 0 

  <0,75 Sekunden = 1 3 3 
Tabelle 4: Berechnungsbeispiel Faktoren 

Maximal können 78 Punkte erreicht werden. Diese 
entsprechen 100 Prozent bzw. einem mIndex von 1. 

Für die einzelnen Domains ergeben sich entspre-
chend ihrer erreichten Punktzahl somit Optimie-
rungsindizes zwischen mIndex 0 und mIndex 1.
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Berechnung von Teilindizes zur Vergleichbarkeit 
Um die verschiedenen Teilbereiche miteinander  
vergleichen zu können, wurden darüber hinaus nach 
dem gleichen Prinzip Teilindizes berechnet. Die  
maximal erreichbare Punktzahl entspricht, wie beim 
mIndex, 100 Prozent bzw. einem Optimierungsindex 
von 1, sodass auch diese Indizes zwischen 0 und 1  
liegen. Die folgende Tabelle zeigt die maximal  
erreichbare Punktzahl der einzelnen Teilbereiche: 

        
       
       
                                   Tabelle 5: Maximale Punktzahl der Teilindizes 

Teilbereich Maximale Punktzahl 

SISTRIX-Sichtbarkeitsindex 2,5 

Crawlability 8,25 

Technik 25,25 

Content 25,25 

Offpage 7 

Social Media 9,75 

Summe 78 
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Verteilung des mIndex insgesamt 

 

Abbildung 1: mIndex Verteilung gesamt (in %), aggregierte Werte 

Der Optimierungsgrad deutscher KMU-Websites hat 
sich auch in diesem Jahr wieder leicht verbessert. Mit 
0,43 liegt der durchschnittliche Optimierungsgrad 
0,01 Punkte über dem Niveau des Vorjahres. Die Kurve 
zeigt eine leichte Verschiebung des Graphen bei  
Domains, deren mIndex-Werte zwischen 0,21 und 0,4 
liegen, hin zu einem leicht höheren Anteil an Do-
mains, deren Werte zwischen 0,51 und 0,81 liegen.  

Die schwächste Domain in diesem Jahr weist einen 
Optimierungsgrad von 0,08 auf – das heißt, sie hat  
gerade einmal acht Prozent der möglichen Punkte er-
reicht. Interessanterweise handelt es sich dabei um 
eine Domain, die 2017 noch mehr Punkte aufwies und 
beispielsweise durch Veränderungen an der  

seitenweiten Nutzung von Titles und Descriptions 
viele Punkte verliert. 

Demgegenüber hat die stärkste Domain einen  
mIndex-Wert von 0,86 erreicht – ein neuer Rekord im 
Rahmen der Studie. Erneut handelt es sich dabei nicht 
um die gleiche Domain wie im Vorjahr. 
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Die mIndex-Werte für 2018 zeigen erneut 
eine leichte Verbesserung. Große Verän-

derungen bleiben jedoch aus. 
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mIndex nach Teilbereichen 

 

Abbildung 2: Optimierungsgrad nach Teilbereichen

Im Vergleich zum Vorjahr fällt auf, dass vor allem die 
Teilbereiche weiter gewachsen sind, die schon 2017 
gute Zugewinne verbuchen konnten.  

Der durchschnittliche Optimierungsgrad der Do-
mains in Bezug auf Crawlability, Technik und Social 
Media hat sich erneut verbessert.  

Bereiche wie Content und Offpage konnten hinge-
gen keine Verbesserungen in den durchschnittlichen  
Werten erzielen. Für den Bereich Sistrix-Sichtbarkeit 
ist sogar ein leichter Rückgang erkennbar – die durch-
schnittliche Sichtbarkeit sinkt auf das Niveau von 
2016. 
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mIndex nach Branchen 

 

Abbildung 3: mIndex gesamt nach Branchen 

In der Studie 2018 gibt es erstmals keine Branche,  
deren durchschnittlicher mIndex unter 0,4 liegt.  

Der Abstand zwischen der stärksten und der 
schwächsten Branche ist erneut größer geworden. Im 
Vorjahr lag die Differenz bei 0,07 Punkten, 2018  
beträgt diese nun 0,08 Punkte. Dabei handelt es sich 
um die gleichen Branchen wie im Vorjahr:  

Die stärkste Branche ist erneut „Erziehung,  
Ausbildung & Pädagogik“, die sich um 0,03 Punkte 
auf insgesamt 0,48 verbessern konnte. Diese  
Zugewinne sind vor allem in den Bereichen Sistrix-
Sichtbarkeit (+0,09), Offpage (+0,13) und Social Media 
(+0,08) zu verbuchen, während die Durchschnitts-
werte für Crawlability leicht zurückgegangen sind  
(-0,02). Dagegen bildet „Ingenieurwesen, Metall- & 
Maschinenbau“ mit 0,40 zwar wieder das Schlusslicht 
im Branchenvergleich, konnte sich aber ebenfalls  
um durchschnittlich 0,02 Punkte verbessern.  
 

Diesen Zuwachs verbucht die Branche vornehmlich in 
den Bereichen Crawling (+0,05), Technik (+0,04) und 
Social Media (+0,05). Gleichzeitig weist sie im  
Vergleich zum Vorjahr bei der Sichtbarkeit (-0,02) und 
im Offpage-Bereich (-0,04) Rückgänge auf.  

Die allgemeine Entwicklung der Branchen zeigt sich 
relativ homogen und macht im Vergleich zum Vorjahr 
nur kleine Sprünge. Viele Branchen konnten sich im 
mIndex durchschnittlich um 0,02 Punkte verbessern 
(„Baugewerbe“, „Handel & Einzelhandel“,  
„Ingenieurwesen, Metall- & Maschinenbau“, 
„Landwirtschaft & Nahrungsmittelindustrie“, „Mi-
neralien“, „Elektronik & Optik“ sowie „Unterneh-
mens-beratung & Dienstleistung“). Bei fast allen 
Branchen sind die Verbesserungen auf die folgenden 
Bereichen zurückzuführen: Crawlability (+0,02 bis 
+0,08), Technik (+0,01 bis +0,05) und Social Media 
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(+0,03 bis +0,09 –  nur „Landwirtschaft & Nah-
rungsmittelindustrie“ sinkt hier um -0,02 Punkte ab). 
Gleichzeitig weisen die Branchen überwiegend         
rückläufige Werte in den Bereichen Sichtbarkeit 
(±0,00 bis -0,03) und Offpage (±0,00 bis -0,06) auf. 
Ausnahmen für den Offpage-Bereich sind „Elektronik 
& Optik“ (+0,05) und „Landwirtschaft & Nahrungsmit-
telindustrie“ (+0,04). 

Die übrigen Branchen („Chemie, Kunststoffe & Arz-
neimittel“, „Textil- & Lederindustrie, Schmuck“  
sowie „Verlags- & Druckwesen, Papierindustrie“) 
konnten ebenfalls zulegen, wenn auch mit +0,01  
Punkten nur minimal. Das liegt vor allem daran, dass 
Zugewinne entweder nur in Teilbereichen gemacht 
wurden, die nur einen kleinen Anteil der Studie aus-
machen (Sistrix-Sichtbarkeit, Crawlability), oder aber 
mit ebenso starken Verlusten in ähnlich  
gewichteten Kategorien ausgeglichen wurden:  
„Verlags- & Druckwegen, Papierindustrie“ kann zum 
Beispiel durchschnittlich +0,07 Punkte bei der  
Crawlability verbuchen, verliert aber ebenso viele 
Punkte im Offpage-Bereich.  

Die Branchen „Tourismus & Freizeit“, „Umwelt & 
Energie“ sowie „Forschung & Entwicklung, IT“ lie-

gen auf dem gleichen Niveau wie im Vorjahr. Vor al-
lem für „Tourismus & Freizeit“ ist das Ergebnis bedau-
erlich, da in fast allen Teilbereichen zumindest kleine  
Zugewinne erkennbar sind (+0,02 bis +0,04), jedoch 
die stark gewichteten Teilbereiche Technik (-0,01) und 
Content (-0,03) schlechtere Werte als im Vorjahr  
aufweisen. 

