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Titel Liebe Leser,

SEM-Kampagnen optimieren: o o

) oo das suchradar-Team ist immer noch dabei, die zur Jahreswende gesammel-
Der Feinschliff filr Google AdWords ten Vorschldge umzusetzen. Dabei standen vor allem noch drei Punkte auf
Fremde Marken und Google AdWords unserer Liste: Suchmaschinen-Marketing, Rechtsfragen und Tools.
AdWords-Werkstatt:

Suchanfrageberichte effektiv nutzen Dem Punkt SEM (Suchmaschinen-Marketing) widmen wir nicht nur in die-

ser Ausgabe drei Seiten: Ab sofort gibt es in jeder Ausgabe die AdWords-
Werkstatt, in der wir auf die Optimierung von AdWords-Kampagnen ein-
Weitere Themen gehen. Dass in der Optimierung von Kampagnen noch sehr viel Potenzial
Kurz getestet: steckt, merken wir in der taglichen Praxis vor allem bei kleineren Unter-
nehmen. Viele Werbetreibende verschenken derzeit jede Menge Geld an

Ligatus DirectAds, Crazy E
! v Google - gut fiir Google, schlecht fiir Unternehmen.

Flash und Suchmaschinen-Qptimierung:
Freund oder Feind? ... 8 Im Bereich der Rechtsfragen freuen wir uns, Dr. Martin Schirmbacher von

PageRank Sculpting: HARTING Rechtsanwalte, Berlin als regelmaBigen Autor gewonnen zu haben. In dieser Ausgabe geht es los mit

Optimierung der internen Verlinkung einem Update zum Thema AdWords und fremde Marken.

Link-Analysen Und auch auf Tools wollen wir zukiinftig verstarkt eingehen. In dieser Ausgabe haben wir Ligatus DirectAds

und Crazy Egg fiir Sie kurz angetestet. Fiir die kommenden Ausgaben haben wir bereits einige interessante
Stets interessant Tools auf der Liste - gerne nehmen wir aber auch Ihre Vorschldge auf. Schicken Sie uns doch einfach ein paar

Vorwort & Mitarbeiter Anregungen.

suchradar News Die Interaktion mit dem suchradar wird jetzt auch einfacher und hoffentlich intensiver: Unter jedem Artikel
Suchradar Q&A: Ihre Fragen .... finden Sie einen Link zur Kommentarfunktion. Diskutieren Sie mit uns. Wir freuen uns auf lhre Meinung.
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In diesem Sinne wiinschen wir lhnen viel SpaB beim Lesen und weiterhin viel Erfolg.
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suchradar news

MDEX: Die OMD bekommt Konkurrenz

Die Online-Marketing-Diisseldorf, die derzeit fiihrende deutsche Kongress-
messe fiir digitales Marketing, bekommt Konkurrenz. Nachdem der BVDW seine
Unterstitzung fiir die OMD beendet hat, wurden die Pldne fir die DMEX prd-
sentiert. Die DMEX Digital Marketing Exposition 6ffnet erstmals im September
2009 auf dem neuen Nordgelande der Koelnmesse ihre Tore und soll eigenen
Aussagen zufolge die “neue Leitmesse fiir digitales Marketing" werden.

Ob der von der Koelnmesse prognostizierte Umfang der DMEX (250 Aussteller)
Realitdt wird, muss sich angesichts der enormen Popularitdt der OMD erst noch
zeigen. Auch unter den BVDW-Mitgliedern regt sich der Widerstand. So stellte
2.B. Lars Wichert in einem offenen Brief die Frage, die sich derzeit viele Unter-
nehmen stellen: "Warum braucht die digitale Wirtschaft [...] trotz einer seit
Jahren erfolgreichen und stetig besser werdenden Online-Marketing-Diissel-
dorf nun auf einmal eine weitere Messe?"

» http://www.igedo.com

Mehr Optionen fiir den MSNbot

Der Suchmaschinen-Crawler MSNbot kann ab sofort in seinem Datenhunger
gedrosselt werden. Uber den in der robots.txt definierten Parameter "Crawl-
delay” kann dem Crawler mitgeteilt werden, wie viele Sekunden zwischen zwei
Anfragen minimal vergehen sollten. Interessanterweise geht MSN auch hier den
Weg iiber die robots.txt-Datei; das Einstellen der Parameter iiber das Webmas-
ter Center ist derzeit noch nicht méglich.

» http://search.msn.com/docs/siteowner.aspx?t=SEARCH_WEBMASTER
FAQ_MSNBotIndexing.htm

Studie: Blended Search funktioniert

Die Studie "iProspect Blended Search Results Study" hat untersucht, wie Such-
maschinennutzer auf Blended Search reagieren, also das Einblenden speziali-
sierter Ergebnisse in die organischen Suchmaschinenergebnisse (z.B. Videos,
Bildern, Nachrichten, lokale Ergebnisse). Dabei zeigt sich, dass auf speziali-
sierte Ergebnisse sehr oft geklickt wird, wahrend nur wenige Nutzer eine spe-
zialisierte Suche durchfiihren. So klicken zwar 36% der Nutzer auf ein Nach-
richten-Ergebnis, das in die organischen Suchergebnisse eingebettet ist; nur
17% der Nutzer klicken aber auf ein solches Ergebnis, wenn sie eine explizite
Nachrichtensuche durchfiihren.

» http://www.iprospect.com/about/researchstudy_2008_
blendedsearchresults.htm

Google fiillt Formulare aus

Google hat in seinem Webmaster Central Blog angekiindigt, dass der Crawler
der Suchmaschine ab sofort auch versucht, hei einigen wenigen Websites For-
mulare auszufillen und die resultierenden Seiten in den Index aufzunehmen.
Derzeit sind Formulare fiir alle Suchmaschinen gleichermaBen problematisch,
da die automatischen Crawler nicht wissen kdnnen, welche Worter oder Pa-
rameter in ein Formular eingegeben werden missen. Die iber das Formular
erreichbaren Inhalte sind daher fiir Suchmaschinen nicht sichtbar, wenn der
Wehsite-Betreiber Formularergebnisse nicht mit reguldren Links innerhalb der
Website 6ffnet.

Ob diese neue Methode fiir eine breite Masse von Websites gut funktioniert,
wird sich allerdings noch zeigen miissen. Einem GroBteil der Websites wird
diese Methode ohnehin nicht zu mehr Seiten im Google-Index verhelfen, da
Google die MaBnahme auf “high-quality websites” beschrdnkt.

» http://googlewebmastercentral.blogspot.com/2008/04/crawling-
through-htmi-forms.html

Schnelle Landing Pages gesucht

Google hat jetzt angekiindigt, zukiinftig auch die Geschwindigkeit, mit der
eine Landing Page 1ddt, in den Qualitdtsfaktor der Google AdWords-Werbung
zu integrieren. Die konkrete Einbindung in das AdWords-System steht derzeit
noch aus. So ist noch unklar, ob und wie Google die Ergebnisse seiner Mes-
sungen kommunizieren mochte. Gomez, Anbieter von Website-Performance-
Messungen, hat unmittelbar nach der Ankiindigung Googles einen kostenlosen
Landing-Page-Test bereitgestellt, der die Ladezeit einer Seite inklusive aller
grafischen Elemente auf einem Zeitstrahl anzeigt; ab welchem Wert die Ladezeit
von Google aber als zu langsam ansieht, erfahrt man auf diesem Wege leider
nicht.

» http://www.gomez.com/testmypage

Externe Sitemaps

Die groBen Suchmaschinen-Betreiber haben angekiindigt, dass ab sofort XML-
Sitemaps auch auf anderen Domains gelagert werden kdnnen. Bisher musste
sich die XML-Sitemap unter derselben Domain wie die darin referenzierten
URLs befinden. Um eine externe Sitemap nutzen zu kénnen, muss diese aber
iiber die Datei robots.txt eingebunden werden.

» http://googlewebmastercentral.blogspot.com/2008/02/cross-
submissions-via-robotstxt-on.html

Google Website Optimizer offen fir alle Nutzer

Der Google Website Optimizer, ein kostenloses Werkzeug mit dem verschiedene
Varianten einer Landing Page analysiert werden kdnnen, ist ab sofort auch ohne
AdWords-Konto zu nutzen und damit offen fiir alle Nutzer. Weitere Informati-
onen kdnnen Interessierte ah sofort im offiziellen Blog finden.

» http://services.qoogle.com/websiteoptimizer
» http://websiteoptimizer.blogspot.com

Mehr Kontrolle iiber das Google-Content-Netzwerk

Google hat den Umfang seines Site Exclusion Tools erweitert, so dass Werbe-
treibende, die iiber AdWords Werbungen im Content-Netzwerk einbuchen, Sei-
ten ausschlieBen kénnen, die bestimmten Themen (z.B. "Konflikte und Katas-
trophen”) oder Seiten-Typen (z.B. “Reservierte Domains") zugeordnet sind.

» http://adwords.blogspot.com/2008/03/category-exclusion-for-content-
network.html

Klickbetrug: Yahoo kampft weiter

Mitte Mérz haben Yahoo und Click Forensics eine Partnerschaft vereinbart, die
Yahoos Bemiihungen gegen Klickbetrug weiter verstdrken sollen. Die Zusam-
menarbeit zwischen dem Suchmaschinen-Betreiber und dem externen Dienst-
leister soll Yahoo u.a. in die Lage versetzen, auf die Daten von Click Forensics
zuzugreifen und so qualitativ niedrigen Traffic besser filtern zu kénnen.

AuBerdem hat Yahoo angekiindigt, seinen SEM-Kunden einen sogenannten
. (Click Filter Report” anzubieten. In diesem Report sollen Kunden genau erken-
nen kdnnen, welche der bezahlten Klicks von Yahoo als ungiiltig erkannt und
damit dem Kunden auch nicht in Rechnung gestellt wurden.

» http://www.ysmblog.com/blog/2008/04/22/click-filter/
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SEM-Kampagnen optimieren:
Der Feinschliff fiir Google AdWords

In der Studie ,,SEM-Qualitatsanalyse 2008" [1] wurde
unldngst festgestellt, dass in AdWords-Kampagnen
nach wie vor noch sehr viel Optimierungspotenzial
steckt. So stellte die Studie u.a. fest, dass der Su-
chende nur bei ca. jeder dritten Werbung auf eine
Seite gelangte, die zu seiner Suchanfrage passt. Ins-
besondere zeigte sich aber deutlich, dass die Qualitat
der Kampagnen bei sogenannten Big Playern (z.B.
groBe Versandhauser) wesentlich hesser war, als bei
sogenannten Small Playern (kleine Unternehmen).

