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Stets interessant

Liebe Leser,

die deutsche DFB-EIf hat den Startschuss fiir den Sommer gegeben (danke
fir die Wiederholung des Sommermdrchens - auch wenn es mit dem Sieg
leider nicht geklappt hat). Kurz bevor die nachsten Wochen am Baggersee,
im Freibad oder an der Playa de la Irgendwas verbracht werden, bietet Ih-
nen das suchradar noch kurzweilige Informationen rund um SEO und SEM.
Insgesamt haben wir diesmal zwei groBe Themenbereiche: neue Technolo-
gien und das Content-Netzwerk.

Bei den neuen Technologien handelt es sich derzeit vor allem um Micro-
formats und Yahoo! SearchMonkey. Bei letzterem freuen wir uns vor allem,
dass es etwas Neues von dem ein wenig ins Schlingern geratenen Such-
maschinen-Betreiber gibt. Spannend ist Yahoo! SearchMonkey auf jeden
Fall - mal schauen, was daraus wird. Und Microformats sind definitiv auch

auf dem Vormarsch, wenn auch zu diesem Zeitpunkt noch nicht klar ist, wie Suchmaschinen damit umgehen

werden.

Das zweite groBe Thema dieser Ausgabe ist das Content-Netzwerk, fiir das wir Wolfhart Frohlich von MIVA als
Fiirsprecher gewinnen konnten. In unserer AdWords-Werkstatt widmen wir uns auch dem Content-Netzwerk,
das oft vernachldssigt oder sogar gar nicht beachtet wird. Dabei hat Goagle in letzter Zeit einige wichtige Ein-
stellungen hinzugefiigt, mit der man mehr Kontrolle iiber Content-Kampagnen erlangen kann.
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suchradar news

Der Google-Yahoo-Deal

Microsoft konnte Yahoo! mit seinem Kaufangebot nicht iiberzeugen. Stattdes-
sen haben sich Yahoo und Google jetzt auch eine Kooperation geeinigt, in der
es primar um Suchmaschinen-Werbung geht. Die iiber Yahoo! Search Marke-
ting (ehemals Overture) gebuchten Werbungen werden damit zukiinftig wohl
mit AdWords-Werbungen vermischt, um Suchanfragen mit besseren und besser
bezahlten Werbungen ausstatten zu kénnen.

» www.searchengineland.com/080612-193724.php

Neuer Google AdWords Editor

G()C)Sl " "AdWords Editor

AdWords

» AdWords Editor
Info ¢ Nutzen Sie die starken Funktionen des AdWords Editor
Erste Schritte
Versionshinweise
AdWords-Hilfe

Der AdWords Editor ist eine von Google zur g Ihrer K: Mit dem
AdWords Editor kénnen Sie einfach Ihr AdWords-Konto auf lhren Computer herunterladen und Ihre
K B laden Sie lhre

mit
in AdWords hoch
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Ab sofort steht der Google AdWords Editor in der Version 6.0 kostenlos zum
Download zur Verfiigung. Die Anderungen beziehen sich gréBtenteils auf die
Benutzeroberfldche. Mit der neuen Version sind aber auch einige neue Features
hinzugekommen; so ist jetzt auch der Zugriff auf mit Conversion Optimizer op-
timierte Kampagnen maglich.

» www.google.com/intl/de/adwordseditor/

Yahoo! Search Marketing streicht Mindestumsatz

Yahoo! hat zum 1. Mai fiir Werbekunden in Deutschland, Osterreich und der
Schweiz den monatlichen Mindestumsatz fir die kommerzielle Suche gestri-
chen. Bisher galt fiir die Kunden von Yahoo! Search Marketing in Deutschland
ein monatlicher Mindestumsatz in Hohe von 25 Euro pro Monat, in Osterreich
und der Schweiz waren es 10 Euro pro Monat, der mit den anfallenden Klicks
verrechnet wurde. Diese monatlichen Mindestbetrdge fiir die Aktivierung eines
Werbekontos sind nun entfallen.

» searchmarketing.yahoo.com/de_DE/

Neuer Online-Crash-Workshop ,,Internet-Marketing"

Bei akademie.de gibt es einen neuen Workshop ,,Internet-Marketing": Die On-
line-Workshop-Teilnehmer erhalten einen kompakten Uberblick und eine prak-
tische Einfihrung in die verschiedenen Maglichkeiten, die eigene Website im
Internet bekannt zu machen: von den Grundlagen der Suchmaschinenoptimie-
rung iiber Newsletter, Pressearbeit im Internet, Social Communities und Net-
working bis zum Affiliate Marketing, Viral Marketing, RSS-Feeds und Podcasts.

Der Online-Crash-Workshop ,,Internet-Marketing: So wird Ihre Website be-
kannt" startet am 23. Juli, lauft iiber 3 Wochen - in denen die Teilnehmer j
10 bis 15 Stunden (frei einteilbare) Zeit einplanen sollten - und kostet 275,-
Euro.

» www.akademie.de/workshops

Studie: Online-Shops verschlafen neue Shopping-Trends

Online-Shops enttduschen die Erwartungshaltung der Kunden - zu diesen Er-
gebnis kommt eine reprdsentative Online-Studie, die von der dmc digital me-
dia center GmbH in Auftrag gegeben wurde. Die dmc Studien-Reihe ,,Im Focus"”
analysiert die Bediirfnisse der Nutzer beim Online-Shopping und zeigt Shopbe-
treibern auf, was Kunden beim Einkaufen im Netz wirklich wollen.