Der Branchen-Vergleich zeigt, dass die meisten  
Branchen die Trends der Vorjahre fortsetzen und 
leichte Verbesserungen erzielen konnten. Nach wie 
vor gibt es jedoch keine Branche, die im Schnitt die 
Hälfte der möglichen Punkte in Bezug auf den  
Optimierungsgrad erreicht – es gibt noch immer viel 
Optimierungsbedarf bei deutschen KMU-Websites.  

Im Vergleich der Teilbereiche wird deutlich, wo die  
Unternehmen aus jeder Branche am meisten aufho-
len müssen:

Erneut ist die Branche „Erziehung, Ausbil-
dung & Pädagogik“ stärkste im            

Branchenvergleich. 
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Abbildung 4: mIndex nach Teilbereichen und Branchen 

 

Der Vergleich der einzelnen Teilbereiche zeigt wie im 
Vorjahr, dass sämtliche Branchen die meisten Punkte 
im Bereich Technik sammeln konnten. Über alle  
Branchen hinweg konnten Werte über 50 Prozent  
erzielt werden. Das bedeutet im Umkehrschluss, dass 
im Schnitt 40 bis 47 Prozent des technischen  
Optimierungspotenzials der Websites ungenutzt  
bleiben. 

Der Optimierungsgrad im Content-Bereich bewegt 
sich branchenübergreifend auf einem ähnlichen Level 
zwischen 0,42 und 0,46. Im Vergleich zum Vorjahr sind 
hier sowohl Gewinner (+0,02 für „Elektronik & Optik“) 
als auch Verlierer (-0,03 für „Tourismus & Freizeit“)  
erkennbar. 

Im Bereich Crawlability konnten fast alle Branchen 
deutlich zulegen. Den größten Zuwachs verbucht  
dabei „Baugewerbe“ mit +0,08 Punkten. Auch  

„Elektronik & Optik“, „Handel & Einzelhandel“ sowie 
„Verlags- & Druckwesen, Papierindustrie“ konnten im 
Vergleich zum Vorjahr um +0,07 Punkte zulegen. Mit 
„Erziehung, Ausbildung & Pädagogik“ gibt es für die 
Crawlability jedoch auch eine Branche, deren Wert 
sich um -0,02 Punkte verschlechtert hat. 

Der Offpage-Bereich hat in der Studie 2017 über die 
Branchen hinweg teilweise deutliche Rückgänge  
verbucht, die Entwicklung 2018 ist hingegen durch-
mischter. Vor allem „Erziehung, Ausbildung &  
Pädagogik“ konnte hier um +0,13 Punkte zulegen, 

Im Teilbereich Technik konnten Unter-
nehmen aller Branchen die meisten 

Punkte sammeln, es werden aber den-
noch viele Chancen verschwendet.
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während „Verlags- & Druckwesen, Papierindustrie“  
(-0,07), „Mineralien“ (-0,06) sowie „Baugewerbe“  
(-0,06) im Schnitt noch einmal deutlich weniger 
Punkte erreichen konnten als im Vorjahr. Insgesamt 
liegt der Wert für diesen Teilbereich über alle  
Branchen hinweg mit 0,35 auf demselben Niveau wie 
im Vorjahr.  

Im Bereich Social Media konnten 2017 viele Bran-
chen deutlich zulegen, die vorher nur im unteren Drit-
tel bzw. im Mittelfeld lagen. Ähnlich große Sprünge 
wie im Jahr zuvor bleiben aber aus. Die Branche  
„Unternehmensberatung & Dienstleistung“ kann mit 
+0,09 Punkten überdurchschnittlich zulegen und 
wird zweitstärkste Branche nach „Erziehung, Ausbil-

dung & Pädagogik“, die mit +0,08 ebenfalls starke Zu-
gewinne verbucht. Mit einem mIndex-Wert von 0,41  
überschreitet sie erstmals die Marke von 40 Prozent. 
Mit „Landwirtschaft & Nahrungsmittelindustrie“  
sowie „Umwelt & Energie“ gibt es jedoch auch zwei 
Branchen, deren Werte um -0,02 zurückgegangen 
sind. 

In Bezug auf die Sistrix-Sichtbarkeit variiert die  
Entwicklung in den einzelnen Branchen sehr stark. Die 
Veränderungen reichen von +0,09 („Erziehung,  
Ausbildung & Pädagogik“) bis -0,06 („Forschung & 
Entwicklung, IT“).  

Insgesamt besteht auch in der Branchen-Ansicht in  
allen Teilbereichen noch viel Optimierungspotenzial. 
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mIndex nach Bundesländern 

 

Abbildung 5: mIndex gesamt nach Bundesländern 

Der Vergleich der durchschnittlichen mIndex-Werte 
nach Bundesländern setzt den Trend der Vorjahre 
fort. 

Baden-Württemberg bleibt mit einem Zuwachs um 
+0,02 Punkte und einem durchschnittlichen mIndex-
Wert von 0,46 Spitzenreiter und verteidigt damit den 

ersten Platz gegen Bayern. Bayern war 2016 Spitzen-
reiter, belegt aber dieses Jahr wieder nur Platz 2.  
Diesen muss sich der Freistaat mit +0,02 Punkten und 
einem mIndex-Wert von 0,45 auch dieses Jahr mit 
mehreren anderen Bundesländern teilen: Hessen 
(+0,02), Hamburg (+0,03), NRW (+0,01) und  
Rheinland-Pfalz (+0,02). 

Die alten Bundesländer schneiden im Schnitt um 
+0,02 Punkte besser ab als die neuen. Allerdings bil-
det mit dem Saarland in diesem Jahr ein altes Bundes-
land das Schlusslicht der Studie mit einem durch-
schnittlichen Optimierungsgrad von 0,40.
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Baden-Württemberg ist erneut das 
stärkste Bundesland der mIndex-Studie. 
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Abbildung 6: mIndex nach Teilbereichen und Bundesländern 

Bricht man die Entwicklungen der einzelnen Bundes-
länder auf die einzelnen Teilbereiche herunter, so 
zeigt sich auch hier eine ähnliche Entwicklung wie bei 
der Analyse der Teilbereiche in den einzelnen Bran-
chen. 

Der Bereich Technik weist auch hier den größten  
Optimierungsgrad auf. Anders als in der Auswertung 
der Gesamtwerte ist das stärkste Bundesland mit 
durchschnittlich 0,6 Punkten aber Nordrhein- 
Westfalen. Mit einem Zuwachs von +0,04 Punkten  
verbucht es für den Bereich Technik auch den  
stärksten Anstieg im Vergleich zum Vorjahr.  
Schlusslichter in der Technik sind in diesem Jahr Berlin 
und das Saarland mit jeweils 0,52.  

Die größten Verbesserungen fanden in diesem Jahr 
im Bereich Crawlability statt: Durchschnittlich konn-
ten sich die Werte um 0,04 verbessern, wobei vor al-
lem Brandenburg und Sachsen-Anhalt (beide +0,08) 
große Zugewinne bei der Nutzung von robots.txt und 
Co. verbuchen können. Ähnlich starke Entwicklungen 
gab es mit durchschnittlich +0,03 im Social Media-
Bereich, in dem vor allem Hamburg zulegen konnte 
(+0,08). 

Die Bereiche Offpage und Sistrix-Sichtbarkeit zei-
gen sich gemischt. Bei den Bundesländern gibt es hier 
im Vergleich zum Vorjahr sowohl Gewinner als auch  
Verlierer. Die Spannweite für die Sichtbarkeit liegt  
dabei zwischen -0,07 (Saarland) und +0,03 (Berlin), im 
Offpage-Bereich zwischen -0,06 (Brandenburg) und 
+0,06 (Berlin und Baden-Württemberg).  
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mIndex nach Nord/Süd- und Ost/West-Verteilung 

 

Abbildung 7: mIndex nach Teilbereichen und Nord/Süd 

Die norddeutschen (SH, MV, BB, BE, NI, HH, HB, NW, ST) 
und die süddeutschen Bundesländer (RP, HE, TH, SN, 
SL, BW, BY) können im Vergleich zum Vorjahr leichte 
Verbesserungen erzielen, ohne dass sich am Verhält-
nis zwischen den Regionen etwas ändert: Die süd-
deutschen Bundesländer schneiden tendenziell stär-
ker ab. Einzig in der Crawlability weisen die  
norddeutschen Bundesländer höhere Durchschnitts-
werte auf.  