Haufig werden die SEM-Kampagnen der Big Player von
professionellen Agenturen umgesetzt, was aber nicht
bedeutet, dass kleinere Unternehmen prinzipiell nicht
mit eigenen Mitteln dhnlich gute und wirtschaftlich
erfolgreiche Kampagnen umsetzen kénnen. Ab sofort
gibt es daher im suchradar eine neue Artikelreihe mit
dem Namen , AdWords-Werkstatt", in der wir auf Op-
timierungsansatze eingehen.

Die Optimierungsansdtze richten sich darauf, die
Kampagnen so zu optimieren, dass es mdglichst wenig
Reibungsverluste gibt. Prinzipiell gehort zu einer sol-
chen Optimierung natiirlich auch die Verbesserung der
Benutzerfreundlichkeit (Usability) der Website. Wenn
der Besucher z.B. durch mangelnde Bezahloptionen
(nur Nachnahme und Vorauskasse, kein Bankeinzug
oder Kreditkarte) verschreckt wird, macht sich das in
der Effektivitdt der SEM-Kampagne bemerkbar. Usabi-
lity-Optimierung ist aber ein sehr weites Feld, so dass
wir uns bei der AdWords-Werkstatt nur auf das direkte
Kampagnen-Management beschranken méchten.

Grundlagen

Die Grundregeln erfolgreicher AdWords-Kampagnen
sind im Kern relativ simpel:

Die Werbungen, die bei einem Suchbegriff erschei-
nen, sollten auf den Suchbegriff abgestimmt sein und
die wichtigsten Verkaufsargumente transportieren.

Die Werbungen sollten idealerweise niemals bei
Suchanfragen erscheinen, die nicht auf den jeweiligen
Anbieter passen. Die Werbungen sollten auf passende
Seiten verlinken. Die Klickpreise sollten wirtschaft-
lich sinnvoll sein. Auch wenn diese Grundregeln re-
lativ Uibersichtlich erscheinen, werden in der Praxis
immer wieder dieselben Fehler gemacht, auf die wir
im Folgenden kurz eingehen (mehr zu diesen Themen
lesen Sie dann in den kommenden Ausgaben).

Matchings

Inshesondere Einsteiger buchen Keywords mit der
Option ,,Broad Match”, d.h. dass implizit Suchbegriffe
hinzugebucht werden, ohne dass der Werbetreibende
das bemerkt. So kann es passieren, dass die Werbung
eines Unternehmens, das das Keyword ,einfamilien-
haus" als Broad Match gebucht hat, auch bei einem
dhnlichen Suchbegriff wie ,zweifamilienhaus” er-
scheint.

Anstelle des Broad Match sollten Suchbegriffs eher
als Phrase Match (,suchbegriff") oder Exact Match
([suchbegriff]) eingebucht werden. Bei einem Phrase
Match erscheint die Werbung nur, wenn der gebuchte
Suchbegriff exakt wie angegeben in der Suchanfra-
ge vorkommt; so erscheint eine Werbung fiir den als
Phrase Match gebuchten Suchbegriff ,hundefutter”
2.B. dann, wenn jemand nach ,hundefutter kaufen"
sucht, aber nicht, wenn jemand nach ,,hundenahrung”
sucht. Ein als Exact Match eingebuchter Suchbegriff
ldsst die Werbung nur dann erscheinen, wenn die
Suchanfrage exakt mit dem gebuchten Suchbegriff
tibereinstimmt.

Individuelle Werbungen und Zielseiten

Inshesondere bei der Google AdWords Starter Edition
buchen Werbetreibende mehrere Suchbegriffe ein,
die alle dieselbe Werbung anzeigen und auf diesel-
be Zielseite fiihren. Prinzipiell sollte es aber so sein,
dass fiir alle wichtigen Suchbegriffe eine separate
Werbung erstellt wird, die zudem auf eine passende
Zielseite verlinkt.

Eine Kampagne fiir einen Tierfutter-Online-Shop
sollte also fiir jedes relevante Keyword (z.B. ,hun-
defutter”, |, katzenfutter”, ,trockenfutter”, ...) iber
eine individuelle Werbung verfiigen (z.B. ,Gesundes
Hundefutter ohne Getreide, Mais, ...", , Katzenfutter
mit hohem Fleischanteil ...", ,Naturbelassenes Tro-
ckenfutter fiir alle Tiere ..."). ldealerweise sollte die
Werbung auch zentrale Verkaufsargumente (,,groBe
Auswahl”,  keine Versandkosten", ,Testsieger")
kommunizieren. Zudem ist wichtig, dass die Werbung
auf eine jeweils passende Zielseite verlinkt. Bei einem
Online-Shop sind das in der Regel die Kategorien-
seiten (in diesem Fall die Kategorien ,Hundefutter",
Katzenfutter" und , Trockenfutter”).

Vorteilhaft ist das gleich in doppelter Hinsicht: Po-

tenzielle Kunden werden zielgruppengerecht ange-
sprochen und Google AdWords vergibt eher einen
hohen Quality Score, wenn der gebuchte Suchbegriff
zur angezeigten Werbung passt und zudem eine hohe
Klick-Rate aufweist.

Bid Management

Die Frage, wie viel ein Werbetreibender fiir einen
Suchbegriff hezahlt, ist natiirlich nicht allgemein zu
beantworten. Wichtig ist in jedem Fall, dass Unter-
nehmen falls méglich das von Google AdWords ange-
botene Conversion Tracking nutzen sollten, um festzu-
stellen, welche Suchbegriffe zu Verkaufen/Kontakten
fithren - und welche nicht.

Auf Basis der sogenannten Conversion-Rates kann
dann entschieden werden, welche Suchbegriffe
wichtig und welche unwichtig sind. Inshesondere bei
Online-Shops wird man feststellen, dass einige Such-
begriffe gut konvertieren (also zu vielen Verkéufen
filhren) und einige wiederum weniger gut; Ursachen
kénnen hier das Sortiment oder die Preisstellung
sein.

In jedem Fall sollten Unternehmer quantitative Ziele
definieren (z.B. Kosten pro Kauf < 30 Euro) und die
Kampagne auf dieses Ziel ausrichten. In einigen Fal-
len kann das dann z.B. dazu fiihren, dass der reichwei-
tenstdrkste Suchbegriff abgestellt wird, weil dieser zu
schlecht konvertiert.

Fazit

In vielen AdWords-Kampagnen steht sehr viel Opti-
mierungspotenzial - oder mit anderen Worten: Viele
Unternehmen schenken Google derzeit zuviel Geld. Im
Unterschied zu Offline-Medien wie Zeitungswerbung
oder Messeauftritten hat man bei Online-Werbung
den Vorteil, dass man prinzipiell alles messen und in
Echtzeit umstellen kann. Wie Sie diese Mdglichkeiten
zur Optimierung der eigenen Kampagnen einsetzen,
erfahren Sie ab sofort in der Rubrik ,,AdWords-Werk-
statt”.

» [1] http://www.bloofusion.de/news-artikel/
standpunkt/sem-analyse
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Fremde Marken und Google AdWords:
Ein Update

Nahezu im Wochenrhythmus werden neue Entschei-
dungen zum Thema fremde Marken und Keyword-Ad-
vertising bekannt. Schon lange ldsst sich nicht mehr
zuverldssig vorhersagen, wie die Gerichte urteilen
werden. Dieser Beitrag soll einen Uberblick iiber den
Stand der Rechtsprechung verschaffen.

Viele Urteile - keine Klarheit

Inzwischen sind zu der grundsatzlichen Frage, ob die
Verwendung fremder Marken, Namen oder Unterneh-
menskennzeichen als Keyword eine Rechtsverletzung
darstellt, Urteile von Gber einem Dutzend deutscher
Gerichte bekannt geworden. Nimmt man nur die Ober-
landesgerichte, deren Meinung iblicherweise mehr
Gewicht eingerdumt wird, als Einzelentscheidungen
der Landgerichte, steht es 4:3 zu Gunsten der Mar-
keninhaber. Das Oberlandesgericht Braunschweig
hat in inzwischen drei Urteilen entschieden, dass die
Buchung fremder Marken als Keyword unzuldssig ist.
Dem haben sich die Oberlandsgerichte in Stuttgart
und Miinchen angeschlossen. Ahnlich sieht dies auch
das Oberlandesgericht Dresden: Wer fremde Marken
als Keyword verwende, erwecke den unzutreffenden
Eindruck, seine Leistung hahe etwas mit der verwen-
deten Marke zu tun.

Dagegen sind die Oberlandesgerichte in Diissel-
dorf, Kéln und Frankfurt am Main der Ansicht, dass
es schon an der so genannten kennzeichenmaBigen
Verwendung fehle, da die User zwischen den bezahl-
ten Suchanzeigen und den nach Relevanz sortierten
Suchergebnissen unterscheiden konnten und die
Einblendung der Werbung bei der Eingabe eines be-
stimmten Suchwortes nicht mit der eingegebenen
Marke in Verbindung bringen wirden. Zuletzt hat
dies das Oberlandesgericht Frankfurt am Main fir die
Marke |, Effektive Mikroorganismen" auf dem Markt
der Erfrischungsgetrinke entschieden (Urteil vom
28.2.2008, 6 W 17/08).

Damit ist klar, dass die Frage, ob ein Markenartikler
mit der gerichtlichen Durchsetzung eines Unterlas-
sungsanspruches Erfolg hatte, davon abhangt, vor
welchem Gericht er klagt. Weil er vor jedem Gericht
klagen kann, in dessen Bezirk die Rechtsverletzung
eingetreten ist, kann er sich praktisch bundesweit ein
ihm genehmes Gericht aussuchen.

Weitgehend passend - weitgehend rechts-
verletzend?

Selbst wenn man indes die grundsatzliche Frage der
Markenverletzung durch Verwendung fremder Mar-
ken als Keyword bejaht, sind damit noch nicht alle
mdglichen Fallkonstellationen erfasst. In Tetzter Zeit

hdufen sich Entscheidungen, die zu den Optionen
.Weitgehend passende Keywords” oder ,passende
Wortgruppe" ergangen sind. Hier muss man sich zu-
nachst klarmachen, dass der Einsatz dieser Optionen
(bei Google ist die Verwendung der Broad-Match-0p-
tion standardmaBig voreingestellt) dazu fiihren kann,
dass die Werbung fiir das eigene Produkt eben auch
bei der Suche nach dem gebuchten Gattungshegriff

Keywords ausschlieBen!