Die Studie zeigt u.a. das Interesse von Kdufern an Kundenhewertungen, Ak-
tions-Shopping (Tagesschnéppchen) und Shopping-Clubs. So zeigt die Mehr-
heit der Kunden (68 Prozent) groBe Freude am Bewerten von Produkten. Dabei
sehen sich Online-Shopper sowohl gegeniiber anderen Kaufern als auch gegen-
iiber dem Hersteller als kompetente Ansprechpartner: 30 Prozent der Befragten
mdchten nicht nur Ratgeber fiir Andere sein, sondern auch an der Produktent-
wicklung ein Mitspracherecht haben. Dariiber hinaus kénnen sich sogar knapp
zwei Drittel vorstellen als Produkttester zu fungieren und fast jeder Fiinfte (18
Prozent) wiirde auf Provisionshasis gerne selbst die Ware in einem eigenen On-
line-Shop an den Mann bringen.

» www.dmc.de/index.php?id=780&ltnr=2843

Google AdWords: Ladezeit der Landing Pages wird gewertet

Wie angekiindigt
hat Google jetzt
u.a. die Ladezeit
einer Landing
Page in den so
genannten Quality
Score integriert.
Seiten, die nach
einem Klick auf
eine AdWords-Werbung also sehr Tange zum Laden brauchen, kénnen zu einer
Abwertung des Quality Scores fiihren. Ein niedriger Quality Score kann insbe-
sondere zu einem hgheren Einstiegsgebot (Minimum Bid) fithren.

Wird die Anzeige geschaltet? Nein Qualitatsfaktor: Hoch

 Qualitétsfaktor: Hoch

Was kann ich tun?
Weiter sol Ihr Keyword, Ihr Anzeigentext und Ihre Zielseite sind sehr relevant. Sie sollten Ihr Keyword und Ihre.
Anzeige jedoch weiterhin regelmafig aberprufen, da sich die Leistungsdaten fir Ihre Anzeige andern konnen.

Details des Qualitatsfaktors
Keyword-Relevanz & ¢ Es wurden keine Probleme festgestellt.
Zielseite () ' Es wurden keine Probleme festgestellt.

Ladezeit der Zielseite 3 ¥ Es wurden keine Probleme festgestellt.
Die Ladezeit ist kirzer als die durchschnittiiche Ladezeit in der geografischen Region
fur lhren Senver.

Die Bewertung der eigenen Landing Page durch Google AdWords kann wie ge-
wohnt in den Details zum Quality Score abgerufen werden.

» adwords.google.com/support/bin/answer.py?answer=87144

Webmasterpro Webanalyse: Statistiken und Trends fiir das
deutschsprachige Web

Die von Webhits.de bereitgestellten Statistiken haben einen neuen Konkur-
renten bekommen: Die Webmasterpro Webanalyse ist eine aktuelle Statistik
iiber Entwicklungen im deutschsprachigen Internet. Sie basiert auf Daten von
iiber 100 000 verschie-
denen Webseiten aus dem
deutschsprachigen Raum
und zeigt aktuelle Verdn-
derungen im Web auf.

Die Auswertungen umfas-
sen u.a. Browser-Markt-
anteile, Auflgsungen und
Betriebssysteme.  Span-
nend ist hier aber vor
allem die Auflistung der Suchmaschinen-Reichweiten und die Auswertung des
Suchverhaltens (Anzahl der Worter pro Suchanfrage, Nutzung der erweiterten
Suchfunktionen).

» www.webmasterpro.de/portal/webanalyse.html
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suchradar titel Microformats

Mit Vollgas ins semantische Web:

Microformats

Das semantische Web wird schon seit Jahren herauf-
beschworen. Das Wort ,Semantik” bedeutet dabei
aber nicht, dass z.B. Suchmaschinen wirklich in die
Lage versetzt werden, Inhalte zu verstehen. Vielmehr
geht es darum, Informationen in strukturierter Form
bereitzustellen. Die Seitenbeschreibungssprache
HTML zielt eher auf das Layout ab: ein als <h1> mar-
kiertes Flement wird als Uberschrift dargestellt, ein
<strong>-Tag sorgt fiir eine fettgedruckte Darstellung,
und so weiter. Software ist aber in der Regel nicht in
der Lage, innerhalb derartiger Inhalte strukturiert
Daten erkennen kdnnen - ein Problem, das jetzt mit
Microformats geldst werden kann.

In diesem Artikel geht es zundchst um das Grund-
prinzip der Microformats. Fiir Suchmaschinen-0p-
timierung haben Microformats derzeit eine sehr
geringe Relevanz, da diese von Suchmaschinen noch
sehr stiefmiitterlich behandelt werden. So ist aktuell
nur bekannt, dass Google das rel-nofollow-Format
zum Aushlenden von irrelevanten Links und das rel-
license-Format zum Erkennen von Inhalten unter der
Creative Commons-Lizenz unterstiitzt. Gerade die
interessanten Formate haben aber anscheinend noch
keinen Einzug in die Datenbank-Strukturen Googles
gefunden. Das kénnte sich in Zukunft dndern, so dass
Unternehmen friihzeitig einen Blick auf Microformats
werfen sollten.