Stark aufholen konnte der Norden im Bereich Social 
Media. Mit einem Zuwachs von +0,04 erreicht er einen 
mIndex-Wert von 0,28. Der Süden konnte um +0,02 
zulegen und erreicht 0,29.  

Eine interessante Entwicklung zeigt sich im Nord/Süd-
Vergleich im Offpage-Bereich. Während die  
nördlichen Bundesländer mit einem Wert von 0,34 um 
-0,01 Punkte im Vergleich zu 2017 verloren haben, le-
gen die südlichen Bundesländer mit 0,37 um +0,01 
Punkte wieder zu. Dadurch weitet sich der Abstand 
zwischen den Regionen in diesem Bereich auf 0,03 
Punkte leicht aus. (Differenz 2017: 0,01 Punkte) 

Der Teilbereich Content stagniert – hier gab es keine 
Veränderungen im Vorjahresvergleich oder im  
Verhältnis der Regionen.
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Abbildung 8: mIndex nach Teilbereichen und Ost/West 

Wie auch in den Vorjahren sind im Vergleich der alten 
(SH, HH, NI, HB, NW, HE, RL, SL, BW, BY, BE) und der 
neuen Bundesländer (MV, BB, ST, TH, SN) die  
Unterschiede deutlicher als im Vergleich zwischen 
Nord und Süd.  

In Bezug auf den stärksten Teilbereich Technik  
schneiden die westlichen Bundesländer (+0,02 auf 
0,57) besser ab als die östlichen Bundesländer (+0,03 
auf 0,55). 

Deutliche Unterschiede zeigen sich im Bereich  
Offpage. Die alten Bundesländer konnten nach dem 
starken Rückgang von 2017 wieder +0,01 Punkte  
hinzugewinnen und liegen bei durchschnittlich 0,37. 
Die neuen Bundesländer hingegen haben erneut um  
-0,02 abgebaut und erreichen im Schnitt gerade  

einmal 31 Prozent der möglichen Punkte. Ähnlich  
verhält es sich im Bereich Social Media: Hier konnten 
beide Regionen wie bereits im Vorjahr zulegen, wobei 
der Westen mit 0,30 (+0,03 Punkte) gegenüber dem 
Osten mit 0,25 (+0,02) weiterhin die Nase vorn hat.  

Im Bereich Crawlability konnten die neuen Bundes-
länder um +0,06 Punkte auf 0,33 zulegen und ziehen 
damit erstmals in der mIndex-Studie in einem  
Teilbereich an den alten Bundesländern (+0,03 auf 
0,32) vorbei. 

Generell bleibt der Unterschied zwischen den Bun-
desländern aber groß: Die Websites von Unterneh-
men im Westen weisen einen durchschnittlichen  
Optimierungsgrad von 0,44 auf, die Websites ost-
deutscher Unternehmen 0,41.
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Die wichtigsten Ergebnisse aus den einzelnen Teilbereichen 

 
Abbildung 9: SISTRIX-Sichtbarkeitsindex 2018 

Anmerkung: Extremwerte sind nicht mit abgebildet. 

SISTRIX-Sichtbarkeitsindex
Erneut fällt im Sichtbarkeitsindex auf, dass der  
Großteil der Domains – rund 66 Prozent – eine 
SISTRIX-Sichtbarkeit von 0,0 aufweisen. Im  
Vergleich zum Vorjahr ist die absolute Zahl der  
Domains ohne Sichtbarkeit sogar leicht gestiegen.  

In der obigen Darstellung wird die Visualisierung auf 
die Werte von 0,0 bis 0,1 beschränkt, da ca. 88 Prozent 
aller Domains in dieser Sichtbarkeitsspanne liegen. 

Die SISTRIX-Sichtbarkeit ist damit weiterhin als sehr 
gering einzustufen - Unterschiede im Vergleich zu 
den Vorjahren bleiben aus. 

Das zeugt davon, dass in den vergangenen Jahren  
umfassende Optimierungsmaßnahmen entweder 
nicht stattgefunden haben oder nicht erfolgreich  
waren, da keine relevanten Rankings erzielt werden 
konnten. 
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Crawlability 
Damit sich Ranking-Erfolge einstellen können, ist eine 
effiziente Crawlability der eigenen Website wichtig. 
Denn nur das, was der Suchmaschinen-Crawler findet, 
kann letztlich auch in den Suchergebnissen angezeigt 
werden. Die Studie zeigt daher die Nutzung  
grundlegender Elemente auf, die die Crawlability ei-
ner Website betreffen:  

Erneut ist der Anteil der Domains gestiegen, die eine 
robots.txt verwenden. 2018 findet sich eine  
entsprechende Datei bei 67 Prozent aller Domains, 
was einem Zuwachs um fünf Prozentpunkte  
entspricht. Dennoch nutzen ein Drittel aller Domains 
das grundlegendste Element der Crawler-Steuerung 
nach wie vor nicht. Die robots.txt enthält nicht- 
verbindliche Anweisungen an Crawler, welche Ver-
zeichnisse und Dateitypen besucht und ausgelesen 
werden dürfen. Gängige Suchmaschinen wie Google 
und Bing respektieren die Anweisungen, wodurch ein 
Crawler gut auf der eigenen Website gesteuert wer-
den kann. 

Unter den Domains mit einer robots.txt ist auch der 
Anteil derer gestiegen, die darin auf eine                               
sitemap.xml verweisen. Mit dieser kann man          
Suchmaschinen strukturiert eine Liste aller URLs der 

eigenen Website übermitteln und so sicherstellen, 
dass diese auch gefunden werden. Der Anteil ist um 
rund drei Prozentpunkte gestiegen, liegt 2018 jedoch 
noch immer sehr niedrig: Gerade einmal 30 Prozent 
der Domains nennen den Link in der robots.txt. Zu-
mindest weisen die dort angegebenen Sitemaps fast 
immer verwertbare Inhalte auf: Der Anteil ist um zwei 
Prozentpunkte leicht gestiegen und erreicht 91 Pro-
zent.  

Die durchschnittlichen mIndex-Werte für Crawlability 
haben sich damit verbessert, deuten aber nach wie 
vor auf die gleichen Probleme: Deutsche KMU lassen 
viel Potenzial liegen, wenn es um Maßnahmen geht, 
die die Crawlabilty der eigenen Website verbessern.

Leichte Verbesserungen in der  
Crawlability überdecken nicht, dass hier 

weiterhin viel Luft nach oben ist.
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Technik 

Statuscode der Startseite 

Die Startseiten der untersuchten Domains waren 
2018 mehrheitlich erreichbar, auch wenn die Tabelle 
in diesem Jahr eine sehr große Zahl an weitergeleite-
ten Domains aufweist. Die Entwicklung dahinter ist 
aber grundlegend positiv zu beurteilen: Das Phäno-
men ist in den meisten Fällen dadurch bedingt, dass 
ein Aufruf der Domain auf eine Detailseite weiterleitet 
oder die Website auf eine andere Domain umgezogen 
ist – beispielsweise im Rahmen einer internationalen  
Neuausrichtung.  

Tabelle 6: Response Codes der Startseiten 

Ladezeit 

Die durchschnittliche Ladezeit der untersuchten 
Websites ist im Vergleich zum Vorjahr um fast die 
Hälfte gesunken und liegt 2018 bei 0,36 Sekunden 
(2017: 0,7 Sekunden). Damit unterschreitet sie den 
Wert von 2016 (0,39 Sekunden), reicht jedoch nicht 
ganz an den Spitzenwert von 2015 heran  
(0,28 Sekunden). Vor allem die Anzahl an Domains mit 
einer Ladezeit von bis zu einer halben Sekunde hat im 
Vergleich zu 2017 wieder deutlich zugenommen. 
Gleichzeitig ist die Zahl der Seiten mit einer Ladezeit 
von einer halben bis zu drei Sekunden rückläufig. 