Hier ist zu raten, umfassend Gebrauch von der Opti-
on ,ausschlieBende Keywords" zu machen. Zwar sagt
auch das Landgericht Berlin, dass man keine iibertrie-
benen Anstrengungen unternehmen miisse, etwaige
Marken auszuschlieBen (Urteil vom 21.11.2006 zu
.Europa Mabel"). Gleichwohl sollte die Einblendung
der eigenen Anzeige bei

Google e .
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Abbildung 1: Google-Ergebnisseite fiir ,,DEVK-Versi-
cherung”

plus einer fremden Marke erfolgt. Wenn die DKV im
heiBumkdmpften Versicherungsmarkt also das Key-
word , Versicherung" bucht und die Option ,weitge-
hend passende Keywords" auswahit, wird die Anzeige
fiir die DKV auch eingeblendet, wenn nach ,DEVK-Ver-
sicherung’ gesucht wird.

Eine Markenrechtsverletzung liegt hier noch ferner,
als bei der tatsdchlichen Buchung einer fremden Mar-
ke als Keyword. Gleichwohl hat das Oberlandesgericht
Braunschweig eine Verletzung der fiir Henriette Joop
eingetragenen Marke , JETTE" bejaht, weil bei der Ein-
gabe der Suchbegriffe , Jette Schmuck" auch Werbung
fiir einen Schmuckhdndler eingeblendet wurde, der
als Keyword ,,Schmuck" gebucht hatte, aber nicht mit
Produkten von Jette Joop handelte. Ahnlich haben das
Oberlandesgericht Stuttgart (zu ,,PCB Pool") und das
Oberlandesgericht Miinchen (zu ,Impuls Versiche-
rung") entschieden.

Dagegen hat beispielsweise das Landgericht Braun-
schweig geurteilt, dass eine Rechtsverletzung nicht
vorliege, wennlediglich ein Gattungshegriff heworben
wird, die Anzeige aber auch bei der Suche nach Marke
und Gattungshegriff eingeblendet wird (LG Braun-
schweig vom 30.1.2008 zu ,MOST Schokolade”).

Agenturen ist dringend
zu empfehlen, die Kun-
den Uber die Risiken bei der Schaltung von AdWord-
Kampagnen aufzukldren. Ein Kunde, der die Option
.weitgehend passende Keywords" nicht kennt, mag
seinen Dienstleister nach einer Abmahnung durch-
aus zu Recht fragen, wie es dazu iiberhaupt kommen
konnte. Kunden, denen das Problem hewusst ist, soll-
tenauch ein Interesse an einer klaren Regelung haben
und die Agenturen entsprechend anweisen. Letztlich
gilt es wie stets, die moglichen Szenarien vertraglich
zuregeln.

Eine ausfiihrliche Abhandlung zum Thema Google Ad-
Words und Markenrecht findet sich unter http://www.
haerting.de/AdWords_Markenrecht.pdf

Uber den Autor

Dr. Martin Schirmbacher
ist Partner bei HARTING
Rechtsanwdlte, Berlin.

HARTING Rechtsanwalte
Chausseestr. 13, 10115 Berlin
Telefon: +49 30 28 30 57 40
E-Mail: schirmbacher@haerting.de

Diskutieren Sie dieses Thema mit uns:
» http://www.suchradar.de/kommentar/2/
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AdWords-Werkstatt:

Suchanfrageberichte effektiv nutzen

AdWords-Kampagnen sollten laufend optimiert wer-
den,umdaseigene Budgetimmereffizientereinzuset-
zen. Eine wichtige Hilfe dabei kdnnen die Suchanfra-
geberichte sein, die Google iber die Report-Funktion
zur Verfligung stellen kann. Dieser Reporttyp zeigt die
Suchanfragen an, die zu Klicks gefiihrt haben.

In Tabelle 1 sehen Sie einen von Google AdWords ge-
nerierten Suchanfragebericht fiir eine AdGroup, bei
der die Suchbegriffe ,fertighaus”, ,fertighduser”,
fertigteilhaus” und , fertigteilhduser” gebucht wur-
den. Beide Suchbegriffe wurden als Phrase Match ge-
bucht, so dass Google die Werbungen anzeigt, wenn
die gebuchten Warter als vollstandige Warter in einer
Suchanfrage vorkommen.

Den Suchanfragebericht haben wir der Einfachheit
halber nach Anzahl der erfolgten Klicks sortiert. Die
Suchbegriffskombinationen, die zu den meisten Klicks
gefiihrt haben, erscheinen also weit oben. Die Durch-
sicht dieser Suchbegriffe fiihrt dann zu verschiedenen
Entscheidungen bei der Kampagnen-Optimierung.

Unpassende Suchbegriffe ausschlieBen

In der Liste der Suchanfragen entdeckt man schnell
Suchanfragen, die zumindest fiir den Anbieter, der
die Kampagne geschaltet hat, wenig sinnvoll waren.
Es macht also Sinn, die Suchanfragen zu analysieren
und dann weitere auszuschlieBende Suchbegriffe hin-
zuzufiigen:

Unpassende Suchbegriffe streichen: Offensichtlich
gibt es ein groBes Interesse an Fertighdusern aus Po-
len (,fertighaus aus polen”,  fertighauser polen”, ...).
In diesem Fall bietet der Kunde aber derartige Fertig-
hduser nicht an, so dass das Wort ,,polen” auf die Liste
der auszuschlieBenden Suchbegriffe gelangen sollte.

Preisstellung: Hdufig wird auch nach Attributen wie
,glnstig" oder ,billig" gesucht. Je nach Preisstel-
lung/Positionierung des Anbieters sollten also auch
diese Worter als auszuschlieBende Suchbegriffe de-
finiert werden.

Unpassende Produkte: Die Suchanfrage ,fertighduser
massiv" verwirrt auch: Fertighduser werden nicht in
Massivbauweise (Stein auf Stein) errichtet, sondemn
meistens in Holzrahmenbauweise. Die Suchanfrage
kann also wohl kaum ein Fertighaus-Anbieter befrie-
digen; das Wort ,,massiv" sollte daher ebenfalls aus-
geschlossen werden. Auch wird hdufig nach bestimm-
ten Hausvarianten (,villa", ,stadtvilla", ,,bungalows",
...) gesucht. Je nachdem, ob das Unternehmen diese
Produktvarianten anbietet, sollten hier auch entspre-
chende Begriffe ausgeschlossen werden.

Marken: Hdufig wird auch nach bestimmten Marken
gesucht (,fertighduser weber”, ,okal fertighauser”,
...). Von rechtlichen Problemen abgesehen, stellt sich
hier die Frage, ob ein Haushauer, der explizit nach ei-
ner bestimmten Marke sucht, bei einer anderen Marke
kaufen wird. Eine solche Entscheidung kdnnte man am
ehesten anhand der Conversion-Rates treffen, also
2.B. anhand einer Auswertung, oh derartige Besucher
auch Prospekte anfordern. Die Statistik zeigt immer-
hin, dass Besucher, die nach einer bestimmten Marke
gesucht haben, auch auf Werbungen anderer Anbieter
klicken. Da diese nicht irrefiihrend gestaltet waren,
scheinen derartige Besucher prinzipiell ein Interesse
an anderen Marken zu haben.

Laufende Optimierung

Die Analyse der Suchanfrageberichte kann aber auch
anderen Zwecken dienen: Fiir besonders wichtige
Suchbegriffskombinationen kénnen separate Ad-
Groups mit optimierten Werbungen eingerichtet wer-
den.

In der Auswertung sieht man z.B., dass die Phrasen
.Qinstige fertighduser” und ,fertighaus mit einlie-
gerwohnung" eine hohe Anzahl an Klicks gebracht
haben. Es kdnnte also Sinn machen, fiir diese beiden
Phrasen jeweils eine neue AdGroup anzulegen und
jeder Phrase eine optimierte Werbung zuzuweisen.
Je nach Aufbau der Website sollte man die Besucher
dann auch nicht auf eine generische, sondern auf eine
spezifische Seite lenken.

Der Besucher, der nach ,giinstige fertighduser” sucht,
sollte eine optimierte Werbung sehen (z.B. ,,Giinstige
Fertighduser: Ab ins individuelle Traumhaus schon ab
82.000 Euro™) und direkt auf eine Seite mit den ent-
sprechenden Angeboten gelenkt werden. Analog soll-
te der Suchende, der die Suchanfrage , fertighaus mit
einliegerwohnung" eintippt, direkt auf einer Zielseite
landen, die die entsprechenden Hausmodelle anzeigt,
zum Besuch einer Musterhausaustellung einlddt und
ein Formular zum Bestellen von Prospektmaterial an-
zeigt.

Fazit

Die Analyse der Suchanfrageberichte bietet sehr viel
Potenzial, um das Budget immer effektiver einzuset-
zen: Unpassende Suchbegriffe kdnnen ausgeschlos-
sen werden und Werbungen kdonnen immer besser
auf das reale Suchverhalten der potenziellen Kunden
ahgestimmt werden.

suchradar - Das Fachmagazin fiir Suchmaschinen-Marketing - www.suchradar.de - Ausgabe 11 - Seite 6/17

Suchanfrage
fertighaus 196
fertighduser 184
fertigteilhaus 41
massiv fertighaus 40
giinstige fertighduser 29
fertighauhaus

fertighaus aus polen

fertighduser aus polen

fertighaus massiv

stadtvilla fertighaus

fertighduser weber

www fertighduser de

fertighaus mit einliegerwohnung

fertighduser preise

immobilien fertighduser & haushau-
satze

fertighaus bungalow
fertighaus polen
fertighduser polen
massives fertighaus
billige fertighduser
fertighaus ch
fertighaus villa
fertighduser massiv
bungalow fertighaus
fertighaus angebot
fertighaus preise
fertighaus stadtvilla

fertighaus unter 100000

Diskutieren Sie dieses Thema mit uns:
» http://www.suchradar.de/kommentar/3/
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Kurz angetestet:
Ligatus DirectAds, Crazy Egg

Ligatus DirectAds

Ligatus, das sich selber als ,das hochwertigste Perfor-
mance-Marketing-Netzwerk in Deutschland” sieht,
hat einen kleinen Bruder bekommen: Ligatus Direc-
tAds. Uber das Selbstbuchungstool Ligatus DirectAds
konnen Werbetreibende eigenstandig Online-Werbe-
kampagnen in Form von Textlinks schon ab einem Mo-
natshudget von 100 Euro schalten. Analog zu Google
AdWords und Yahoo Search Marketing wird auch hier
nur auf Erfolgshasis, d.h. pro generiertem Klick, be-
zahit.

(yligatus DirectAds

(abmelden )

rfk.mpagnen\ S

Das Netzwerk der Websites, auf denen diese Wer-
bungen eingeblendet werden, ist durchaus beachtlich:
Zum Netzwerk gehdren unter anderem Nachrichten-
portale wie Faz.net, n-tv.de und Spiegel Online oder
auch Special-Interest-Portale wie Auto.de und heise
online. Insgesamt ist das Performance-Marketing-
Netzwerk in liber 130 Webseiten integriert.