Beispiele

Microformats gibt es fir eine Vielzahl von Informati-
onen, die im HTML-Code markiert werden sollen:

hCalendar: Semantisches Markieren von Terminen
Geo, adr: Formate fiir geo-kodierte Informationen
und Adressen

hCard: Format, um analog zum vCard-Standard
Adresshuchdaten (Name, Rufnummer, Strasse, ...)
ablegen zu kdnnen

hAtom: Bereitstellen von Teasern auf bestimmte
Seiten (ahnlich einem RSS-Feed)

Das folgende Beispiel verdeutlicht die Nutzung der
Microformats sehr gut. Wenn man auf seiner Website
auf einen Event hinweisen mochte, wiirde man traditi-
onell vielleicht den folgenden HTML-Code benutzen:

<p>Die online-marketing-dusseldorf 2008 findet am
17. + 18. Sept. 2008 in Disseldorf statt. Website: <a
href="http://www.online-marketing-duesseldorf.de/
“>www.online-marketing-duesseldorf.de</a></p>

Eine Suchmaschine wdre aber kaum in der Lage, aus
diesem Text gezielt Informationen auszulesen, z.B.
den Veranstaltungsbeginn, das Beginn und den Ort
der Veranstaltung. Wenn man denselben Text nun mit
Hilfe des Microformats hCalendar formatieren wiirde,
sdhe er z.B. wie folgt aus:

<div class="vevent">

Die <span class="summary“>online-marketing-diissel-
dorf 2008</span> findet am

<abbr class="dtstart* title="2008-09-17“>17.</abbr>
und

<abbr class="dtend” title="2008-09-18“>18.</abbr>
Sept. 2008 in <span class="location“>Disseldorf</
span> statt. Website: <a class="url* href="http://www.
online-marketing-duesseldorf.de/“>www.online-mar-
keting-duesseldorf.de</a>

</div>

Im HTML-Code werden also diverse Elemente henutzt,
denen jeweils ein Class-Attribut zugeordnet wird.
Primdr dienen diese Attribute der Formatierung iiber
(SS, aber man kann diese eben auch fiir semantische
Auszeichnungen benutzen.

Im Microformat hCalendar ist nun z.B. festgeschrie-
ben, dass sich die Daten eines Events zwischen dem
Element mit class="vevent" (erste Zeile im Beispiel-
Code) und dem schlieBenden Element (letzte Zeile
im Beispiel-Code) befinden. Eine Software, die den
HTML-Code analysiert, ,weiB" nun also, dass es sich
bei diesem Block um einen Event handelt und dass in-
nerhalb dieses Blocks weitere Informationen zu finden
sind, z.B.

summary: Name des Events
dtsart: Veranstaltungsheginn
dtend: Veranstaltungsende
location: Ort der Veranstaltung

Analog zu dieseem Microformat kann auch das Format
hCard genutzt werden, um Adressdaten fiir Suchma-
schinen verstandlicher zu machen, z.8B.

<div class="vcard"“><div class="adr*>

<span class="type“>Work</span>:

<div class="street-address“>Bahnhofstr. 5</div>
<span class="locality“>Emsdetten</span>,
<span class="postal-code“>48282</span>

<div class="country-name“>Germany</div>
</div>

<div class="tel">

<span class="type“>Fax</span>

<span class="value“>+49-2572-809112</span>
</div></div>

Auch hier werden die jeweiligen Bestandteile einer
Adresse so gekennzeichnet, dass diese semantisch
erfasst werden kénnen (z.B. ,,+49-2572-809112" ist
die Fax-Nummer).

Fazit

Wer mehr Informationen zu Microformats sucht, fin-
det diese auf der Website Microformats.org [1] oder
auch in einem Buch von John Allsopp [2]. Prinzipiell
wird sich das Thema Microformats in der nachsten Zeit
weiterhin sehr dynamisch entwickeln, d.h. es werden
immer mehr Formate hinzukommen.

Auch die Unterstiitzung der jeweiligen Formate durch
Suchmaschinen wird hoffentlich noch wesentlich
besser werden. Vor allem werden die Suchmaschinen
Microformats wohl nicht vollstdndig unterstiitzen, da
es neben relevanten Formaten (z.B. hCard) auch ei-
nige Formate geben wird, die fiir Suchmaschinen zu-
nachst nicht wirklich relevant sind (z.B. rel-ecolabel,
um Links auf okologisch einwandfreie Dienste/Anbie-
ter zu markieren).

Unternehmen sollten sich dennoch rechtzeitig mit
allen relevanten Formaten auseinandersetzen und di-
ese Formate in ihre Websites einbauen. In der Regel
sind Microformats eher uninteressant fiir Unterneh-
men, die Inhalte manuell erstellen, da der manuelle
Aufwand relativ hoch ist. Fiir Portal-Betreiber, die
auf strukturierte Daten zuriickgreifen und diese tau-
sendfach in HTML-Seiten umsetzen, ist der Aufwand
pro Seite aber gering; so miisste ein Anbieter von
Firmeninformationen nur einmal das Template einer
Adressseite bearbeiten, um diese Markierungen dann
auf alle Seiten zu Uibertragen.

Im Gegensatz zu vielen anderen MaBnahmen sind
Microformats immerhin relativ einfach zu implemen-
tieren und koénnen den Suchmaschinen-Rankings
auch dann nicht schaden, wenn Suchmaschinen die
Microformats zundchst ignorieren.