Die Ladezeit ist ein Ranking-Faktor im Such- 
algorithmus von Google und kann großen Einfluss auf 
die Nutzerfreundlichkeit einer Website haben. Mit 
dem „Speed“-Update im Juli 2018 ist Google dazu 
übergegangen, die mobilen Rankings extrem  
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2016 2017 2018

Statuscode 2016 2017 2018 

200 (ok) 2.949 2.920 2.626 

301 (redirect) 6 10 147 

302 (redirect) 3 1 96 

303 (redirect) 1 0 1 

307 (redirect) 2 1 6 

Nicht erreichbar 57 41 24 

Gesamt 3.018 2.973 2.900 

 Abbildung 13: Durchschnittliche Ladezeit der Startseite 
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langsamer Seiten herabzustufen.1 Insbesondere bei 
der Nutzung einer Website über mobile Endgeräte 
kann sich die Seitenladezeit auf die immer wichtige-
ren Nutzersignale auswirken, da bei einer langsamen 
Seite die Gefahr steigt, dass ein Nutzer die Seite sofort  
wieder verlässt (ein sogenannter „Absprung“).  

Im Rahmen der Studie ist die Downloadzeit der HTML-
Startseite (ohne externe Ressourcen, CSS, Bilder etc.) 
als Ladezeit definiert. Sie ermöglicht also keine  
Aussage darüber, wie schnell sich die Inhalte der 
Website aufbauen. Zusätzlich wird die Antwortzeit 
des Servers, die sogenannte „Time to First Byte“, er-
fasst. Sie liegt ähnlich wie 2017 mit rund 300 Millise-
kunden in einem guten Bereich.  

Mit einer funktionalen Erweiterung des „PageSpeed 
Insights“-Tools liefert Google in Bezug auf die  
Unterschiede in der Desktop- und der mobilen An-
sicht seit 2018 deutlich mehr Daten zur Analyse aus. 
Diese Daten wurden 2018 erstmalig in der Studie  
berücksichtigt (siehe Abbildung 14)2. 

                                                               

 

1 Quelle: https://webmasters.googleblog.com/2018/01/using-page-
speed-in-mobile-search.html  
2 Hinweis: Seit November 2018 beruft sich Pagespeed Insights auf das 
Tool „Lighthouse“ und Daten aus dem „Chrome User Experience Report“. 

Der PageSpeed Score ist zwischen 0 (sehr langsam) 
und 100 (perfekt optimierte Ladezeit) standardisiert. 
Im Vergleich der beiden rechtssteilen Kurven fällt auf, 
dass die Ladezeit der mobilen Seiten tendenziell 
schlechter ist als auf Desktop-Seiten – vor allem wenn 
man berücksichtigt, dass die Datenverbindungen  
mobil oft langsamer sind. Zwar gehen die Verteilun-
gen schon in eine gute Richtung, es bleibt aber viel 
Optimierungspotenzial erkennbar. 

Eine weitere Möglichkeit, die Ladezeit zu verringern, 
ist der serverseitige Einsatz von Komprimierungs- 
programmen, die die zu übermittelnde Datenlast  
reduzieren. Dabei fokussiert sich die mIndex-Studie 
auf das populäre Gzip. Hier ist 2018 wieder ein  
leichter Anstieg zu verbuchen – ein großer Sprung 
wie im Vorjahr bleibt jedoch aus. Rund 72,5 Prozent 
aller Domains setzen auf eine serverseitige  
Komprimierung, während ein Viertel der Domains  
entweder eine alternative Methode einsetzen oder 
keine Komprimierung nutzen. 

 

 

Die hier präsentierten Daten beziehen sich auf die vorherige Version. Be-
wertungen durch die neuen Analyse-Instrumente können deutlich kriti-
scher ausfallen als zuvor. Vgl. https://develo-
pers.google.com/speed/docs/insights/release_notes  
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Mobiloptimerung 

Mehr noch als im Vorjahr ist die Mobiloptimierung ein 
Kernthema der Studie 2018. Google hat Ende März 
20183 schrittweise mit der Umstellung auf den Mo-
bile-First-Index begonnen, durch den Rankingsignale 
vor allem aus der mobilen Darstellung einer Website  
gewonnen werden. Dabei folgt Google dem Trend, 
dass weltweit immer mehr Nutzer das Web vor allem 
über mobile Endgeräte nutzen. 

Responsivität 

Eine Möglichkeit, die Mobilfreundlichkeit einer  
Website sicherzustellen oder zu verbessern, ist  
sogenanntes Responsive Webdesign. Dabei passen 
sich die Inhalte dynamisch an die Größe des Displays 
an, über das eine Ressource aufgerufen wird. Ein  
weiterer Vorteil ist, dass inhaltlich nicht zwei separate 
Domains verwaltet werden müssen, wie es  
beispielsweise bei mobilen Webseiten mit  
sogenannten m.-Domains der Fall ist.  

2018 zeigt erneut eine leichte Verbesserung in diesem 
Bereich, große Sprünge bleiben jedoch aus. Im Ver-
gleich zum Vorjahr ist der Anteil responsiver Websites 
im Sample nur um rund vier Prozentpunkte auf insge-
samt 45 Prozent gestiegen: 

                                                               

 

3 Quelle: https://t3n.de/news/mobile-first-index-startet-google-1000368/

  

Spitzenreiter in responsiven Websites ist die Branche 
„Erziehung, Ausbildung & Pädagogik“, die mit 51  
Prozent als einzige Branche mehr als die Hälfte der 
Websites in Responsive Design aufweist. Schlusslicht 
mit gerade einmal 37,8 Prozent ist „Elektronik &         
Optik“.  

Generell schreitet der Trend zum Responsive Design 
fort und die meisten Content-Management-Systeme 
sind von sich aus schon responsiv. Seit 2015 ist der   
Anteil um 30 Prozentpunkte gestiegen. Es besteht 
aber noch immer viel Nachholbedarf bei allen unter-
suchten Branchen. 

Meta-Viewport 

Das Meta-Element Viewport skaliert die mobile  
Darstellung einer Website. Neben Responsive Design 
ist es daher ein zentrales Element, um die Darstellung 
der eigenen Website auf mobilen Endgeräten zu  

In Zeiten des Mobile First-Index und  
steigendem mobilen Traffic zeigt sich 

weiterhin großer Nachholbedarf bei der     
Mobiloptimierung. 
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Abbildung 16: Ist die Website responsiv? 

Abbildung 17: Ist ein Mobile Viewport eingerichtet?



Der Optimierungsstand deutschsprachiger Unternehmen 2018 

 

27 
 

beeinflussen. Im Vergleich zum Vorjahr konnte der  
Anteil an Websites, die einen solchen Viewport einge-
richtet haben, um knapp zehn Prozentpunkte steigen 
und liegt derzeit bei rund 66 Prozent.  

Mittels Launcher Icon können Sie steuern, wie Ihre 
Website dargestellt wird, wenn sie wie ein Lesezei-
chen auf dem Start- bzw. Home-Screens eines Smart- 
phones oder Tablets platziert wird. Daher ist auch  
dieses geeignet, um Rückschlüsse darauf zu ziehen, 
wie wichtig einem Unternehmen die mobile  
Darstellung der eigenen Website ist.  

Hier kann seit Jahren ein konstanter, aber sehr  
langsamer Fortschritt um jeweils vier Prozentpunkte 
festgestellt werden. Aktuell liegt der Wert bei  
16 Prozent: 

Dabei ist jedoch zu beachten, dass das Mobile  
Launcher Icon sicher nicht für jede Branche bzw.  
Nische gleich relevant ist. 

In Bezug auf die Mobiloptimierung sind auch dieses 
Jahr leichte Fortschritte erkennbar. Dennoch:  
deutsche KMU sind noch immer nicht up-to-date. 
Trends wurden noch nicht ausreichend bei der eige-

nen Website berücksichtigt, obwohl durch die Zu-
nahme an mobilem Traffic weltweit großes Potenzial 
besteht.  

 

Microdaten 

Microdaten stellen bei der Auswertung von Inhalten 
zusätzliche Informationen bereit, die von Such- 
maschinen ausgelesen werden können. Das können 
beispielsweise Angaben darüber sein, welcher Fließ-
text eine Bewertung darstellt, wie der Name des  
Autors der Bewertung lautet und wie gut die  
Bewertung ist. Auf den Suchergebnisseiten können 
bestimmte mit Microdaten ausgezeichnete Inhalte 
dazu führen, dass Ergebnisse hervorgehoben und  
damit häufiger geklickt werden.  

