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Die Hochschule Pforzheim hat  
ihr Profil geschärft und dabei auf 
Authentizität und Diskurs gesetzt    
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Das CHE hat die Faktoren für ein 
erfolgreiches Fakultätenmanagement  
unter die Lupe genommen
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Prominent gesehen  
und gefunden werden
Die Suchmaschinenoptimierung von Hochschulwebseiten ist in den letzten 
Jahren wichtiger und komplexer geworden. Der Beitrag führt aus der Perspektive 
des Wissens- und Technologietransfers in die Relevanz von optimierten 
Hochschulwebseiten ein. | Von Philip Dunkhase und Christian Herzog 

An Hochschulen unterstützen zentrale 
Einrichtungen mit unterschiedlichen 
Formaten und Aktivitäten die Zusam-
menarbeit von Universität, Wirtschaft, 
Politik und Zivilgesellschaft im Bereich 

des Wissens- und Technologietransfers. Diesbezüglich 
dienen sie kooperationsinteressierten Unternehmen 
und Wissenschaftlern als Ansprech- und Servicepart-
ner. Je nach Ausrichtung sind Transferbereiche auch in 
der Wissenschaftskommunikation tätig und initiieren 
Diskurse mit der Zivilgesellschaft, zum Beispiel indem 
sie neue Formate erproben und soziale Medien in die 
Kommunikation mit den Praxispartnern miteinbezie-
hen (vgl. Wissenschaftsrat 2016). Vielfach adressieren 
diese Serviceeinrichtungen selbst Innovationsthemen, 
Förderprojekte und Kooperationsangebote innerhalb 
und außerhalb der Hochschule. Gleichzeitig suchen 
Unternehmen und weitere Akteure über Suchmaschi-
nen nach aktuellen Forschungsergebnissen, Ansprech-
partnern und renommierten Wissenschaftlern in den 
Hochschulen. Der gezielte Einsatz von sozialen Me-
dien und anderen Online-Formaten spielt daher in 
der Ansprache und Kommunikation zwischen Hoch-
schule und externen Akteuren eine wichtige Rolle (vgl. 
HRK 2017). 

Gewissermaßen begegnen Transferbereiche bei der 
potenziellen Zusammenarbeit mit Kooperationspart-
nern ähnlichen Herausforderungen wie das sich um 
Studierende und Wissenschaftler bemühende Hoch-
schulmarketing (vgl. GATE-Germany 2016, Dunkha-
se 2011). In beiden Fällen sind Hochschulwebseiten in 
zentraler Faktor. Deren Google-Sichtbarkeitsindizes 

sind allerdings häufig unterentwickelt. SSL-Verschlüs-
selungen, Responsive Webdesign und Keyword-Ana-
lysen werden häufig nicht oder nur unzureichend 
eingebunden, und die Nutzung von Webanalyse-Tools 
fristet ein Dasein in der Nische. Potenziale der Goo-
gle-Suchmaschinenoptimierung (SEO) bleiben so 
ungenutzt.

Um Unternehmen und weitere potenzielle Koopera-
tionspartner auf die eigene Webseite zu navigieren, 
gibt es grundsätzlich zwei Kommunikationsstrategien. 
Erstens: Bei der Push-Strategie geht der Impuls vom 
Transferbereich oder Kooperationsservice aus. Zwei-
tens: Bei der Pull-Strategie geht die Initiative vom ko-
operationsinteressierten Akteur aus.

Push bedeutet, gezielt Aufmerksamkeit zu erregen. 
Den Usern werden dabei im Web Veranstaltungen, 
Ausschreibungen und weitere Angebote eingeblen-
det. Unternehmen nutzen hierfür in der Regel ani-
mierte Online-Banner, Advertorials, Video-Anzeigen 
bei Youtube, Facebook-Werbung, Newsletter, Mobile 
Marketing oder Google Adwords Anzeigen. Im Trans-
ferkontext ist das Kosten-Nutzen-Verhältnis von sol-
chen Push-Maßnahmen fraglich. Vielmehr bietet sich 
eine SEO-Pull-Strategie an. Diese zielt darauf ab, die 
Hochschulwebseite mit dem „Angebot“ möglichst 
weit oben in den Suchergebnissen zu platzieren. Gibt 
beispielsweise ein regionales Unternehmen über Goo-
gle, Bing oder eine andere Suchmaschine das Keyword 
„Stiftungsprofessur“ ein, ist es auf der Suche nach In-
formationen über universitäre Angebote, Aktivitäten 
und gegebenenfalls auch Kooperationsmöglichkeiten. 

Suchmaschinenoptimierung
■ INFRASTRUKTUR & DIGITALISIERUNG
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■ RUBRIZIERUNG

Ziel der Optimierung ist, dass eine Hochschulwebsei-
te von der Suchmaschine als derjenige Anbieter ange-
sehen wird, der eine Suchanfrage am kompetentesten 
beantwortet. 

Für eine professionelle Google-Suchmaschinenopti-
mierung bedarf es personeller Ressourcen, Recher-
chen, Detailinformationen zum Suchverhalten und 
Know-how im Webcontrolling. Um eine Hochschul-
webseite zu unterschiedlichen Google-Suchbegriffen 
prominent bei Google zu platzieren, müssen unter an-
derem relevante Google-Updates (zum Beispiel Panda, 
Venice, Pinguin, Knowledge Graph) beobachtet und 

technische sowie inhaltliche Content-Anpassungen 
vorgenommen werden (vgl. Dunkhase 2018). 