» [1] http://microformats.org/
» [2] .Microformats: Empowering Your Markup for
Web 2.0", John Allsopp 978-1590598146

Diskutieren Sie dieses Thema mit uns:

» http://www.suchradar.de/kommentar/11/
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Suchergebnisse mit dem gewissen Extra:
Yahoo! SearchMonkey

Seit einigen Wochen ist Yahoo!s neue offene Such-
plattform Yahoo! SearchMonkey [1] auch in Deutsch-
land verfiighar. In einem Markt, dessen Innovationen
in der Vergangenheit eher durch Google getrieben
wurden, hat Yahoo! diesmal etwas Neues vorgestellt,
das durchaus fiir einige Website-Betreiber interes-
sant sein kdnnte.

Die ,,schlechte” Nachricht vorab: Mit Yahoo! Search-
Monkey ist kein Einfluss auf die Suchmaschinen-Po-
sitionen moglich. Eine Website, die schlechte Yahoo!-
Rankings aufweist, wird diese auch durch den Einsatz
von Yahoo! SearchMankey nicht verbessern kdnnen.

Die von Yahoo! vorgestellte Plattform dient primdr
dem Zweck, die Suchergebnisse aufzuwerten und
durch grafische und strukturierte Daten zu erganzen.
Wie in Abbildung 1 zu sehen ist, muss ein Suchergeb-
nis also nicht mehr nur aus der Uberschrift und dem
so genannten Snippet bestehen; auch ein Bild oder
weitere Links (im Beispiel: ,Druckversion”, ,Artikel
versenden”, ...) konnen angezeigt werden:

Miinchen mit guten Chancen fiir Olympia 2018

Druckversion Jetzt hat Munchen die besten Olympia-Chancen
Artikel versenden | B - Fabelwesen fir Vancouver 2010
Kommentar Miinchen Olympia 2018 Winterspiele Bewerbung

Leserbrief Chancen
@ weltde/sport.../Muenchen_mit_guten_Chancen_fuer_Olympia_2018.htmi - 113k - Im
Cache

Abbildung 1: Enhanced Resulsts

Prinzipiell gibt es zwei Mdglichkeiten, das angezeigte
Suchergebnisse zu verandern bzw. zu erweitern: En-
hanced Results und Infobars. Wahrend die Enhanced
Results an Stelle des hisherigen Snippets treten, kann
sich die Infobar unterhalb dieses Suchergebnisses be-
finden und das Listing um weitere Links erweitern:

Fukbal-Europameisterschaft 2008 — Wikipedia

FuBball-Europameisterschaft 2008. aus Wikipedia, der ... UEFA FuBball-Europameisterschaft
2008. Anzahl Nationen. 16 von 52 ... Europameisterschaft 2008 ..
de.wikipedia.org/wiki/Fu%C3%9F ball-Europameisterschaft 2008 - 149k - Jm Cache

W FuRibal-Europameisterschaft 2008 - Wiipedia - Wikipedia Ubersicht a

W FuBball-Europameisterschaft 2008 — Wikipedia - Wikipedia Ubersicht

1. Gastgeber und
Austragungsorte

. Modus

. Teilnehmer

. Spielplan

. Torschitzen

. UEFA-All-Star-
Team

7. Organisation

“ und Umfeld

8. Wirtschaftliche
Auswirkungen

L ¢

Pl - Eeopmeisterschalt 1008

Einzelnachweise
10. Weblinks

Fubball-Europameisterschaft 2008 — Wikipedi

FuBball-Europameisterschaft 2008. aus Wikipedia, der freien Enzyklopadie ... Hauptartikel:
der Fusball-Et i )

de.wikipedia.org/wiki/Euro_2008 - 128k - Im Cache

W Fubal Europameisterschatt 2008 - Wiiiped - Wikpedia Ubersicnt

Abbildung 2: Infobar

Ubrigens: Website-Betreiber, die nicht technisch
versiert sind, sollten an dieser Stelle direkt zum Fa-
zit weiterspringen, weil im Folgenden auf die tech-
nischen Aspekte von Yahoo! SearchMonkey einge-
gangen wird.

Programmierung

Um eine der beiden oder beide Mdglichkeiten zu
nutzen, muss der Website-Betreiber eine sogenann-
te Presentation Application erstellen. Dieser in der
Programmiersprache PHP erstellte Code stellt das
Bindeglied zwischen den verfiigharen Daten und der
gewiinschten Ausgabe bereit: Wenn z.B. ein Bild an-
gezeigt werden soll, muss dieses im PHP-Code in
einem Array angelegt werden. Der entsprechende
Code kdnnte dann z.B. so aussehen:

public static function getOutput()
{

$ret = array();
$ret[image[,src’] =
source’);
$ret[,image‘][alt] = ,Headshot of ,, . Data::get(,smid/rel:
Card/vcard:fn‘);

$ret[,image‘][,allowResize] = TRUE;

return $ret;

}

Data::get(,smid/rel:Photo/@re-

Wie man an den Parametern src und alt sehen kann,
werden die Daten nicht fest kodiert, sondern jeweils
aus den Yahoo!-Daten extrahiert. Dabei kann nicht
nur auf den HTML-Code der jeweiligen Seite zugegrif-
fen werden, um z.B. die URL eines Bildes zu ermitteln.
Es stehen viele weitere Informationen, die Yahoo! in
seinem Index speichert, zur Verfiigung, z.B.

> \Verfiigt die Website iiber einen Eintrag im Yahoo!-
Verzeichnis? Welche Kategorie?

> Wann wurden die Index-Daten letztmalig aktuali-
siert?

> Auch verschiedene Microformats (aktuell: hAtom,
hCalendar, hCard, hReview, XFN) werden derzeit
unterstutzt.