2018 ist hier nur ein geringes Wachstum erkennbar  – 
lediglich ca. 20 Prozent der Domains weisen Micro- 
daten auf. Das entspricht einer Steigerung von gerade 
einmal rund zwei Prozentpunkten gegenüber dem 

Fazit:  

Keine mobile Trendwende 2018.              
Es gibt noch viel zu tun. 
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Abbildung 19: Gibt es Microdaten auf mindestens einer URL?

Abbildung 18: Ist ein Mobile Launcher Icon eingerichtet? 
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Vorjahr. Hier besteht also auch weiterhin viel Opti-
mierungspotenzial, da Microdaten in Zukunft  
wahrscheinlich weiter an Bedeutung gewinnen  
werden, beispielsweise beim Thema Voice Search.  

HTML5  

HTML5 ist bereits seit 2009 der gültige HTML- 
Standard zur Erstellung von Web-Dokumenten. Im 
Gegensatz zu seinen Vorläufern wurden mit HTML5  
diverse neue Auszeichnungs-Elemente zur  
Strukturierung von Inhalten, sogenannte „Tags“,  
eingeführt. Die mIndex-Studie untersucht daher  
stellvertretend, wie viele Domains das neu einge-
führte <nav>-Tag aufweisen, das die Kennzeichnung 
der Menüstruktur ermöglicht.  

In der vorliegenden Studie konnte der Anteil der 
Websites, die ein <nav>-Tag aufweisen, mit knapp 
53 Prozent erstmals die 50-Prozent-Marke überschrei-
ten. Das entspricht einem Zuwachs um sieben Pro-
zentpunkten gegenüber dem Vorjahr.  

HTTPS 

Sicherheit spielt im Web und bei der Suchmaschinen-
optimierung eine große Rolle. Eine der Grundvoraus-
setzungen dafür ist das sogenannte HTTPS-Protokoll, 
die SSL-verschlüsselte Variante des vormals gängigen 

                                                               

 
4 Quelle: https://webmasters.googleblog.com/2014/08/https-as-ranking-
signal.html  

HTTP-Standards. Google hat schon vor einiger Zeit be-
tont, dass Websites mit HTTPS gegenüber  
unsicheren Websites bevorzugt werden. Auch als 
Trust-Signal ist eine Website mit HTTPS-Standard 
wichtig: Der Chrome-Browser des Suchmaschinen- 
Giganten zeigt Websites, die noch den  
unverschlüsselten HTTP-Standard nutzen, prominent 
als „nicht sicher“ an. Der Firefox wiederum symboli-
siert dies mittels eines durchgestrichenen Schloss- 
Symbols. 

Auch 2018 weisen immer mehr Websites den HTTPS-
Standard auf. Mit einem Zuwachs um rund               
16 Prozentpunkte steigt der Anteil auf insgesamt 
41 Prozent im Vergleich zum Vorjahr deutlich an. 2015 
betrug der Anteil gerade einmal zwei Prozent. Was im 
ersten Moment erfreulich wirkt, zeigt jedoch, dass 
über vier Jahre nach der ersten Ankündigung von 
HTTPS als Ranking-Faktor4 noch immer eine Mehrheit 
von 59 Prozent aller Domains einen unsicheren, 
veralteten Protokollstandard nutzen. 

Trotz deutlicher Zugewinne nutzen 2018 
noch immer 59 Prozent aller                   

KMU-Websites den veralteten, unsicheren    
HTTP-Standard. 
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Web-Analytics 

Um die eigene Zielgruppe online besser zu verstehen, 
ist die Nutzung einer Tracking- und Analyse- 
Software Pflicht. Denn damit aus Besuchern Kunden 
werden, müssen Sie nachvollziehen können, wie die 
Nutzer mit Ihrer Website interagieren – und wo mög-
licherweise Stolpersteine vorhanden sind.  

Im Vergleich zum Vorjahr ist die Zahl der Domains, die 
eine Tracking-Software auf ihrer Website einsetzen, 
marginal zurückgegangen (-0,5 Prozentpunkte).  

Deutlicher zeigt sich dieser Rückgang in der Nutzung 
von Google Analytics, der verbreitetsten Tracking-
Software. Hier ist der Anteil der Domains um ganze 
fünf Prozentpunkte niedriger als noch 2017 und liegt 
nur noch bei 35 Prozent. Dabei müssen jedoch noch  
176 Domains berücksichtigt werden, die ausschließ-
lich den Google Tag Manager nutzen und möglicher-
weise darüber Google Analytics einbinden. Das würde 
den Anteil der Domains mit Google Analytics auf 
knapp 41 Prozent korrigieren und im Vergleich zum 
Vorjahr sogar eine minimale Steigerung um einen 
Prozentpunkt bedeuten. 

                                                               

 
5 Quelle: https://www.datenschutzbeauftragter-info.de/fachbei-
traege/google-analytics-datenschutzkonform-einsetzen/ 

Unter den Nutzern einer „klassischen“ Google- 
Analytics-Einbindung ist der Anteil jener, die das 
Script um die Anonymisierung der IP-Adresse des 
Nutzers erweitert haben, um rund neun Prozent-
punkte gestiegen und liegt 2018 bei 65 %. Diese  
Maßnahme ist laut datenschutzbeauftrager-info.de5 
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Abbildung 22: Nutzung einer Web-Analytics Software 

Abbildung 23: Nutzung von Google Analytics inklusive anonymisier-
ter IP-Adressen 

Abbildung 24: Hinweis auf Datenerhebung mit Google Analytics
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eine von sechs vorgeschriebenen Anpassungen, um 
das Tracking datenschutzkonform einzubinden. 

Ebenso muss in der Datenschutzerklärung der Webs-
ite darauf hingewiesen werden, dass eine solche Da-
ten-erhebung durch Google Analytics stattfindet. Im  
Vergleich zum Vorjahr haben mit rund 11 Prozent-
punkten mehr dieses Jahr über 71 Prozent aller unter-
suchten KMU-Websites, die Google Analytics nutzen, 
einen entsprechenden Absatz eingebunden: Beide 
Metriken wirken auf den ersten Blick im Verlauf  
erfreulich. Aber: 35 Prozent der eingebundenen 
Google-Analytics Snippets anonymisieren die IP-Ad-
ressen der Nutzer nicht und knapp 30 Prozent der 
Websites mit Google Analytics haben keinen Hinweis 
darauf, dass damit Daten erhoben werden. Die  
Kombination beider Metriken zeigt sich zwar besser 
als im Vorjahr, verdeutlicht aber dennoch den  
Missstand: Nur 53 Prozent der Domains schaffen es, 
einfache technischen Grundlagen der Webanalyse 

richtig umzusetzen. Gerade in Bezug auf die Daten-
schutz-Grundverordnung (DSGVO) sind solche 
Zahlen besorgniserregend.  

Wie das Kreisdiagramm zeigt, haben über 45 Prozent 
der deutschen KMU-Websites den Stichtag der 
DSGVO vom 25. Mai 2018 verpasst. Der Crawler 
konnte bei diesen keinen Bezug auf die DSGVO in der 
Datenschutzerklärung der untersuchten Websites 
feststellen. Die Aktualisierung der Datenschutz- 
erklärung ist – neben den technischen Anpassungen 
– jedoch notwendig! 

Bei der Nutzung von Analyse-Software zeigt sich er-
neut, dass viele Unternehmen immens Potenzial  
verschenken, ihre eigene Kundschaft besser zu  
analysieren. Darüber hinaus hinkt es in vielen Fällen 
noch an der rechtskonformen Einbindung einer  
Analyse-Software und dem Hinweis darauf. Dazu  
sollten Unternehmen generell die Hilfe eines Fach- 
anwaltes in Anspruch nehmen.  
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Abbildung 26: Wird die DSGVO in der Datenschutzerklärung ge-
nannt? 



Der Optimierungsstand deutschsprachiger Unternehmen 2018 

 

31 
 

Content 
Content bleibt einer der wichtigsten Faktoren, wenn 
es um gezielte Suchmaschinenoptimierung geht. Im 
Fokus stehen dabei aber schon lange nicht mehr  
Faktoren wie eine bestimmte Keyword-Dichte. 
Google rückt stattdessen den Nutzer ins Zentrum: Nur 
wenn der Inhalt auf ihn zugeschnitten ist und ihm  
einen konkreten Mehrwert bietet, besteht Aussicht 
auf langfristigen (SEO-) Erfolg. 