Das Erstellen einer Kampagne erfolgt bequem iiber
die Website [1]. In einem Prozess aus sieben Schrit-
ten muss der Anzeigentext erstellt, der Channel aus-
gewdhlt, das Werbebudget definiert und natiirlich die
iiblichen Daten (Rechnungsstellung, Basisdaten) be-
reitgestellt werden. Danach muss die gesamte Kam-
pagne noch durch Ligatus autorisiert werden, was in
unserem Test aber sehr schnell funktionierte.

Das Online-Tool ist zwar sehr effizient und grafisch
ansprechend gestaltet, zeichnet sich aber immer
noch durch kleine Kinderkrankheiten aus: So kann
man nicht einen einzelnen Parameter einer Kampagne
andern, ohne alle Parameter durchzuklicken. Auch ist
es derzeit nach Ablauf einer Kampagne nicht einfach
moglich, diese weiterlaufen zu lassen. Stattdessen
muss man wieder eine komplett neue Kampagne er-
stellen.

Ein weiterer kleiner Kritikpunkt betrifft die Aus-
fiihrung der Kampagnen: So wdre es sehr gut, wenn
es mdglich ware, das Budget gleichméBig iiber den
Kampagnenzeitraum laufen zu lassen; stattdessen

war hei unserem Test bereits zur Halfte des Monats
das (zugegebenermaBen mit 250 Euro kleine) Budget
aufgebracht.

Wahrend des Tests zeigte sich auch, dass die Werbung
auf bestimmten Websites (in unserem Fall www.in-
ternetworld.de) wesentlich bessere Zielkunden auf
unsere Website lockte, als bei anderen Websites. Hier
stdBt man aber an konzeptionelle Grenzen: Die Ein-
schrankung der Werbeeinblendungen auf bestimmte
Websites ist natiirlich nicht méglich, da Ligatus sonst
in direkte Konkurrenz zu den Vermarktern der jewei-
ligen Plattformen treten wiirde.

Insgesamt kdnnen wir trotz der kleinen Schwachstel-
len Ligatus DirectAds absolut empfehlen. Der Traffic
war hinsichtlich der Qualitdt hervorragend und ist als
Beimischung zu anderen MaBnahmen (AdWords, Dis-
play-Werbung) durchaus sinnvoll.

Crazy Egg

Crazy Egg [2] ist ein sehr interessantes Online-Tool,
mit dem man austesten kann, auf welche Stellen ei-
ner Website Besucher klicken - und auf welche nicht.
Inshesondere hietet sich Crazy Egg also zur Optimie-
rung von Landing Pages an. Klicken Besucher eher
auf die linke oder auf die obere Navigationsleiste?
Welche Navigationspunkte werden besonders haufig
angeklickt? All diese Fragen kann man mit Crazy Egg
beantworten.

Nach Installation eines HTML-Codes auf der zu beoh-
achtenden Seite muss man iiber die Website nur noch
seinen Testfall benennen und festlegen, wann der
Test als abgeschlossen gilt (z.B. nach zwei Wochen).
Sobald der Test anhand dieser Parameter beendet ist,
erhdlt man eine Email von Crazy Egg. Aber auf vor Ab-
lauf des Tests kann man den aktuellen Stand jederzeit
iiber die Website abrufen.

Crazy Egg kann die gesammelten Daten in verschie-

denen Formaten darstellen, z.B. als Heatmap (siehe
Abbildung 1) oder auch als Liste (siehe Abbildung 2).
Interessant ist auch der sogenannte Confetti-Modus,
in dem man das Verhalten der Besucher nach Herkunft
vergleichen kann; in unserem Test hat dieser Report
aber zu keinen sinnvollen Erkenntnissen gefiihrt.

Interessant ist Crazy Egg vor allem auf Grund der
Preisgestaltung: Wer weniger als 5.000 Besucher und
max. vier Seiten gleichzeitig beobachten mdchte,
kann den kostenlosen Account nutzen. Kostenpflich-
tig wird Crazy Egg nur, wenn man eine entsprechend
héhere Stufe wahlt, aber selbst mit 995 pro Monat fiir
max. 250.000 Besucher ist Crazy Egg immer noch sehr
preiswert.

» [1] https://directads.ligatus.net/
» [2] http://crazyegg.com/

Diskutieren Sie dieses Thema mit uns:
» http://www.suchradar.de/kommentar/4/
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Flash und Suchmaschinen-0ptimierung:
Freund oder Feind?

Das Adobe Flash-Format erfreut sich vor allem bei
kreativen Agenturen immer noch einer hohen Beliebt-
heit. Solange Flash z.B. nur fiir Werbungen eingesetzt
wird und der Rest der Website im HTML-Format vor-
liegt, ist das sicherlich unproblematisch. In einigen
Fallen besteht aber die gesamte Website aus Flash,
was in Bezug auf Suchmaschinen schnell zu Problemen
fiihren kann.

Prinzipiell kénnen Web-Designer natiirlich zwei Web-
sites anlegen: Eine Flash-Website und eine HTML-
Version der Website.

In der Praxis ist das aber nicht das Optimum. Besser
ist eine Hybrid-L8sung, bei der in einer HTML-Seite
sowohl die Flash-Datei eingebunden wird, als auch
Text fiir Suchmaschinen angeboten wird. Primdr ist
dabei wichtig, dass nicht die gesamte

Fasw werbesalon fir ein sauberes image kontaki impressum der salon das ...

Dateiformat: Shockwave Flash

www werbesalon de/main_swf - Ahnliche Seiten

werbesalon fiir ein sauberes image kontakt impressum der salon das waschmittel die
wasche der salon der salon das waschmittel die wasche das waschmittel die ...

Website als eine einzige Flash-Datei
abgelegt wird. Vielmehr sollte fiir jede
,Flash-Seite" eine HTML-Seite erstellt

Abbildung 1: Flash-Objekt in den Google-Ergebnis-
sen

Suchmaschinen sind eben primdr auf HTML-Inhalte
ausgerichtet. Zwar kann z.B. Google Flash-Dateien
indexieren und aus diesen Text und Links extrahieren.
In der Praxis zeigt sich aber, dass die Dateien zwar in-
dexiert werden, aber nur in ganz wenigen Ausnahme-
fallen auch in Suchergebnissen zu finden.

Bei Google kann man iiber die ,Erweiterte Suche"
explizit nach Flash-Dateien suchen (,Dateiformat"
= ,Shockwave Flash"). Wenn man eine Suchanfrage
auf Flash-Dateien einschrankt, zeigt Google Ergeb-
nisse wie das in Abbildung 1 an; das Listing wird von
Google mit dem Hinweis ,,[FLASH]" versehen. In der
Praxis st6Bt man aber so gut wie nie auf Flash-Dateien
in den Google-Ergebnissen, was vor allem daran liegt,
dass Flash ein fiir Suchmaschinen kaum geeignetes
Format ist.

HTML-Dateien sind per se strukturierter als Flash-Da-
teien: Seiten haben feste Elemente wie Seitentitel und
Meta Description, Uberschriften konnen oftmals als
<h1>-Elemente erkannt werden, Text wird oft in <p>-
Umgebungen abgelegt, und so weiter. Flash-Dateien
verfiigen nicht iiber derartige Auszeichnungen, so
dass diese oftmals nur als unstrukturierte Textmenge
erkannt werden kdnnen.

Eine Website hesteht aus mehreren untereinander
verlinkten Seiten. Aus dieser Link-Struktur kénnen
Suchmaschinen ebenfalls Riickschliisse auf die Rele-
vanz bestimmter Seiten treffen. Auf Flash bhasierende
Wehsites werden aber oftmals nur in einer Datei ab-
gelegt, so dass das automatische Erkennen von Struk-
turen unmdaglich ist.

Losung

Flash kommt dennoch oftmals zum Einsatz, so dass
Web-Designer iiberlegen miissen, wie sie ihre Web-
sites  suchmaschinenfreundlich erstellen kdnnen.

werden.

Die Einbindung der Flash-Datei kann dabei iiber SW-
FObject [11[2] erfolgen, ein kleines Software-Paket,
das nicht nur die Einbindung der Datei selber er-
leichtert, sondern zeitgleich auch noch den suchma-
schinenfreundlichen Aufbau sicherstellt. Der HTML-
Code fiir den Einbau einer Flash-Datei sieht dann z.B.
S0 aus:

<script type="text/javascript‘ src="swfobject.js“></script>
<div id="AlternativerContent">
Hier stehen dann die fiir Suchmaschinen lesbaren Inhalte.
</div>
<script type="text/javascript‘>
var so = new SWFObject(,URL", weitere Paramater);
so.write(,AlternativerContent");

</script>

In der <div>-Umgebung (id = ,AlternativerContent")
befinden sich die Inhalte, die von Suchmaschinen ge-

der Regel nicht sehen kénnen.

Um nicht gegen Suchmaschinen-Richtlinien zu ver-
stoBen, ist besonders wichtig, dass die in der <div>-
Umgebung abgelegten Inhalte dem Text entsprechen,
der auch in der Flash-Datei zu finden ist. Ein animier-
tes Flash-Intro sollte also nicht iiber alternativen Text
verfligen, in dem nur Suchbegriffe vorkommen.

Das von Adobe im Search Engine SDK [3] bereitge-
stellte Werkzeug swf2html kann diese Arbeit erleich-
tern. Mit diesem kleinen Programm kdnnen Text und
Links aus Flash-Dateien extrahiert und in HTML-Code
umgewandelt werden.

Fazit

Wenn Web-Designer nicht auf Flash verzichten méch-
ten, gibt es mit SWFObject eine sehr gute Methode, um
eine Website zu erstellen, die gegeniiber einer ,nor-
malen" Website keine Nachteile in Bezug auf Suchma-
schinenfreundlichkeit hat. Doppelte Arbeit macht das
in gewisser Weise schon, da man neben den Flash-Da-
teien auch jeweils den alternativen Content erstellen
muss. Der positive Effekt, namlich die dramatisch
besseren Aussichten auf gute Suchmaschinen-Ran-
kings sollte diesen Aufwand aber rechtfertigen.

» [1] http://code.google.com/p/swfobject/
» [2] http://blog.powerflasher.de/swfobject2/
» [3] http://www.adobe.com/licensing/developer/

search/fag/

) PERWOLL Black | Schiitzt schw ror Ausbleichen und Vergrauen - Mozilla Firefox

Perwoll Startseite
Die Produkte
Perwol Woll & Seide
Perwoll Color
Perwoll Sport.