Es ist auch moglich, Daten im DataRSS-Format an
Yahoo! zu ibergeben (die Zuordnung erfolgt tber den
Yahoo! Site Explorer). Uber einen solchen Feed kann
man z.B. strukturierte Daten einer bestimmten URL
zuordnen, z.B. Informationen zum Preis eines Pro-
duktes oder die Telefonnummer eines auf einer Seite
beschriebenen Hotels.

Fazit, Bewertung

Es gibt eigentlich drei Argumente gegen Yahoo!
SearchMonkey:

Yahoo! hat zugegebenermaBen eine relativ geringe
Suchmaschinen-Reichweite in Deutschland und ist
damit fiir viele Website-Betreiber nicht relevant.

Die SearchMonkey-Plattform erfordert einiges an
Programmierung (PHP, XSLT, DataRSS) und ist damit
nicht wirklich einfach in der Handhabung.
Applikationen sind nicht per se installiert, so dass zu-
nachst nur man selber die Auswirkungen sehen kann.
Man muss Yahoo! aber auf jeden Fall fiir das hervor-
ragende Online-Tool Toben - und auch dafiir, dass sie
den Kampf im Suchmaschinen-Markt fortsetzen und
diesen inshesondere mit Innovationen fiihren wollen.

Die Reichweite Yahoo!s in Deutschland mag ge-
ring sein, aber weder muss das so bleiben noch ist
Deutschland fiir alle Unternehmen das einzig interes-
sante Land. Inshesondere in den USA hat Yahoo! eine
signifikante Reichweite, so dass es fiir international
tatige Unternehmen durchaus interessant sein kann,
sich damit zu beschaftigen.

Prinzipiell muss man aber schon sagen, dass Yahoo!
SearchMonkey vor allem fiir Unternehmen interes-
sant ist, die tiber strukturierte Daten verfiigen (z.B.
Stellenanzeigen, Immobilien, Ferienhauser, etc.). In
solchen Fallen Tohnt es sich, die riesigen Datenmen-
gen Uber einige wenige Zeilen Code in aufgepeppte
Suchmaschinen-Listings abzubilden.

Es bleibt natiirlich das Problem, dass die Applika-
tionen nicht bei allen installiert sind, aber hier wird
Yahoo vielleicht einige Applikationen standardmdBig
aktivieren, wenn diese intern gepriift und als wertvoll
in Bezug auf die Nutzerfiihrung bewerten wurden.

In jedem Fall ist Yahoo! SearchMonkey eine interes-
sante Innovation, die sich sicherlich weiterentwickeln
wird - und auf die auch vielleicht Marktfiihrer Google
eine Antwort finden wird.

» [1] http://www.yahooapis.com/searchmonkey/
» [2] http://searchengineland.com/080516-

151916.php

Diskutieren Sie dieses Thema mit uns:
» http://www.suchradar.de/kommentar/12/
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Die folgenden Fragen
zu Yahoo! SearchMon-
key stellten wir an An-
dreas Krawczyk, Head
of Programming Yahoo!
Deutschland.

Das Interesse ist groB, in Deutschland wie auch inter-
national, auf Entwicklerseite wie auch bei den Publis-
hern. Wir haben mit SearchMonkey fiir Webseitenbe-
treiber, ganz gleich welcher GroBe, eine vollig neue
Mdglichkeit geschaffen haben, mit relativ geringem
technischen Aufwand und ohne Mehrkosten sich in
den Yahoo! Suchergebnissen attraktiver darzustellen.
Von Anfang an sind starke Partner unterschiedlicher
Bereiche dabei, die bereits Module erstellt haben, wie
Welt.de, Qype oder MeineStadt.de.

Die Search Monkey Module sollen den Nutzern ermég-
lichen, schneller eine Antwort zu finden. Die Relevanz
der Suchergehbnisse fiir den Nutzer steht dabei im Mit-
telpunkt. Grundsdtzlich ist Wetthewerb verschiedener
Module untereinander gewiinscht. Der Nutzer hat
immer die Entscheidung, welche Module er angezeigt
haben will. Auch wird die Yahoo! Redaktion die Quali-
tdt der Module im Auge behalten - nicht jedes Modul
wird den Weg in die Nutzergalerie schaffen. Jedoch
gibt es kaum die Mdglichkeit fiir Spam, da durch die
Microformats tatsdchlich nur die Inhalte einer Web-
site angezeigt werden konnen, die auch tatsachlich
auf der Website vorhanden sind.

Momentan sind wir noch in der Testphase, ob und wel-
che Module - inshesondere die relevantesten - per
Default freigeschaltet werden sollen und damit allen
Nutzern zur Verfligung stehen. Der Nutzer wird immer
die Mdglichkeit haben, Module, die er nicht haben
will, auszuschalten.

Die Search Monkey Plattform ist erst in einer Beta-
Phase. Wir werden weiter daran arbeiten, die Erstel-
lung der Module noch einfacher zu gestalten, um
moglichst vielen Entwicklern, Website-Betreibern
und Nutzern die Mdglichkeit zu geben, Module erstel-
len zu kénnen.

Yahoo! setzt bei der offenen Suche auf den offenen
Standard der Microformats. Wir mdchten dieses sinn-
volle Markup-Format zur semantischen Annotation
von HTML und XHTML dadurch weiter fordern und hof-
fen, dass es sich durchsetzt und zum Standard bei der
Gestaltung von Webseiten wird.

WISSEN, WAS LOS IST...