Da die vorliegende Studie Daten automatisiert er-
hebt, werden unter dem Thema „Content“ vor allem 
Aspekte untersucht, die einen Rückschluss auf die 
Qualität der Webinhalte zulassen.  

Im Vergleich zum Vorjahr haben sich die durchschnitt-
lichen mIndex-Werte nicht verändert. Auch im Detail 
zeigen sich nur minimale Veränderungen. 

Meta-Angaben 

Der Title ist ein wichtiger OnPage-Faktor, der sehr 
prominent auf den Suchergebnisseiten dargestellt 
wird. Hier sollte idealerweise das Haupt-Keyword  
enthalten sein und das Thema der Seite beschrieben 
werden.  
 
In diesem Jahr hat sich in diesem Bereich erneut nur 
wenig getan. Zwar nutzen rund 80 Prozent aller  
Domains ein Title-Tag auf allen untersuchten URLs, im 
Vergleich zum Vorjahr sinkt der Anteil aber wieder um 
einen knappen halben Prozentpunkt.  

In diesem Rahmen spielt auch der Grad der  
Unterschiedlichkeit eine Rolle. Dabei wird der Inhalt 
der Title-Tags auf Unterschiede in Bezug auf  
Wortanzahl und –reihenfolge untersucht. Möglich 
sind hier Werte zwischen 0 Prozent (alle Titles sind  
identisch) und 100 Prozent (alle Titles sind unter-
schiedlich).  

Im Vergleich zum Vorjahr zeigt sich, dass die  
Unterschiedlichkeit der Titles abgenommen hat.  
Dabei zeigt sich im Detail, dass vor allem in einem sehr 
niedrigen Niveau (Unterschiedlichkeit unter 20 Pro-
zent) die absoluten Werte zugenommen haben. Auch 
der durchschnittliche Grad der Unterschiedlichkeit 
liegt mit rund 40 Prozent knapp zwei Prozentpunkte 
unter dem Niveau des Vorjahres. Es wird also  
insgesamt weniger auf individuelle Titles gesetzt als 
noch im Vorjahr, was sich negativ auf Klickraten  
auswirken kann. 

Kaum Veränderungen im Bereich          
Content – und weiterhin viel Potenzial 

zur Optimierung. 
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Analog zum Title kann auch die sogenannte  
Meta-Description dazu genutzt werden, die eigene 
Darstellung auf den Suchergebnisseiten positiv zu  
beeinflussen. Dabei handelt es sich um einen kurzen, 
meist zweizeiligen Text, der eine Beschreibung der 
URL beinhalten sollte. Diese Beschreibung soll zum 
Klick auf das Suchergebnis animieren, indem der  
Seiteninhalt prägnant beschrieben und der Mehrwert 
für den Nutzer deutlich gemacht wird. Der Title und 
die Description bilden zusammen das sogenannte 
Snippet. 

Der Anteil an Domains, bei denen alle untersuchten 
URLs eine Description aufweisen, liegt in diesem Jahr 
bei knapp 34 Prozent. Das entspricht einer  
minimalen Verbesserung im Vergleich zum Vorjahr  
(32,5 Prozent), aber es kann nach wie vor nicht von  
einer gezielten Optimierung ausgegangen werden. 
Der Anteil an URLs, die das Element nutzen, ist dafür 
immer noch zu gering. 

Auch bei den Descriptions wurde der Grad der Unter-
schiedlichkeit untersucht, wenngleich auch ohne 
neue Erkenntnis: Wie im Vorjahr liegt die durch- 
schnittliche Unterschiedlichkeit bei rund 32,5 Prozent, 
auch wenn in absoluten Zahlen Domains mit einer  

Unterschiedlichkeit von 0 Prozent leicht abgenom-
men und Unterschiedlichkeiten von 60 Prozent und 
mehr tendenziell zugenommen haben.  
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Abbildung 29: Ist auf den gecrawlten URLs eine Meta-Description 
vorhanden? 
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Texte 

Ein gutes Ranking ist nach wie vor sehr stark von  
Texten abhängig. Diese sollten das Anliegen des  
Nutzers ins Zentrum stellen, seine Suchintention  
begreifen und passgenau bedienen. Dazu sollten 
Texte vor allem umfassend und informativ sein 
und dem Leser das Gefühl geben, einen konkreten  
Mehrwert zu erhalten. Google umschreibt das gern 
und sagt, ein wichtiger Ranking-Faktor einer Seite sei 
„awesomeness“6. 

Da die Suchintention bzw. das Nutzer-Bedürfnis aber 
eine überaus individuelle Angelegenheit ist, ist eine 
automatisierte Auswertung nicht möglich. Dennoch 
können über die Textlänge vorsichtige Rückschlüsse 
möglich sein, da ein längerer Text mehr Potenzial  
besitzt, Themen adäquat zu behandeln und die  
verschiedenen Anliegen der Leser zu bedienen. 

 

                                                               

 

6 Quelle: https://twitter.com/JohnMu/status/905343694391439361  

2018 zeigt dabei eine erfreuliche Entwicklung, da sich 
die Tendenz zu längeren Texten fortsetzt. Es sind  
Zuwächse bei den Domains mit Texten ab 200  
Wörtern erkennbar. Die durchschnittliche Anzahl an 
Wörtern ist von 265 Wörtern im letzten Jahr auf 315 
Wörter in der diesjährigen Studie angestiegen. 

Unter SEO-Gesichtspunkten spielt jedoch nicht nur 
die Länge des Textes eine Rolle. Immerhin vergeht 
selbst dem entschlossensten Leser sehr schnell die 
Freude am Lesen, wenn sich ihm eine unstrukturierte  
Textwüste bietet. Daher untersucht die Studie auch 
die Auszeichnungen mit H-Überschriften, die einem 
Text Struktur und dem Leser damit Anhaltspunkte  
geben. Dabei fällt vor allem die (idealerweise nur  
einmal vergebene) Hauptüberschrift ins Gewicht, die 
sogenannte H1. Sie definiert das Thema der Seite und 
sollte daher das Haupt-Keyword enthalten. 
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Im Vergleich zum Vorjahr ist eine leichte Verbesse-
rung bei der Strukturierung der Texte zu erkennen. 
Die Anzahl der Domains, die auf einigen der unter- 
suchten URLs keine Überschriften-Auszeichnungen  
verwenden, liegt in diesem Jahr bei 401 Fällen. Das 
entspricht einem Rückgang um 74 Fälle im Vergleich 
zum Vorjahr.  

Auch die Anzahl der Domains, die auf keiner der  
untersuchten URLs Überschriften auszeichnen, ist 
weiter rückläufig. Lag der Wert im letzten Jahr noch 
bei 257, fanden sich 2018 nur bei 196 Domains keiner-
lei Überschriften – weniger als sieben Prozent der  
untersuchten Domains. 

 

Ausgehende Links 

Um die durchschnittliche Anzahl ausgehender Links 
zu analysieren, werden die Werte für Links auf eigene 
Unterseiten (interne Links) und auf andere Websites 
(externe Links) aggregiert. Eine gut durchdachte  
Verlinkung ist hilfreich, um den Nutzer zu relevanten 
Inhalten und weiteren Informationen zu führen. Es ist 
nicht förderlich, so viele Links wie möglich auf einer 
Seite zu platzieren, da dies die Weitergabe von Link-
Signalen (sog. Link Juice) stark verwässert. 