Pllege & mehr
Wollratgeber
Kontakt

Abbildung 2: Alternativer Text und Flash-Text stimmen
liberein

lesen werden sollen. Falls diese Seite aber von einem
Browser aufgerufen wird, der JavaScript unterstiitzt,
wird die <div>-Umgebung durch die Flash-Datei er-
setzt. Besucher werden den alternativen Text also in

Diskutieren Sie dieses Thema mit uns:
» http://www.suchradar.de/kommentar/5/
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PageRank Sculpting:

Optimierung der internen Verlinkung

In den letzten Monaten gab es in vielen SEO-Foren
Diskussionen, ob die als PageRank Sculpting bezeich-
nete OptimierungsmaBnahme sinnvoll ist oder nicht.
Bekannte Optimierer wie Shari Thurow hatten z.B.
wenig Begeisterung fiir diese Methode iibrig. Was ist
PageRank Sculpting? Und welche Effekte sind davon
U erwarten?

Verlinkung: Extern und intern

Es ist bekannt, dass Suchmaschinen wie Google die
externe Verlinkung einer Website analysieren. Dabei
stellen sie fest, wie viele andere relevante Webhsites
auf eine bestimmte Website verlinken, wie thematisch

nannter ,Link Juice" kommt also bei ihr an.

Aufgabe des PageRank Sculpting ist es nun, dafiir
zu sorgen, dass alle relevanten Seiten einer Website
moglichst viel ,Link Juice" erhalten. In der Regel
haben aber Seiten wie die Kontakt-Seite oder das
Impressum einen sehr hohen Grad an interner Verlin-
kung, weil diese Seiten meistens von allen Seiten aus
verlinkt werden - und das, obwohl diese Seiten aus
Sicht der Suchmaschinen-Optimierung nicht unwich-
tiger sein kdnnten.

PageRank Sculpting sorgt nun mit sogenannten no-
follow-Links dafiir, dass alle Links auf fiir Suchma-

Datei Bearbeiten Ansicht Chronk Lesezeichen Extras  Hilfe
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Abbildung 1: Unwichtige interne Links werden als no-
follow markiert

passend diese Links sind und wie gut die verlinkenden
Websites selber verlinkt sind. Viele Website-Betreiber
sind permanent auf der Suche nach neuer Verlinkung
iiber Verzeichnisse, Portale und Websites, um ihre ex-
terne Verlinkung immer weiter zu verbessern.

Beim PageRank Sculpting geht es dagegen um die
interne Verlinkung. Suchmaschinen analysieren auch,
wie und wie oft innerhalb einer Website auf eine be-
stimmte Seite verlinkt wird.

In der Regel ist es so, dass die Startseite einer Web-
site die Seite mit dem hdchsten PageRank hat, weil die
meisten externen Links auf die Startseite verweisen.
Bei Suchmaschinen wie Google wird dieser PageRank
dann auf die von der Startseite aus verlinkten Seiten
verteilt, und von dort aus immer weiter nach unten.
Der PageRank flieBt gewissermaBen von der Startsei-
te aus auf die tieferen Seiten. Je tiefer sich eine Seite
innerhalb der Website befindet, desto weniger so ge-

schinen irrelevante Seiten (wie das Impressum) fiir
Suchmaschinen gesperrt werden; fiir den mensch-
lichen Besucher, der die Website iiber einen Browser
besucht, zeigen sich keinerlei Unterschiede. Die no-
follow-Links zeichnen sich dadurch aus, dass entspre-
chendes Links ein weiteres Attribut haben:

<a href="URL" rel="nofollow">

Das nofollow-Attribut sorgt also dafiir, dass dieser
Link von Suchmaschinen ignoriert wird. Ein solcher
nofollow-Link bedeutet iibrigens nicht unbedingt,
dass Suchmaschinen die Ziel-URL nicht besuchen. Es
ist eben nurso, dass der Link an sich ignoriert werden.
Wenn die Ziel-URL also fiir Suchmaschinen gesperrt
werden soll, miissen weitere MaBnahmen getroffen
werden (robots.txt, Meta-Robots-Tag).

Anchor Text

Ein weiterer wichtiger Aspekt ist der sogenannte An-
chor Text, also der verlinkte Text. Bei der Analyse der
internen Verlinkung wird auch analysiert, mit welchen

Worten auf eine interne Seite verlinkt wird. Dabei ist
es immer besser, wenn der verlinkte Text aus rele-
vanten Wortern besteht, die im Zusammenhang mit
der verlinkten Seite stehen. Ein Link wie

<a href="/shop/rasierschaum/“>Rasierschaum</a>
ist also signifikant besser als ein Link wie
<a href="/shop/rasierschaum/“>Schaumiges</a>.

Hdufigistesinsbesondere beiredaktionellen Websites
50, dass viele Artikel iiber Anchor Texts wie ,mehr..."
oder,Klicken Sie hier" verlinkt werden. Haufig werden
auch Bilder verlinkt, bei denen Suchmaschinen eben-
falls keinen Anchor Text ermitteln kdnnen, der mit der
verlinkten Seite in Zusammenhang steht.

Einschdtzung, Fazit

PageRank Sculpting ist sicherlich keine Optimierungs-
maBnahme, die bei vielen Websites zu signifikanten
Verbesserungen in den Suchmaschinen-Rankings
fiihren wird. Wenn eine Startseite z.B. auf 50 interne
Seiten verlinkt und davon nun die Links auf Kontakt
und Impressum als nofollow markiert werden, sieht
eine Suchmaschine nun nur noch 48 Links. Der Gewinn
an , Link Juice" fiir diese 48 Seiten ist also relativ ge-
ring.

PageRank Sculpting ist eher als MaBnahme fiir Web-
site-Betreiber zu verstehen, die ansonsten bhereits
alle Potenziale ausgeschopft haben. Auch bei der
Neugestaltung einer Website ist es durchaus sinn-
voll, die optimale interne Verlinkung als Anforderung
zu definieren. Setzen Sie also keine Hoffnungen in
PageRank Sculpting als alleinige OptimierungsmaB-
nahme: Ebenso wie externer Linkaufbau und die Ab-
stimmung der Inhalte auf Suchbegriffe funktioniert
diese MaBnahme nur in Zusammenspiel mit anderen
Bausteinen.

Diskutieren Sie dieses Thema mit uns:
» http://www.suchradar.de/kommentar/6/
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suchradar Question & Answer

suchradar QGA:

Suchmaschinen-0ptimierung fiir internationale Unternehmen

.Ich hdtte eine Frage, auf die ich im Netz noch keine
gute Antwort finden konnte: Wir verfiigen liber Web-
sites in vielen verschiedenen Sprachen und Ldndern.
Derzeit haben wir fiir jedes Land eine eigene Domain.
Ist das effektiv oder geht es besser?”

Deutschland ist - und bleibt vielleicht auch noch paar
Tage - Exportweltmeister. Viele Unternehmen verfii-
gen daher nicht nur iiber eine Website fiir deutsche
bzw deutschsprachige Kunden, sondern auch iiber lo-
kale Websites fiir andere Lander und Sprachen.

Dabei stellt sich hdufig die Frage, wie man Websites in
verschiedenen Landern und Sprachen maglichst effi-
zient auf Suchmaschinen ausrichtet. Prinzipiell gibt es
zwei Mdglichkeiten: Fiir jedes Land wird eine entwe-
der ldnderspezifische Domain eingerichtet (www.un-
ternehmen.de, www.unternehmen.fr, www.unterneh-
men.pl, ...) oder man nutzt eine einzige Domain (z.B.
www.unternehmen.com), die man dann entweder in
Subdomains (de.unternehmen.com, fr.unternehmen.
com, ...) oder Unterverzeichnisse (www.unternehmen.
com/de, www.unternehmen.com/fr, ...) aufteilt.

Faktoren

Prinzipiell sind fiir die Entscheidung, welche dieser
Varianten die optimalere ist, drei Faktoren wichtig:

1. Préferenz landerspezifischer Domains: In den
jeweils Tokalen Anpassungen der Suchmaschinen
werden die ldnderspezifischen Domains in den
Suchergebnissen bevorzugt. In den Suchergeb-
nissen, die man lber Google.de erreicht, werden
also .de-Domains leicht bevorzugt, in Osterreich
.at-Domains, und so weiter. Prinzipiell scheint es
also erstmal eine gute Idee zu sein, fiir jedes Land
eine jeweils ldnderspezifische Domain zu nutzen,
um diesen Effekt méglichst positiv auszunutzen.

. Quantitative Verlinkung: Fiir Suchmaschinen ist
wichtig, dass eine Website von mdglichst vielen
ebenfalls gut verlinkten Websites verlinkt wird.
Hier scheint die Strategie, eine einzige Domain zu
nutzen, die beste Losung zu sein. Ein Unterneh-
men, das auf viele ldnderspezifische Domains
setzt, muss eben auch sicherstellen, dass jede ein-
zelne Domain gut verlinkt ist - in vielen Unterneh-
men ein aussichtsloses Unterfangen. Ein Unter-
nehmen, das sich fiir eine einzige Domain ent-
scheidet, kombiniert auf dieser also gewisserma-
Ben die Links aller lokalen Prdsenzen. Inshesonde-
re erscheint diese Strategie sinnvoll, wenn nach
und nach Ldnder hinzukommen: Die jeweiligen lo-
kalen Websites verfiigen bereits beim Start iiber
eine hervorragende Verlinkung, wahrend eine ldn-

derspezifische Domain diese erst langsam aufbau-
en miisste.

. Qualitative Verlinkung: Fiir Suchmaschinen zahlen
nicht nur die Anzahl der Links, sondern auch deren
Thematik. Suchmaschinen analysieren vor allem
die Worter auf den verlinkenden Seiten: Eine Such-
maschine wird also feststellen, dass die deutsch-
sprachige Website eines Herstellers von Gabel-
staplers oft von Seiten verlinkt wird, auf denen das
Wort ,,Gabelstapler” zu finden ist; auf den Sei-
ten, die auf die englischsprachige Website ver-
linkt, erscheint dagegen hdufig das Wort , forklift",
und so weiter. Bei diesem Faktor haben die 1an-
derspezifischen Domains einen leichten Vorteil,
da. S0 wird z.B. auch von deutschsprachigen Web-
sites oft auch www.sap.com verlinkt, auch wenn
www.sap.com/germany/ die korrekte URL ware.

Entscheidung

Wenn man eine Entscheidung fallen muss, welche
Strategie man wdhit und wie man die unterschied-
lichen Faktoren bewertet, kann man sich zundchst von
internationalen Konzernen inspirieren lassen - in der
Hoffnung, dass diese intensiv iiber diese Entschei-
dung nachgedacht haben.

Bei Wehsites groBer Konzern sieht man schnell, dass
sehr oft generische .com-Domains benutzt werden
und die lokalen Websites entweder als Sub-Domain
(de.bea.com) oder ein Unterverzeichnis (www.sap.
com/germany/) realisiert werden.