WWW.ADZINE.DE

14-TAGIG KOSTENFRE! IN IHRER MAILBOX

) ADZINE

Magazin fiir Online-Marketing
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Pay-Per-Click-Marketing:

Stiefkind Content

Content wird im Pay-Per-Click-Marketing (auch
einschrankend Suchwortvermarktung genannt) zu
unrecht als Stiefkind behandelt. Und das, obwohl
Internetnutzer Taut einer US-Studie nur fiinf Prozent
der Online-Zeit auf Suchseiten verbringen, 50 Prozent
dagegen auf Contentseiten. Demgegeniiber stehen 43
Prozent des Pay-Per-Click-Budgets, die in Suchtraf-
fic investiert werden und nur 13 Prozent in Content .
Stellt sich die Frage, was Content fiir den Vertrieb und
das Branding Ieisten kann und wie Content und Search
sich sinnvoll ergdnzen?

Erfolg hat auch seine Schattenseiten. Das gilt auch
fiir das Pay-Per-Click-Marketing, das in den letz-
ten Jahren erhebliche Wachstumsraten erfahren hat.
Durch die stetig wachsende Nachfrage nach Suchtraf-
fic stiegen die Klickpreise in Hohen, bei denen vielen
Unternehmern der finanzielle Atem ausgeht. Konse-
quenz: Gerade Branchen mit geringen Margen kénnen
iiber diesen Kanal immer weniger bezahlbaren Traffic
einkaufen. Spatestens jetzt stellt sich die Frage nach
weiteren, kosteneffizienteren Trafficquellen. Damit
riicken Content--Netzwerke stdrker in den Fokus von
Onlinemarketing Managern.

Content ist aber nicht nur ,billiger” Ersatz fiir Sucht-
raffic, sondern bietet weit mehr Vorteile: Zum einen
konnen Internetnutzer auf Contentseiten zu einem
deutlich friiheren Zeitpunkt des Kaufprozesses an-
gesprochen werden - ndmlich um Bediirfnisse zu
wecken, statt sie ,nur” zu befriedigen. Zum anderen
sollte auch der Brandingfaktor von Pay-Per-Click-An-
zeigen in hochwertigen Contentumfeldern nicht auBer
Acht gelassen werden. Inshesondere weil dieser kos-
tenlos ist, da der Werbekunde erst den Klick und nicht
schon den Sichtkontakt bezahlt. Genug Argumente
also, um auch Content mit in die Pay-Per-Click-Kam-
pagnen einzubeziehen. Allerdings sollten sich Marke-
tingverantwortliche zundchst im Klaren dariiber sein,
wie Such- durch Content-Kampagnen sich sinnvoll
ergdnzen und was bei der Planung und Optimierung
zu beachten ist. Denn Content funktioniert anders als
Suche.

One Size doesn't fit all

Grundsdtzlich gilt: Search-Kampagnen funktionieren
nicht in Content-Netzwerken - das gilt sowohl fiir
die Anzeigentexte als auch die Keywords. Potenzielle
Kunden werden in Content-Netzwerken zu einem
deutlich friiheren Zeitpunkt des Kaufprozesses an-
gesprochen. Denn Content kann Bediirfnisse wecken,
wdhrend Suche sie hefriedigt. In Content-Umfeldern
suchen Kunden nicht nach Produkten, sondern befas-
sen sich mit themenaffinen Inhalten. Dementspre-
chend iiberzeugend und ansprechend muss der An-

zeigentext formuliert sein. Das Augenmerk sollte auf
einer deutlichen Kommunikation von Produkt- und
Preisvorteilen liegen. Besonders erfolgreich sind im
Content erfahrungsgemdB Promotions und Sonder-
angehote. Ziel ist es, das Interesse an einem Thema,
etwa einer Fernreise, weiter auszubauen. Beispiel: Ein
Internetnutzer liest gerade online einen Reisebericht
iiber Rom. Falls er Fernweh bekommt, findet er direkt
daneben eine themenaffine Pay-Per-Click-Anzeige
eines Reisehiiros mit dem Titel ,,30 % Rabatt auf alle
Stadtereisen”.

Keywords sorgfaltig planen und erganzen

Auch bei der Keywordplanung sind einige Unter-
schiede zwischen Content und Search zu beachten. Bei
der Keywordauswahl fiir Suchmaschinenkampagnen
zdhit, mit welchen Begriffen der potenzielle Kaufer
nach dem jeweiligen Produkt suchen wiirde. Diese Er-
kenntnisse sind auch fiir die Content-Strategie wich-
tig - inshesondere, da viele Content-Netzwerke auch
einen Anteil an Suchtraffic bieten.

Allerdings sollten Keywords fiir Content-Netzwerke
auch unter dem Gesichtspunkt ausgewdhlt werden,
wie das Produkt online positioniert ist. Denn die An-
zeige wird nicht auf Basis einer Suchanfrage gezeigt,
sondern ahgestimmt auf den aktuellen Inhalt einer
Website. Hilfreich ist es zu liberlegen, mit welchen
Worten etwa Journalisten und Blogger iiber das ent-
sprechende Produkt berichten und diese Begriffe dann
mit in den Keywordpool aufzunehmen. Zudem gewin-
nen generische Begriffe an Bedeutung, wahrend sehr
spezifische Keywords und Keyword-Kombinationen in
Content-Netzwerken deutlich weniger Traffic generie-
ren. Der Vorteil hier: Deutlich niedrigere Klickpreise
fiir generische Begriffe im Vergleich zur Suche.