2018 liegt der Durchschnittswert von ausgehenden 
Links pro URL bei 57 – die gleiche Anzahl wie in der 
Studie 2017. Im Detail zeigt sich aber ein leichter Wan-
del:

Während im Vorjahr vor allem intern verlinkt wurde, 
hat dieser Wert um vier Links abgenommen und liegt 
2018 im Schnitt bei 38 Links. Demgegenüber hat die 
Verlinkung auf andere Domains im Vergleich zu 2017 

um fünf Links zugenommen und liegt durchschnitt-
lich bei 19 externen Links. Die Zahl der Domains, die 
durchschnittlich mehr als 100 Links aufweisen, liegt 
bei 14 Prozent und damit auf dem gleichen Niveau 
wie im Vorjahr.
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Offpage 
Nach wie vor sind Backlinks für ein gutes Ranking in 
vielen Fällen essenziell. Ein guter Backlink stellt für 
Google eine Empfehlung dar, dass die verlinkte Seite 
für ein bestimmtes Thema oder einen bestimmten 
Suchbegriff relevant ist. Allerdings hat sich seit den 
Anfängen der Suchmaschinenoptimierung dies- 
bezüglich viel getan: Wo früher vor allem die Anzahl 
der Backlinks relevant war, um auch sehr schlechte  
Inhalte auf gute Positionen zu bringen, zählen heute 
vor allem die Qualität, die thematische Relevanz der 
Linkgeber und die Natürlichkeit des Links. Für  
die Bewertung zuständig ist Googles Pinguin- 
Algorithmus, der seit Ende 2016 Teil des Kern- 
Algorithmus ist und eingehende Links in Echtzeit  
bewertet.  

In der Studie des letzten Jahres waren bereits große 
Rückgänge in der Domain-Popularität zu erkennen. 
Sie gibt an, von wie vielen unterschiedlichen anderen 
Domains eine Website verlinkt wird.  

In der Studie 2018 zeigt sich eine gemischte  
Entwicklung. Einige Branchen wie beispielsweise  
„Unternehmensberatung & Dienstleistung“ oder 
„Handel & Einzelhandel“ konnten im Schnitt wieder 
geringe Zuwächse verbuchen. Dem stehen unter  
anderem „Baugewerbe“ oder „Chemie, Kunststoffe & 
Arzneimittel“ gegenüber, deren Zahlen leicht  
gesunken sind. Lediglich der sehr starke Bereich  
„Erziehung, Ausbildung & Pädagogik“ sticht etwas 
hervor, was aber durch branchenbedingt stark ver-
linkte Bildungseinrichtungen nicht ungewöhnlich ist. 

Generell sind die Schwankungen in einem Rahmen, 
der keinen Rückschluss auf bewusste Linkaufbau- o-
der Abbaumaßnahmen zulässt. Ein Linkprofil 
schwankt immer wieder in der Quantität, weil alte 
Links wegfallen oder neue hinzukommen. Zudem ist 
eine Bewertung der Linkprofile immer stark von der  
Branche abhängig. Die Entwicklung der mIndex-
Werte ist in diesem Jahr daher eher unauffällig.
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Social Media 
Social Media ist zwar im Sinne der Suchmaschinen-
optimierung kein eigener Ranking-Faktor, darf aber 
dennoch nicht unterschätzt werden. Je nach Branche 
können über Facebook und Co. immense Reichweiten 
erzielt werden. Der so gewonnene Traffic hat viel  
Potenzial zu konvertieren – und das bringt am Ende 
auch Umsatz.  

Im Vergleich zum Vorjahr sind die durchschnittlichen 
Werte im Bereich Social Media weiter gestiegen – im 
Schnitt um 0,03 Punkte. Das verdeutlicht, dass Social 
Media-Marketing auch 2018 bei vielen Unternehmen 
auf dem Plan stand.  

Mit rund 46 Prozent hat jetzt fast die Hälfte aller Do-
mains einen Link zu ihrem Facebook-Profil ein- 
gebunden. Das entspricht einem Zuwachs um vier  
Prozentpunkte im Vergleich zum Vorjahr.  

Eng damit verbunden ist die Nutzung sogenannter  
OpenGraph-Metadaten. Über diese kann man die 
Darstellung seiner Inhalte in Facebook steuern, indem 
mal beispielsweise ein Bild und einen Beschreibungs-
text hinterlegt, die beim Posten eines Links ausge-
spielt werden. Im Vergleich zum Vorjahr ist der Anteil 
an Domains, die OpenGraph-Daten nutzen, um sechs 
Prozentpunkte gestiegen und liegt nun bei über 30 
Prozent. 

 

Weitere interessante Ergebnisse: 

 Twitter verzeichnet den stärksten Anstieg in 
der Kategorie Social Media. Die Einbindung 
des Twitter-Profils auf der Startseite ist um 
sechs Prozentpunkte auf 38 Prozent  
gestiegen. 

 Auch die Berufsnetzwerke XING und               
LinkedIn verzeichnen Zuwächse. Die vor al-
lem auf DACH fokussierte Plattform XING legt 
um zwei Prozentpunkte auf 17 Prozent zu. Das  
internationale LinkedIn wiederum gewinnt 
fünf Prozentpunkte und liegt mit 16 Prozent 
Anteil nur noch einen Prozentpunkt darunter. 

 

 

Erneut gibt es ein gutes Wachstum in den 
Social Media-Daten, auch wenn der  

Zuwachs 2018 hinter dem Anstieg vom 
Vorjahr zurückbleibt.  
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Fazit: 2018 – Digitalisierung schreitet schleppend voran
Die mIndex-Studie 2018 zeigt, dass die Optimierung 
deutscher KMU-Websites voranschreitet – aber viel zu 
langsam, wenn man bedenkt, was sich in diesem Jahr 
alles verändert hat.  

In der diesjährigen Studie waren vor allem große  
Fortschritte im Bereich Crawlability für Ver- 
besserungen der mIndex-Werte verantwortlich. Auch 
Social Media konnte deutlich zulegen. Diese  
Entwicklungen ändern aber nichts an der Erkenntnis, 
dass die eigene Website bei vielen Unternehmen  
anscheinend keine hohe Priorität bekommt. Die  
Potenziale der Digitalisierung werden dadurch nicht 
genutzt. 

DSGVO: Stichtag verpasst 

Zum 25. Mai ist die Datenschutz-Grundverordnung 
in Kraft getreten. Was vorab für viel Wind gesorgt hat, 
blieb bei deutschen Unternehmenswebsites  
anscheinend nur ein laues Lüftchen: Über 45 Prozent 
aller Domains verweisen in ihrer Datenschutz- 
erklärung nicht auf die Verordnung. Hier zeigt sich 
viel Nachholbedarf, was die Datenschutz-Konformität 
der eigenen Website angeht. 

Mobile-First bei Unternehmen eher sekundär 

Google hat im März mit der schrittweisen Umstellung 
auf einen Mobile-First-Index begonnen. Ranking- 
Signale werden damit primär aus der mobilen  
Darstellung einer Website gewonnen statt wie bisher 
aus der Desktop-Darstellung. Damit folgt der  
Suchmaschinenanbieter dem weltweiten Trend, der 
mehr und mehr hin zum mobilen Endgerät geht.  

Bei der Mobiloptimierung ist auch in diesem Jahr die 
erhoffte Trendwende ausgeblieben: Zwar nutzen mit 
45 Prozent im Vergleich zum Vorjahr mehr  
Unternehmen responsive Websites, aber mehr als die 
Hälfte der Websites passt sich nicht an das Endgerät 
an. Der Trend scheint demnach noch immer nicht bei 
deutschen Unternehmen ausreichen berücksichtigt 
worden zu sein, wodurch viel Optimierungspotenzial 
ungenutzt bleibt. 

 

 

Ladezeit stabilisiert sich – mobil noch viel zu tun 

Nachdem sich in der Vorjahresstudie die durch-
schnittliche Ladezeit stark verschlechtert hatte,  
pendelt sie sich in diesem Jahr wieder auf dem Niveau 
von 2016 ein. Vor allem der Anteil an Domains, de-
ren Startseite in einer halben Sekunde oder 
schneller lädt, hat um fast 30 Prozentpunkte zuge-
nommen. 

Im Detail zeigt sich jedoch weiterhin großes Potenzial. 
Gerade die neu hinzugekommene Auswertung von 
Googles PagespeedInsights-Tools zeigt: Die  
Unternehmenswebsites laden auf mobilen End- 
geräten tendenziell langsamer. Bedenkt man, dass 
die Datenverbindung auf mobilen Endgeräten oft 
schlechter ist, sind diese Erkenntnisse besorgnis- 
erregend.  

HTTPS noch immer zu wenig verbreitet 

Das HTTPS-Protokoll ist bereits seit Jahren der  
geltende Protokollstandard. Noch immer weisen 
fast 60 Prozent der untersuchten Domains aber 
das völlig veraltete und unsichere HTTP-Protokoll 
auf, um die Kommunikation zwischen dem Browser 
und der Website zu regeln.  