In der Praxis scheint das auch hdufig die beste Losung
zusein. Inshesondere bei Unternehmen, die nicht sehr
online-affin sind (z.B. Maschinenbauer), ist der Auf-
wand, landerspezifische Domains zu nutzen und diese
jeweils zu verlinken, sehr hoch. Bei nur einer Domain
(meistens www.unternehmen.com) profitieren auch
kleinere Ldnder von der Verlinkung, die groBere Ldn-
der aufgebaut haben.

Es spricht natiirlich dennoch nichts gegen die Nutzung
landerspezifischer Domains, solange ein Unterneh-
men eben sicherstellen kann, dass es in jedem Land
eine gute Verlinkung aufbauen kann. Prinzipiell ist
es natirlich auch mdglich, eine Hybrid-Ldsung zu
wdhlen: Fiir die meisten kleineren Ldnder wird eine
Haupt-Domain genutzt, wahrend fiir einige wenige
relevante Schliisselldnder 1anderspezifische Domains
zum Einsatz kommen.

Lokale Einstellungen

Ein Aspekt muss aber immer beachtet werden: Jede

lokale Google-Eingabemaske bietet die Mdglichkeit,
die Suchergebnisse auf ein bestimmtes Land oder
eine bestimmte Sprache einzuschranken (bei Google

[[P] [Gl:[cs:
Subscrbe | Kokt | Downoas | Welwet %
Suche o

sungen  Produkte cos  Support Communities Partnor  Kunden  Wir Uber Uns

Home / wir User Unz

BEA Weltweit

>
625,153,214

Abhildung 1: Sub-Domains im Praxiseinsatz

Deutschland: ,Seiten aus Deutschland"). Falls Un-
ternehmen aber auf eine generische Domain (www.
unternehmen.com) setzen und diese Domain zudem
in einem anderen Land registriert ist, wiirde die auf
ein Land eingeschrdnkte Suche keine Ergebnisse lie-
fern; eine Suche hei Google.pl mit der Einschrdnkung
,Nur polnische Websites" wiirde keine in Deutschland
registrierte .com-Domain in den Suchergebnissen
anzeigen.

Dieses Problem kann man neuerdings tiber die Google
Webmaster Tools 1dsen, in denen man den lokalen
Seiten (pl.unternehmen.com oder www.unternehmen.
com/pl) jeweils ein Land zuordnen kann (,Tools" >
.Geografisches Ziel festlegen".

Fazit

Suchmaschinen-QOptimierung fiir international tatige
Unternehmen bedarf einiger grundsatzlicher Ent-
scheidungen, die vor allem von der Online-Strategie
des jeweiligen Unternehmens abhdngt. Im allgemei-
nen kann man aber vor allem kleineren Unternehmen
empfehlen, eine einzige Domain zu nutzen und diese
fiir die jeweils lokalen Websites zu nutzen.

Diskutieren Sie dieses Thema mit uns:
» http://www.suchradar.de/kommentar/7/
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Google fiir Okos

Die Idee einer griinen Suchmaschine hat die austra-
lische Firma Ecocho mit der gleichnamigen Such-
maschine umgesetzt. Ca. 70 Prozent der iiber die
Suchmaschine erzielten Einnahmen sollen in C02-
reduzierende MaBnahmen investiert werden. Nach
Angaben des Unternehmens konnten bereits 1.000
Suchanfragen ausreichen, damit zwei neue Baume ge-
pflanzt werden - getreu dem Motto ,You search. We
grow trees.”

ecocho

You search. We grow trees.

e © o0t O it

Wiewir baume zishen

q@

Béume = 3,688
Lo of 002 = 4,057,403

>
remreons B

Wahrend beim Ecocho-Start noch zwischen Yahoo und
Google gewahlt werden kann, hat sich Google mittler-
weile zuriickgezogen. Nach Angaben Googles verstoBt
die Einbindung gegen die AdSense-Richtlinien, so
dass derzeit nur Yahoo abgefragt werden kann. Im-
merhin: Die Idee ist gut. Und wenn ich mein 8kolo-
gisches Gewissen beruhigen kann und zeitgleich nicht
auch noch das Google-Monopol unterstiitze, habe ich
jazwei Fliegen mit einer Klappe geschlagen.

» http://www.ecocho.com

Die FuBball-EM steht vor der Tiir...

...und Google sucht kreative Kinder und Jugendliche,
die ein dazu passendes Google-Logo (sogenannte
Doodles) entwerfen méchten. In der Jury sitzen Fach-
leute wie Sepp Maier, die das beste Logo auswahlen,
das dann am 29. Juni auf der Google-Startseite ange-
zeigt wird.

Da haben die Jungs von Google aber ganz klar ver-
gessen, dass man schon mal nach einem Logo fiir das
Endspiel suchen sollte - und zwar bitte ein Logo mit
den Farben Schwarz, Rot und Gold. Oder?

» http://www.google.de/doodle4google/

Googolopoly

Manopoly ist sicherlich hinldnglich bekannt. In der
Variante mit BadstraBe, Berliner StraBe, Westhahn-
hof und SchloBallee haben das sicherlich viele schon
stundenlang durchgespielt, um spater festzustellen,
dass man vielleicht doch lieber etwas Richtiges lernt,
um nicht im Fernstudium zum Immobilienhai zu wer-
den.

Die Googolopoly genannte Variante kann man als PDF
herunterladen, ausdrucken und selbst zusammen-
kleben. Dann kann das Spiel Tosgehen: Nutzen Sie
Google-Aktien, um Unternehmen zu kaufen. Sichern
sie sich die Herrschaft iiber das Internet. Aber hiiten

Googolopoly

Sie sich vorm Borsencrash! Denn wer hoch steigt, kann
auch in diesem Spiel tief fallen...

» http://www.hox.net/index.php?rm=hox_
download_shared_file&file_id=f_149829218Gshared_

name=dquu2bfy88

Onebox-Ostereier

Die Google OneBox genannte Position oberhalb des
ersten organischen Suchergebnisses zeigt bei vielen
Fragen die richtige Antwort, z.B. wenn man ,,number
of horns ona unicorn” sucht. Auch , what is the answer
to life the universe and everything” wird vollkommen
korrekt mit 42 beantwortet.

Jane Copland von SEOmoz hat diese Idee nun weiter-
entwickelt und stellt einige wirklich gelungene Ant-
worten auf wichtige Fragen wie die Anzahl der Toten in
Rambo-Filmen vor. Jane hat Recht: ,Honestly, Google.
Get to work."

» http://www.seomoz.org/blog/google-search-
results-missing-from-onehox

Kreative Ideen fiir den Linkaufhau

Dieser Beitrag erinnert mich an einen Konferenz-Vor-
trag von Marcus Tandler auf der SMX Miinchen. Dort
erzahlte er, dass er einen Linktausch der besonderen
Art mit einer Kirchengemeinde arrangiert hat: Der Link
wurde gegen einen Tischkicker getauscht, der wohl
fortan den Messdienern zur Verfiigung stand.

Also:  Beim  Lin- :
Kaufbau mMUSs Man | g wsuans .'..a....,,”,“.,sm1

hisweilen kreativ Link Blllldlng ”

werden. Inspiration | Samats Revealed
bhietet ein PDF, in dem | mum i oo

Linkaufbau-Exper- |oooomm o
ten wie Rand Fishkin
oder Eric Ward eini-
ge Tipps vorstellen.
LugegebenermaBen
sind nicht alle davon
auf die eigene Arbeit anwendbar (vor allem, wenn
man Linkaufbau fiir einen Hersteller von Schraubmuf-
fen betreibt), aber die kreativen Ideen sind das Lesen
auch dann wert, wenn man davon nichts umsetzen
kann.

» http://www.polepositionmarketing.com/seo-
sem/link-huilding-secrets/index.php

Erster sein.

Den Kampf um die Top-
Suchmaschinen-Positionen
gewinnt man am besten mit
einer erfahrenen Agentur.

www.bloofusion.de

( BLOOFUSION

win the online game
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iCrossing iibernimmt 3GNet

Die 3GNet GmbH, eine Agentur fiir performance-
orientiertes Online-Marketing, wird kiinftig Teil
der global operierenden iCrossing-Gruppe. iCros-
sing, mit Hauptsitz in Scottsdale, Arizona, hat
Mitte April die Ubernahme von 3GNet hekanntge-
geben. Damit entsteht eine der groBten Agenturen
im digitalen Marketing mit weltweit namhaften
Kunden wie The Coca-Cola Company, Epson Ame-
rica, Office Depot, Toyota and Travelocity. Nach
der Ubernahme beschaftigt iCrossing weltweit
620 Mitarbeiter in insgesamt 15 Biiros/Niederlas-
sungen in den USA und Europa.

» http://www.icrossing.de

The Search Works kommt nach Deutschland

The Search Works, ein in GroBbritannien gegriin-
deter  Suchmaschinen-Marketing-Dienstleister,
kommt nach Deutschland: Die Niederlassung in
Miinchen wird vom Country Account Director Mar-
kus Backs (zuvor Head of Sales bei Overture Ser-
vices GmbH) geleitet.

» http://www.thesearchworks.de

explido gewinnt Quelle-Etat fiir Suchmaschi-
nen-Marketing

explido WebMarketing tbernimmt ab sofort das
gesamte Suchmaschinen-Marketing fiir quelle.de.
Nach einer erfolgreichen Testphase konnte sich die
Augsburger Agentur fiir Performance-Marketing in
einem Pitch gegen die Konkurrenz durchsetzen.

» http://www.explido-webmarketing.de

Hegenloh setzt auf Relevant Traffic

Hegenloh vertraut beim Suchmaschinen-Mar-
keting ab sofort auf Relevant Traffic. Das mittel-
stdndische Unternehmen hat die Full-Service-
Suchmaschinen-Marketing-Agentur ~ mit  zwei
SEM-Kampagnen beauftragt: Mit PPC-Werbung
sollen Bekanntheit und Reichweite des Online-
Reise-Portals Hegenloh.de und der Sportartikel-
plattform Sporthegenloh.de im Netz ausgebaut
werden.

» http://www.relevanttraffic.de

agentur im profil

dsquareosde

DATA IN MIND .O

dsquare.de schlagt die Briicke von Online-Marketing
zu professionellem Datenmanagement. Im Zentrum
des Angebotes steht die Beratung zur Optimierung
der Prozesse im Online-Marketing. In dem jungen
Unternehmen werden vorhandene Erfahrungen aus
dem Account-Management in neue technologische
Ldsungen eingebracht. Diese Tools garantieren den
nachhaltigen Erfolg der dsquare.de-Kunden.

dsquare.de bietet Unternehmen:

Marketinggeleitetes Online-Marketing

- Web-Controlling Applikationen
Open Source Business Intelligence
Eigenes Multi Channel Tracking (mc-track)
eCRM und aCRM
Datenmanagement-Konzepte
Seminare und Workshops

Leistungen:

Consulting
Online-Media Planung
Suchmaschinenoptimierung (SEO)

- Suchmaschinenmarketing (SEM)

- Affiliate Marketing
Kreatives Webdesign und Bannerdesign
QR-Code Kampagnen
Landing-Page Optimierung
Budgetplanung und -prognose

Kontakt:

dsquare.de GmbH i.G.
Ludwigsplatz 9

83022 Rosenheim

Tel: 0049 (0)8031 9019 282
Fax: 0049 (0)8031 9019 283
info@dsquare.de
www.dsquare.de

Seit wann besteht Ihre Agentur?