Sichern der ersten drei Platze

Auch bei der Gebotsstrategie gibt es Unterschiede,
denn Anzeigenpldtze im Content sind deutlich be-
grenzt - meist auf maximal drei Werbepldtze. Eine
Gebotsstrategie, die nicht auf die Top-3-Positionen
zielt, bringt demnach deutlich weniger Traffic. Je nach
Partnerwebsite, auf der die Textanzeigen erscheinen,
variiert auch die Lange des eingeblendeten Werhe-
textes. Daher sollte die Kernaussage am Anfang der
Beschreibung stehen.

Stdndige Optimierung auch im Content

Content-Seiten dndern sich standig, was zu unter-
schiedlichen Trafficvolumina und damit zu schwanken-
den Klickraten fiihren kann. Um Content-Kampagnen
erfolgreich zu managen, ist daher eine engmaschigere

Optimierung der Kampagnen von Noten. Diese Opti-
mierung sollte sich nicht nur auf die iiblichen Mess-
groBen beziehen, sondern auch aktuelle Nachrichten
und saisonale Themen beriicksichtigen. FlieBen diese
in die Anzeigentexte ein, kdnnen Unternehmen auf-
grund der Flexihilitdt einer Pay-Per-Click-Kampagne
schnell im Zusammenhang mit gewissen Themen ge-
sehen werden. Bekannte, starke Marken kdnnen dies
zum Agenda-Setting nutzen, weniger bekannte Mar-
ken haben so die Chance, sich in einem Umfeld zu po-
sitionieren, dass ansonsten von ein paar Platzhirschen
dominiert wird. Beispiel: Stiftung Warentest hat aktu-
ell Okostrom-Anbieter getestet. Viele Onlinemedien
berichten dariiber. Dies ist der Startschuss fiir Anbie-
ter wie Lichtblick, ihren Keywordpool durch Schlag-
worte wie ,Stiftung Warentest” zu ergénzen und die
Beschreibung der Anzeigentexte zu iiberarbeiten.

Fazit

Content sollte fester Bestandteil jeder Pay-Per-Click-
Kampagne sein, denn dort verbringen Internetnutzer
die meiste Zeit. Mit 13 Prozent Budgetanteil in einem
wettbewerbsintensiven, Nachfrage-orientierten Markt
wird dieser Kanal immer mehr Bedeutung gewinnen
und ist ldngst kein ungeliebtes Stiefkind mehr. Die
Frage, die man sich als Marketingverantwortlicher zu-
kiinftig gefallen lassen muss, konnte dann nicht mehr
lauten, welche Mdglichkeiten Content-Netzwerke
bieten, sondern, welche Chancen ein Unternehmen
vergibt, wenn es diese Mdglichkeiten nicht nutzt. Und
irgendwann heiBt es dann vielleicht auch Pay-Per-
Click-Vermarktung und nicht mehr einschrankend
Suchwortvermarktung.

Uber den Autor

Wolfhart ~ Fréhlich st
Country Manager MIVA
Media Deutschland &
Spanien

MIVA (Deutschland) GmbH
Zippelhaus 2, 20457 Hamburg
Telefon: 089/2102998-880
E-Mail: pr.de@miva.com

Diskutieren Sie dieses Thema mit uns:
» http://www.suchradar.de/kommentar/13/
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AdWords-Werkstatt:

Keyword-getriebene Content-Kampagnen optimieren

Wie Wolfhart Frohlich in seinem Artikel berichtet,
kann das Schalten von Werbung im Content-Netzwerk
durchaus sinnvoll sein. In dieser Ausgabe der Google
AdWords-Werkstatt befassen wir uns daher naher mit
dem Content-Netzwerk - genauer gesagt mit key-
word-bezogenen Content-Kampagnen.

Prinzipiell gibt es ndmlich zwei Mdglichkeiten, iiber
Google AdWords Werbung im Content-Netzwerk, also
auf anderen Websites, zu schalten: keyword-bezogen
und placement-bezogen (vormals, website-bezogene
Ausrichtung"). Wahrend bei der placement-hezoge-
nen Content-Werbung konkrete Wehsites angegeben
werden, auf denen die Werbung dann eingeblendet
wird, definiert man bei einer keyword-bezogenen
Kampagne Suchbegriffe. Sobald Google AdWords der
Meinung ist, dass der Inhalt einer bestimmten Con-
tent-Seite auf diese Suchanfrage passt, erscheint
dann die Werbung.

Der Beginn

Zundchst ist es wichtig, die Such- und Content-Kam-
pagnen zu trennen. Zwar ist es mdglich, bei einer
gleichzeitig im Such- und Content-Netzwerk lau-
fenden Kampagne unterschiedliche Gebote fiir beide
Netzwerke abzugeben, aber der Kostenaspekt ist nicht
unbedingt entscheidend. Auch aus Griinden der Re-
portsist es einfacher, beide Netzwerke mit getrennten
Kampagnen zu bedienen.

Wichtig ist auch, dass die Werbungen im Such- und
im Content-Netzwerk unterschiedlich getextet sein
sollten. Eine Werbung, die im Such-Netzwerk, lauft,
kann durchaus auf den Suchbegriff Bezug nehmen
(Suchanfrage ,bremsscheiben” schaltet die Such-
Werbung ,Sie suchen nach Bremsscheiben? Wir ha-
ben die ganze Auswahl."). Bei einer Werbung fiir das
Content-Netzwerk besteht dieser Bezug nicht immer,
da es nicht unbedingt einen einzigen Suchbegriff gibt,
der das Einblenden der Werbung ausgel@st hat.