Hilfreiche Anwendungen bei der Optimierung der 
Webseiten sind Webanalyse-Tools. Für die passen-
de Wahl eines derartigen Tools sollte ein Anforde-
rungskatalog erstellt werden. Danach ist hinsichtlich 
der verschiedenen Kriterien wie zum Beispiel Dash-
board, Usability, Datensicherheit und Kosten der pas-
sende Web Analytics Anbieter zu vergleichen. Um die 
Wahl eines Webanalyse-Tools qualifiziert treffen zu 
können, ist es hilfreich, sich zunächst einen Überblick 
zu verschaffen, was die verschiedenen Produkte an 
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Funktionen und Features zu bieten haben. Dazu bie-
tet zum Beispiel der IdealObserver einen Web-Analy-
se-Tool-Vergleich an.

Ein Webcontrolling, die Nutzung gängiger SEO-Soft-
ware-Tools und eine kontinuierliche Suchmaschi-
nenoptimierung sind Grundvoraussetzungen für ein 
hohes Maß an Sichtbarkeit von Angeboten, Aktivitä-
ten und die erfolgreiche Ansprache von regionalen, 
nationalen und internationalen Akteuren und poten-
ziellen Kooperationspartnern. Im Folgenden werden 
einige praktische Hinweise zur Optimierung des Goo-
gle-Rankings vorgestellt (siehe rechte Seite). In Bezug 
auf die Nutzung von Google Analytics sind unbedingt 
datenschutzrechtliche Voraussetzungen zu beachten 
(siehe zum Beispiel Landesbeauftragte für den Daten-
schutz Niedersachsen 2017). ■
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Das „Digital Knowledge Transfer Project“ der 
Leuphana Universität Lüneburg will den 

digitalen Wandel im Wissens- und Technologietransfer 
der Hochschule befördern. Der Austausch und 
die Zusammenarbeit mit Akteuren aus Wirtschaft 
und Gesellschaft sollen durch den Einsatz digitaler 
Anwendungen weiterentwickelt und verbessert werden. 
Gefördert durch den Europäischen Fonds für regionale 
Entwicklung (EFRE) und das Land Niedersachsen 
werden in einem dreijährigen Prozess neue Formate für 
den Wissens- und Technologietransfer – insbesondere 
unter Nutzung digitaler Lösungen – erprobt. Damit 
sollen Forschungs- und Entwicklungsergebnisse der 
Universität einer breiten interessierten Öffentlichkeit 
zugänglich gemacht werden. In duz Wissenschaft & 
Management berichten die Mitarbeiterinnen und 
Mitarbeiter des Projektes in einer Artikelserie über 
ihre Erfahrungen mit digitalen Anwendungen im 
Wissenstransfer und geben Tipps zum Umgang damit. 

Digital Knowledge Transfer Project

Suchmaschinenoptimierung
■ INFRASTRUKTUR & DIGITALISIERUNG
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Wie weit vorne eine Hochschulwebseite 
(Landingpage) mit ihren Produkten und 

Dienstleistungen auf den Suchergebnisseiten von Google 
oder Bing erscheint, hat direkten Einfluss auf ihre 
Besucherzahlen. Deswegen müssen Hochschulen mit den 
richtigen Maßnahmen dafür sorgen, dass Suchmaschinen 
den Webauftritt langfristig und international in den 
oberen Suchergebnissen aufnehmen. Drei Tipps, was Sie 
dafür tun können:

Content-Qualität und Reichweite mit den richtigen 
Keywords steigern

Der Inhalt der Seite muss für die Zielgruppe relevant 
sein. Je fokussierter und aktueller, desto besser. Doppelte 
Texte innerhalb Ihrer Hochschulwebseite müssen 
vermieden werden. Die Texte sollten aktuell und 
einmalig sein, damit Suchmaschinen erkennen, dass 
hier mit erhöhtem Aufwand gearbeitet wurde. Kopierte 
Texte und Bilder spüren die Suchmaschinen auf. Diese 

schaden dem eigenen Webauftritt mehr, als dass sie 
ihm nützen. Verwenden Sie passende und nachgefragte 
Suchbegriffe in den Texten. Identifizieren Sie Keywords 
über das Karma Keyword Tool bzw. nutzen Sie den 
Google Keyword Planer, um geeignete Keywords für Ihre 
Hochschulwebseite zu finden. Ein gutes Keyword hat 
erstens ein vernünftiges Suchvolumen und zweitens keine 
starke Konkurrenz.

Optimieren Sie, was unsichtbar scheint, aber vom Google-
Algorithmus gelesen wird

Meta Descriptions sind für Suchmaschinen und Browser 
wichtig und für den normalen Nutzer erst einmal nicht 
sichtbar. Die Meta Description ist nur im Quelltext 
oder in den Google-Ergebnissen ersichtlich. Geben Sie 
Ihren Seiten einen Titel und eine Beschreibung. Diese 
Informationen werden auf der Suchergebnisseite bei 
Google oder Bing ausgegeben und haben so einen direkten 
Einfluss auf die Klickraten in den Google-Ergebnissen, 
um bestenfalls noch mehr Nutzer zu einem Klick auf Ihre 
Hochschulwebseite zu verleiten.

Nutzen Sie SEO-Tools und Google-Insiderwissen für eine 
bessere Website Performance

Die Google Search Console – früher Google Webmaster 
Tools –  ist ein Online-Tool für die Überwachung von 
Webseiten. Für die Suchmaschinenoptimierung der 
Hochschulwebseite ist sie eine der wichtigsten Quellen 
und zeigt zum Beispiel, welche Seiten von Google 
indexiert wurden oder wo Fehler auftreten; etwa bei 
Ladezeiten. Es empfiehlt sich, den Test auf Optimierung 
für Mobilgeräte zu machen, um die Hochschulwebseite 
diesbezüglich zu optimieren.

SEO-Tipps für die Wissenschaftskommunikation 
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