Die dsquare.de GbR wurde zwar erst im Oktober 2007
inRosenheim gegriindet. Das Team arbeitet allerdings
bereits mehrere Jahre zusammen. Der Schwerpunkt
liegt derzeit auf den Kunden im Bereich Finances
und Life-Science. Datenlastige Vergleichsportale wie
FinanceScout24 profitieren besonders von unseren
Leistungen.

Wie grenzen Sie sich von anderen Agenturen ab?

Fiir uns spielen Prozesse eine zentrale Rolle. Prozesse
entlasten den einzelnen Mitarbeiter, da sie Vertrauen
schaffen. Erst wer mit den Prozessen vertraut ist, weiB
sie flexibel einzusetzen. Wir erleichtern den Men-
schen die Arbeit.

Unsere Mitarbeiter zeichnen sich durch eine analy-
tische und strukturierte Herangehensweise aus. Eine
hohe kommunikative Kompetenz ist dabei Grundvor-
aussetzung.

Wie sieht Ihr Lieblingskunde aus?

Unser Lieblingskunde arbeitet mit uns zusammen in
einer zielgerichteten Partnerschaft, um gemeinsam
das Optimum anzustreben. Er ist offen fiir innovative
dsquare.de-Ldsungen. Er sieht Prozesse als Chance
und nicht als Hindernis.

Wie sehen Sie die Zukunft des Suchmaschinen-Mar-
ketings? Wie wird sich die Branche entwickeln?

Die groBen Kunden werden das Suchmaschinenmarke-
ting zunehmend Inhouse abbilden.

Dazu bendtigen sie Beratung in der Phase des Inhou-
sings sowohl beziiglich der einzusetzenden Tools als
auch bei der Implementation notwendiger Prozesse.

Es ist zudem davon auszugehen, dass das klassische
Marketing und das Online-Marketing sich beziiglich
des Datenhandlings aneinander anndhern. So wie es
im klassischen Marketing Stammdaten und Verhal-
tensdaten gibt, die als Grundlage fiir analytisches
CRM verwendet werden, gibt es im Online-Marketing
Verhaltensdaten, die auf einzelne Maschinen zuriick-
gefiihrt werden kdnnen. Die Technologie erlaubt es,
individualisiert auf jeden einzelnen User zu reagieren.
Dieser Trend wird das Suchmaschinenmarketing in den
kommenden Jahren immer starker pragen.
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Agentur

Advertisingecom

Adresse

Advertising.com Deutschland
Schwanenwik 14

22087 Hamburg

Tel.: 040 / 650 624 - 28
www.de.advertising.com

Leistungen

Advertising.com ist das weltweit groBte Online-Werbenetzwerk und bietet Werbeldsungen fiir das digitale
Marketing inklusive Bannerwerbung, Behavioral Targeting, Suchmaschinen-Marketing und Videowerbung
an. Im Bereich Suchmaschinen-Marketing arbeitet Advertising.com mit der selbst entwickelten Optimie-
rungsplattform , AdLearn® for Search”, die stiindlich suchmaschineniibergreifend das Gesamtportfolio
der gebuchten Suchbegriffe in Bezug auf deren Performance optimiert. Advertising.com wurde 1998 in
Baltimore gegriindet und ist heute mit iiber 600 Mitarbeitern in den USA und neun europdischen Landern
sowie Japan mit eigenen Biiros vertreten.

bigmouthmedia s

big, clever digital marketing

Bigmouthmedia GmhH
Schdfflerstr. 3

80333 Miinchen

Tel: 089 / 242167 77
www.bigmouthmedia.de

Bigmouthmedia ist die gréBte unabhangige Online-Marketing-Agentur in Europa und beherrscht die ge-
samte Klaviatur des Internet-Marketings. Unseren Alles-aus einer Hand-Service bieten wir neben dem
Hauptsitz in Miinchen auch an folgenden 12 Standorten: Dubai, Edinburgh, Hamburg, Miinchen, Mailand,
Manchester, Paris, Oslo, Seoul, Stockholm und Trondheim.

(( 1BLOOFUSION

win the online game

Bloofusion Germany
Pablo-Picasso-5tr. 5
48282 Emsdetten
Tel.: 02572 / 809 110
www.bloofusion.de

Bloofusion ist eine Suchmaschinen-Marketing-Agentur, die Unternehmen hilft, das Internet und vor
allem Suchmaschinen als effektiven Verkaufs- und Marketing-Kanal zu nutzen. Durch professionelles
Suchmaschinen-Marketing und eine langfristig-orientierte Strategie wird lhre Website fiir potenzielle
Kunden sichtbar.

dsquareo.de

dsquare.de
rLudwigsplatz 9
83022 Rosenheim
www.dsquare.de

dsquare.de mit Sitz in Rosenheim ist eine Unternehmensheratung, die Business Intelligence mit Online-
Marketing verkniipft. Trackinglésungen, Berichtssysteme und Bidmanagementtools gehéren ebenso
zum Portfolio wie Beratungsleistungen zur Durchfiihrung von Online-Marketing Kampagnen oder ange-
wandtem SEO. Zu den Kunden zdhlen groBe Unternehmen so wie Agenturen aus dem Online-Marketing
Umfeld.

komdatcom

komdat.com GmbH
Nymphenhurger StraBe 86
80636 Miinchen

Tel.: 089 / 5527 440
www.komdat.com

Die Komdat GmbH mit Sitz in Miinchen ist ein Dienstleistungsunternehmen fiir Suchmaschinen- und
Online-Marketing, das fiir namhafte GroBunternehmen in den Branchen Touristik, Telekommunikation,
Medien, Versandhandel und Banken kennzahlenorientierte Online-Marketing-Strategien entwickelt.
Komdat verfigt fiir jedes europaische Land (u.a. Osterreich, Schweiz, Spanien, Italien, UK) iiber eigene
Ansprechpartner im Bereich Account Management.

et
Online Solutions

icrossing/s../

iCrossing Germany GmbH
Hochbriickenstrasse 5
80331 Miinchen

Tel.: 089 /242053 -24
www.icrossing.de

Die Full-Service Agentur 3GNet, ein Unternehmen der iCrossing-Gruppe, zahlt seit dem Jahr 2000 zu den
Pionieren im Online-Performance-Marketing in Deutschland. An den Standorten Miinchen und Berlin
entwickeln iiber 70 Mitarbeiter neue Strategien und innovative Konzepte, die den internationalen Marke-
tingerfolg der zahlreichen Kunden garantieren. Das Service-Portfalio reicht von Affiliate-Management,
iiber Suchmaschinenmarketing (SEM) und Suchmaschinenoptimierung (SE0) bis hin zu Online Media. Zu
den namhaften Kunden der 3GNet GmbH zdhlen unter anderem Allianz 24, ARAG, Baby-Walz, easyCredit,
eBay, Epson Deutschland, Esprit, GORTZ, HSE24, maxdome, mobile.de, mytheresa.com, Neckermann, No-
kia und 02 Germany.

[ ]
Internet @

internet mit 1Q
Andreas-Gayk-StraBe 16
D-24103 Kiel

Tel: 0800 47 444 777
www.internet-mit-iQ.de

Internet-mit-10Q ist als Marketing-Agentur spezialisiert auf die Betreuung und Optimierung von Suchma-
schinenwerbung mit Schwerpunkt Google AdWords. Inshesondere eine Vielzahl kleiner und mittelstdn-
discher Unternehmen zahlen zum Kundenstamm. Internet-mit-1Q ist ,,Google AdWords Qualified Com-
pany" und berdt ausschlieBlich mit google-zertifizierten Mitarbeitern. Eine kostenlose Potenzialanalyse
ist vorab erhdltlich.

OneAdvertisingAG

One Advertising AG
Lucile-Grahn-StraBe 39
81675 Miinchen

Tel.: 089 /419698-0
www.advertising.de

Suchmaschinenoptimierung spezialisierte Online-Marketing-Agentur. Zu den besonderen Qualitdten der
Miinchner Agentur gehdrt unter anderem die Suchmaschinen optimierte Wehseiten-Produktion mit der
TYP03-SEQ-Suite und der TYPO3-Travel-Suite. One Advertising AG ist zudem kompetenter Partner in den
Bereichen Suchmaschinen-Marketing (Google Adwords), Banner Advertising sowie Affiliate Marketing.
Zu den Kunden zdhlen fithrende Konzerne vor allem aus der Touristik- und Versandhandelshranche.

trafficmaxx®

trafficmaxx
Haferwende 1

28357 Bremen
Tel.:0421/27867-0
www.trafficmaxx.de

trafficmaxx ist Spezialist fiir professionelles (Online-) Marketing und Suchmaschinen-Optimierung mit
Biiros in Bremen und Berlin. Das Kundenportfolio umfasst Unternehmen aus den verschiedensten Bran-
chen: So vertrauen beispielsweise Sony, Bayer HealthCare, Axel Springer, Otto Reisen und BCD Travel der
liber siebenjdhrigen Erfahrung von trafficmaxx.

A ELTRAFFIC

Imagine . You just win

Lieltraffic AG
Rosenheimer StraBe 145 h
81671 Miinchen
www.zieltraffic.de

Zieltrafficist eine der fiihrenden Fullservice Agenturen Deutschlands hei der Vermarktung von Produkten
und Dienstleistungen im Internet. Die Zieltraffic AG wurde mit dem Gedanken gegriindet, den ,,gefiihl-
ten" Erfolg von Online-Marketing-MaBnahmen messhar zu machen. Zieltraffic setzt dabei konsequent
auf transparente, erfolgsverantwortliche Honorarmodelle. Zieltraffic Kunden genieBen einen entschei-
denden Vorteil: Nur wenn nachweislich die Ziele des Kunden erreicht werden, der durch exakt nachvoll-
ziehbare Transaktionen und Aktivitaten messhar ist, zahlen Zieltraffic Kunden die zuvor definierte Leis-
tungsvergiitung dies gilt fiir alle Kostenbestandteile auch fiir die Mediakosten. Neben dem Hauptsitz in
Miinchen betreut Zieltraffic an weiteren Standorten in Spanien (Madrid), Osterreich (Wien) und Polen
(Torun) internationale Kunden und realisiert landeriibergreifende Kampagnen.