Sicherheit im Web ist auch für die Suchmaschinen- 
optimierung wichtig. Unternehmenswebsites mit  
einem HTTPS-Protokoll werden gegenüber ihren  
unsicheren Wettbewerbern tendenziell bevorzugt. 
Darüber hinaus werden unsichere Websites mit HTTP-
Protokoll von gängigen Browsers prominent als „nicht 
sicher“ gekennzeichnet – und das schreckt Besucher 
und Kunden ab. 

Beim Content nichts Neues 

Zwar bleibt Content für die Suchmaschinen- 
optimierung ein wichtiger Faktor, bei den unter- 
suchten Domains hat sich in diesem Jahr in diesem  
Bereich aber nur wenig getan. Zwar sind die Texte im 
Durchschnitt minimal länger geworden und auch die 
Nutzung von Überschriften zur Strukturierung hat  
zugenommen. Wirkliche Änderungen bleiben aber 
aus – die Wichtigkeit von Content für die eigene 
Website scheint noch immer unterschätzt zu werden. 
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Es kann nur wiederholt an die Website-Betreiber ap-
pelliert werden: Die Unternehmenswebsite ist ein 
vollwertiger Vertriebskanal und benötigt passende In-
halte, um sich gegen die Konkurrenz durchzusetzen! 

Crawlersteuerung: technischer Nebeneffekt? 

Die steigenden mIndex-Werte zur Crawlersteuerung 
zeigen, dass immer mehr Websites grundlegende  
Elemente wie eine robots.txt oder eine sitemap.xml 
aufweisen. Die Zahlen zeigen jedoch, dass vor allem 
bei XML-Sitemaps noch viel zu tun ist. Außerdem  
machen es moderne Content-Management-Systeme 
immer einfacher, solche Elemente zu implementieren. 
Ob es sich hier also um bewusste Maßnahmen zur 
Crawlersteuerung handelt oder nur um einen Neben-
effekt technischer Verbesserungen, bleibt offen. 

 

mIndex 2018 – KMU nutzen Potenziale nicht 

Die Studie in diesem Jahr hat keine großen  
Überraschungen ans Tageslicht gebracht – in vielen 
Fällen haben sich die Trends der Vorjahre bestätigt  
oder fortgesetzt. 

Dennoch zeigen die Werte, dass die Schere zwischen 
den Unternehmen größer wird. Es gibt immer mehr 
gute Websites, aber noch immer sehr viele schlechte 
Webauftritte. Während einige Branchen viel Wert auf 
die Weiterentwicklung ihrer Websites legen, sehen 
viele KMU sie weiterhin vornehmlich als digitale  
Visitenkarte – und verschenken damit enorm viel  
Potenzial und Reichweite, neue Kunden zu erreichen. 

   



Abbildungsverzeichnis 

 

39 
 

Abbildungsverzeichnis 
Abbildung 1: mIndex Verteilung gesamt (in %), aggregierte Werte ............................................................................................ 12 
Abbildung 2: Optimierungsgrad nach Teilbereichen ........................................................................................................................ 13 
Abbildung 3: mIndex gesamt nach Branchen....................................................................................................................................... 14 
Abbildung 4: mIndex nach Teilbereichen und Branchen ................................................................................................................. 16 
Abbildung 5: mIndex gesamt nach Bundesländern ........................................................................................................................... 18 
Abbildung 6: mIndex nach Teilbereichen und Bundesländern ...................................................................................................... 19 
Abbildung 7: mIndex nach Teilbereichen und Nord/Süd ................................................................................................................. 20 
Abbildung 8: mIndex nach Teilbereichen und Ost/West .................................................................................................................. 21 
Abbildung 9: SISTRIX-Sichtbarkeitsindex 2018 .................................................................................................................................... 22 
Abbildung 10: Ist eine robot.txt vorhanden? ........................................................................................................................................ 23 
Abbildung 11: Wird die sitemap.xml in der robots.txt genannt? ................................................................................................... 23 
Abbildung 12: Weist die sitemap.xml Inhalte auf? .............................................................................................................................. 23 
Abbildung 13: Durchschnittliche Ladezeit der Startseite ................................................................................................................. 24 
Abbildung 14: Vergleich des PageSpeed-Score Desktop vs. Mobile 2018 (Quelle: Google Pagespeed Insights API) 25 
Abbildung 15: Nutzt der Server Gzip zur Datenkomprimierung? .................................................................................................. 25 
Abbildung 16: Ist die Website responsiv? ............................................................................................................................................... 26 
Abbildung 17: Ist ein Mobile Viewport eingerichtet? ......................................................................................................................... 26 
Abbildung 18: Ist ein Mobile Launcher Icon eingerichtet? .............................................................................................................. 27 
Abbildung 19: Gibt es Microdaten auf mindestens einer URL? ...................................................................................................... 27 
Abbildung 20: Ist das <nav>-Tag auf mind. einer URL vorhanden? ............................................................................................. 28 
Abbildung 21: Nutzung des HTTPS-Protokolls ..................................................................................................................................... 28 
Abbildung 22: Nutzung einer Web-Analytics Software ..................................................................................................................... 29 
Abbildung 23: Nutzung von Google Analytics inklusive anonymisierter IP-Adressen .......................................................... 29 
Abbildung 24: Hinweis auf Datenerhebung mit Google Analytics ............................................................................................... 29 
Abbildung 25: Anteil an Websites, die bei Google Analytics sowohl Anonymize IP nutzen als auch einen Hinweis im 
Datenschutz aufweisen ................................................................................................................................................................................. 30 
Abbildung 26: Wird die DSGVO in der Datenschutzerklärung genannt? ................................................................................... 30 
Abbildung 27: Ist auf den gecrawlten URLs ein <title>-Tag vorhanden? ................................................................................... 31 
Abbildung 28: Grad der Unterschiedlichkeit der Titles einer Domain ......................................................................................... 32 
Abbildung 29: Ist auf den gecrawlten URLs eine Meta-Description vorhanden? .................................................................... 32 
Abbildung 30: Durchschnittliche Anzahl der Wörter auf den URLs einer Domain .................................................................. 33 
Abbildung 31: Anzahl ausgehender Links gesamt .............................................................................................................................. 34 
Abbildung 32: Durchschnittliche Domain-Popularität nach Branchen ....................................................................................... 35 
Abbildung 33: Ist das Facebook-Profil von der Startseite verlinkt? ............................................................................................... 36 
Abbildung 34: Werden OpenGraph-Daten genutzt? ......................................................................................................................... 36 



Tabellenverzeichnis 

 

40 
 

Tabellenverzeichnis 
Tabelle 1: Untersuchte Branchen ................................................................................................................................................................. 6 
Tabelle 2: Gründe für fehlende Crawlbarkeit .......................................................................................................................................... 7 
Tabelle 3: Faktoren zur Berechnung des mIndex ................................................................................................................................. 10 
Tabelle 4: Berechnungsbeispiel Faktoren ............................................................................................................................................... 10 
Tabelle 5: Maximale Punktzahl der Teilindizes ..................................................................................................................................... 11 
Tabelle 6: Response Codes der Startseiten ............................................................................................................................................ 24 
 



 

 

41 
 

 

 

 

 

Version 1.0 (10.12.2018) 

 

Diese Studie wurde durchgeführt und veröffentlicht von: 

mindshape GmbH 

Hohenstaufenring 47-51 

50674 Köln 

0221 / 29 20 25 0 

https://www.mindshape.de/ 

https://twitter.com/mindshape  

 

Registergericht: Amtsgericht Köln, HRB 71255 

Sitz der Gesellschaft: Köln 

Geschäftsführer: Sebastian Erlhofer, Robert Neumcke 

UstID: DE275057780 

 

Mitwirkende: 

Amke Kappel 
Dorothea Brenner 
Esther Butt 
Freya Wolff 
Niko Oerter 
Robert Neumcke 
Sebastian Erlhofer (V.i.S.d.P.) 
Sulaiman Zaheby 
Tim Münch 
 

 

 

Diese Studie wurde mit freundlicher Unterstützung der SISTRIX GmbH durchgeführt.  
Vielen Dank für die Bereitstellung zusätzlicher API-Credits. 