Mdchten auch Sie in unserem Agentur-Verzeichnis gelistet werden?
Beim suchradar konnen Sie zwischen einem Standard-Listing (ohne Logo) und einem Premium-Listing (mit Logo und Beschreibung) wahlen. Wir beraten Sie gerne.
Nehmen Sie mit uns Kontakt auf. Email: info@suchradar.de, Telefon: 02572 / 809 241-0 oder Fax: 02572 / 809 241-1
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Buchtipps

Die folgenden Biicher liegen gerade auf dem
Nachtschrankchen der suchradar-Redakteure:

Yvonne von Bischopi
Michael Ceyp.

~ Konzepte,

Suchmaschinen-
Marketing

3
und Contolling

Don’t make
me think!

Search Engine
Optimization
AN HPUR A DAY

Suchmaschinen-Marketing
Umsetzung und
Controlling

Autoren: Yvonne von Bischo-
pinck, Michael Ceyp

ISBN-13: 978-3540708629

Don't make me think! Web
Usability. Das intuitive Web

Autor: Steve Krug
ISBN-13: 978-3826615955

Search Engine Optimization
An Hour a Day

Autoren:  Jennifer
Gradiva Couzin

ISBN-13: 978-0471787532

Grappone,

Letting Go of the Words

Writing Web Content That
Works

Autor: J. Reddish
ISBN-13: 978-0123694867

Was sind eigentlich...

... Hubs und Authorities?

Hubs und Authorities sind fiir Website-Betreiber vor
allem unter einem Aspekt wichtig: Linkaufbau. Ein Link
von einer Website, die als Hub oder Authority einge-
schatzt wird, ist demnach viel wertvoller, als ein Link
einer "gewghnlichen” Website. Ein solcher Link gilt
als "Ritterschlag”, der einer Suchmaschine anzeigt,
dass die eigene Website innerhalb eines definierten
Themas relevant ist.

Die Begriffe Hub und Authority werden dabei synonym
fiir Websites verwendet, die innerhalb ihrer Thematik
extrem gut verlinkt sind und damit als extrem rele-
vant angesehen werden. Der Begriff Hub deutet dabei
darauf hin, dass eine solche Website im Zentrum der
Verlinkung steht: Viele andere Websites verlinken auf
den Hub und der Hub wiederum verlinkt auf andere
thematisch passende Website. Mit dem Begriff Autho-
ritdt verbindet man hingegen Vertrauen, das sich iber
Jahre aufgebaut hat und das vor allem auf Links von
vielen anderen, ebenfalls vertrauenswiirdigen fuBt.

Im Bereich der Suchmaschinen-Marketing sind das
Websites wie www.searchenginewatch.com, www.
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bruceclay.com oder www.seomoz.org. Diese drei Web-
sites zeichnen sich natiirlich durch vielfdltige Inhalte
aus, aber der Inhalt ist hier nicht entscheidend. Viel-
mehrist es die thematisch iiberragende Verlinkung im
Vergleich zu anderen Portalen, die diese Websites so
interessant macht.

Nun ist es nicht unbedingt leicht, von diesen Weh-
sites verlinkt zu werden. Zumindest gibt es oft kein
Verzeichnis auf der Website, in das man sich direkt
(und vielleicht sogar noch kostenlos) eintragen kann.
Um von diesen Websites verlinkt zu werden, muss
man also meistens eine nennenswerte und relevante
Leistung erbringen, z.B. ein innerhalb der Branche
relevantes Produkt anbieten oder eine interessante
Studie verfassen.

Keine Teichte Aufgabe aber die Miihe durchaus wert.
Suchmaschinen werden bei der Analyse der Verlin-
kungen immer weniger auf die reine Quantitat schau-
en und mehr Wert auf Links Tegen, die thematisch
passend sind. Und ein Link von einer Authority ist in
diesem Zusammenhang ein absoluter Hauptgewinn.

Leitfaden fiir rechtliche Absicherung von Websites

(mr) Ob Impressumspflicht, Preisangaben oder Da-
tenschutz - wer eine Website betreibt, 1auft standig
Gefahr, in eine der vielen Rechtsfallen zu tappen und
daflir abgemahnt zu werden. Der Bundesverband di-
gitale Wirtschaft (BVDW) hat daher einen Leitfaden

Usability-Leitfaden fiir Online-Shops

(mr) Uber Strategien, Erfolgsfaktoren und Trends des
Mobile Marketing informiert der Praxisleitfaden, den
die Fachzeitschrift absatzwirtschaft zusammen mit
mind Business Consultants und Strateco verdffentli-
cht hat. Auf den 164 Seiten finden auBerdem sich Pra-

herausgebracht, der auf 47 Seiten ber die recht-
lichen Aspekte von Web-Auftritten informiert.
» http://www.bvdw.org/fileadmin/medien/
wissenspool/empfehlungen/BVDW_Rechtssichere_

Internetseiten.pdf

xisheispiele, Tipps fiir Einsteiger und ein umfang-
reiches Glossar. Der Leitfaden kann kostenlos online
bestellt werden.

» http://www.absatzwirtschaft.de/mobile-

marketing

Einfiihrung: "Grundlagen der Suchmaschinenoptimierung”

(mr) Wenn Kunden sich in einem Shop nicht zurecht-
finden, weil dieser schwer zu bedienen oder schlecht
strukturiert ist, wechseln sie hdufig zur Konkurrenz -
schlieBlich ist diese nur einen Klick entfernt. Wie Sie
die gdngigen Probleme vermeiden und durch besse-

re Usability Ihren Umsatz erhdhen, erfahren Sie im
BVDW-Leitfaden.

» http://www.bvdw.org/fileadmin/downloads/
fachgruppen/E-Commerce/bvdw_ak_
erfolgsfaktoren_usahility_20080313.pdf
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meine meinung

Wenn Richter entscheiden...

von Markus Hovener

Von amerikanischen Gerichten liest man immer gerne
in der ,Vermischtes"-Spalte diverser Tageszeitungen.
Etwa, wenn sich mal wieder jemand am heiBen Kaffee
verbriiht hat und dann eine groBe Kette von Burger-
Bratern zu groBziigigen Schadensersatzzahlungen
verdonnert, wahrend ein deutscher Richterkollege
den Betroffenen wegen Dummbheit nach Hause ge-
schickt hatte.

Unldngst sind mir aber zwei Urteile aufgefallen,
die ich sehr gut finde. Nach einem Blog-Posting bei
Search Engine Watch ist eine SEO-Agentur namens
Internet Advancement dazu verurteilt worden, einen
sechsstelligen Dollarbetrag zu zahlen. Die Urteilsbe-
griindung enthalt viele Sdtze, die auch gelegentlich
bei anderen Agenturen sehen: Demnach wurde das
Versprechen ahgegeben, ,Top-10-Suchmaschinen-
Rankings" zu erzielen, was bei den meisten Kunden

Einweiteres Urteil zeigt mir auch, dass ein Gericht sich
aktiv mit der Realitdt auseinandersetzt. In einem Pro-
zess (Standard Process v. Banks) hat das Gericht fest-
gestellt, Meta Keywords wirkungslos sind. Wahrend
es immer noch deutsche Urteile gibt, nach denen man
keine fremden Markennamen in die Meta Keywords
aufnehmen darf, hat das amerikanische diese Fragen
auf dem Boden der Realitdt beantwortet: Da das Hin-
zufiigen von Meta Keywords ohnehin keinen Effekt auf
die Suchmaschinen-Rankings hat, gibt es auch keinen
Grund, das Hinzufiigen fremder Markennamen zu ver-
bieten.

So viel Realitdtssinn kann ich Teider bei deutschen Ge-
richten nicht immer erkennen. Womit ich nicht sagen
will, dass ich unser Rechtssystem gegen das amerika-
nische tauschen mochte. Aber ab und zu darf man ja
wohl noch mal aufs Nachbargrundstiick schauen und

nicht gelang. Auch die ,96-prozentige Erfolgsquote”  ein bisschen neidisch werden.

war durch nichts zu belegen.

Die Entscheidung des Richters wurde mit Sicherheit
noch dadurch beeinflusst, dass die Agentur die Kre-
ditkarten ihrer Kunden unrechtmaBig belastete, aber
dennoch halte ich das fiir ein Urteil mit Signalwirkung.
Und wenn es stimmt, dass uns die Vereinigten Staaten
in Internet-Fragen einige Jahre voraus sind, kdnnte
es dergleichen ja zukiinftig mal in deutschen Landen
geben - Ausgang ungewiss.

Immer auf der Suche...

Eine Uberschrift erweckte vor einigen Wochen meine Aufmerksamkeit: ,, Suchmaschinen ermuntern zum Selbst-
mord". Auch wenn das manchmal sicherlich dem Alltag einer SEO-/SEM-Agentur entspricht, war hier etwas an-
deres gemeint. Nach einer Studie des British Medical Journal, bei der die Suchergebnisse der vier groBten Such-
maschinen fiir die Suchanfrage ,,suicide" ausgewertet wurden, ermuntern mehr als die Hdlfte der Ergebnisse
zum Suizid - aber nur ca. 13 Prozent der Ergebnisse wiirden Lebensmiide vom eigenen Exitus abholen wollen.

Ich habe selten eine so langweilige Studie gesehen, weil das Ergebnis wohl fiir so ziemlich jede Suchanfrage
passt. Wenn ich nach ,sex" suche, erhalte ich unglaublich wenig Seiten, die mich auf die zahlreichen Nachteile
der Kopulation hinweisen (siehe: Scheidung, Geschlechtskrankheiten, Alimente). Und wennich nach ,urlaub auf
mallorca” suche, erhalte ich auch kaum Ergebnisse, die mir einen Alternativurlaub am Nordseestrand schmack-
haft machen oder mir anhand der C02-Belastung einen Urlaub am heimischen Baggerloch empfehlen méchten.

Sorry, liebe Forscher, aber diese Studie war nicht so dolle. Dass aber manchmal auch Lustiges aus klugen Képfen
kommen kann, zeigte Peter Norvig (Director of Research bei Google). Anldsslich der Konferenz Emerging Tech-
nology in San Diego zeigte er einige Beispiele fiir Sprachsegmentierungen. So verfiigt der Anbieter ,Pen Island”
iiber die Domain www.penisland.net und die Website whoRespresents?.com iiber die Domain www.whorepre-
sents.com (,whore" = Hure, Flittchen).

Man kann also nie wirklich genug vor der Firmengrindung dariiber nachdenken, wie potenzielle Kunden den

eigenen Firmennamen einmal wahrnehmen werden. (Hab dann gleich mal gepriift, ob in www.suchradar.de ir-
gendwas obszéines versteckt ist... Gliick gehabt...)
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