Die Optimierung

Google AdWords bietet zwei Werkzeuge an, um die
Werbungen fiir das Content-Netzwerk zu optimieren:
Berichte vom Typ ,,Placement-Leistung” und das Tool
AusschlieBen von Websites und Kategorien”. Beide
Maglichkeiten sollten genutzt werden, um die Wer-
bungen immer zielgerichteter einblenden zu Tassen.

Die Reports zur Placement-Leistung stehen wie ge-
wohnt Uber den Navigationsoberpunkt ,Berichte”
zur Verfiigung. Nach einem Klick auf ,Neuen Bericht
erstellen” wahlt man als Berichtsart , Placement-Leis-

Domain URL
film-fernsehen.de
genios.de
gmail.com gmail.com...
leo.org dict.leo.org/ende...
myspace.com
myspace.com
pagerank-optimizer.de pagerank-optimizer.de
pixelseo.com pixelseo.com
seo-hrowser.com

your-ranking.info your-ranking.info

tung" aus und fiillt die weiteren Parameter aus. Als
Resultat erhdlt man einen Report wie in Abbildung 1.

Dieser zeigt an, auf welchen Seiten die Werbung ein-
geblendet wurde und wie die jeweilige Click-Rate ist.
Prinzipiell kdnnen hier auch andere Parameter wie die
Tabelle 1: Report zur Placement-Leistung

Conversion-Rate angezeigt werden, die bei der von
uns durchgefiihrten Probe-Kampagne aber nicht zum
Tragen kam.

www.film-fernsehen.de/anzeige/film... 360 0

www.genios.de/r_ubrowsing/ag/age...

home.myspace.com/index.cfm... 123

viewmorepics.myspace.com/index.cfm...

www.seo-browser.com/index.php...

Impressionen Klicks CTR
0,00%
3 1 33,33%
166 0,00%
112 0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
100,00%
0,00%

0,00%

Wenn man nun die URLs durchschaut, stellt man
schnell fest, dass nicht alle Websites branchenre-
levante Portale sind. So sind die Domains pixelseo.
com und your-ranking.info nur geparkte Domains
ohne relevante Inhalte. Wenn die eigene Werbung auf
derartigen Websites zukiinftig nicht mehr geschaltet
werden soll, hat man verschiedene Mdglichkeiten, die
Schaltung iiber das Tool ,,AusschlieBen von Websites
und Kategorien" zu optimieren.
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Websites Themen Seitentypen (2)

Ausschlisse hinzufiigen:
Geben Sie eine Website pro Zeile im folgenden Format gin: www . beispiel . com

home . myspace . com.
viewmorepics.myspace.com
dict.leo.org

gmail.com

Sie dirfen nur Domains, Sub-Domains und einzelne Verzeichnisnamen eingeben.

Beigpiel: www.beispisl .con
beispiel . con
negatives.beispiel.con
www.beispiel .con/category
wuw. beispiel .conhome . html

Websites (Abbildung 2): Hier kéinnen konkrete Domains eingetragen werden, auf denen die Werbungen dann

nicht mehr eingeblendet werden.

Websites Themen Seitentypen (2)

Markieren Sie zum Ausschliefben zugehdriger Webseiten mindestens eines der folgenden Themen. (2)

Ausschlielen Impr. Klicks CTR Kosten Durchschn. CPC  Durchschn. CPM  Conversions  Conversion-Rate  Kosten pro Conv.
Extreme Inhalte (%

[ Jugendliche, krasse und bizarre Inhalte 0 0 000% €000 €0.00 £0.00 0 0.00 % €0.00
[] Obszane und grobe Ausdrucksweise 0 0 0.00% €000 €0.00 £€0.00 0 0,00 % €0,00
[ Sexuelle Inhalte 0 0 0.00% €000 €0.00 €0.00 1] 0,00 % €0.00
Konflikte und Katastrophen (%)

[ Kriminalitat, Polizei und Notfalle 0 0 000% €000 €0.00 £0,00 0 0.00 % €0,00
[ Wilitar und internationale Konflikte 0 0 000% €000 €0,00 €0,00 0 0.00 % €0.00
[ Tod und Katastrophen 0 0 0.00% €000 €0.00 €0.00 (1] 0,00 % €0.00
Daten der letzten 48 Stunden sind maglicherweise nicht verfugbar. Ol‘f B . HE- e ‘ il

Themen (Abbildung 3): Uber diesen Punkt kénnen bestimmte Themen ausgewahlt werden, die negativer Natur

sind.
Websites Themen Seitentypen (2)
Ihre Anzeigen kénnen auf mehreren Seitentypen geschaltet werden. Durch Auswahl mindestens einer der folgenden Optionen konnen Sie Seiten ablehnen. (2
Netzwerktypen
Ausschlielen Impr.  Klicks CTR  Kosten Durchschn. CPC Durchschn. CPM  Caonversions Conversion-Rate Kosten pro Conv.
[ Fehlerseiten 2 0 0 000% €000 €0,00 €0.00 1] 0,00 % €0,00
Geparkte Domains 2/ 547 1 018% €067 €0,67 €1.23 0 0,00 % €0,00
Nutzergenerierte Inhalte 7/
Ausschlielen Impr.  Klicks CTR Kosten Durchschn. CPC  Durchschn. CPM  Conversions  Conversion-Rate  Kosten pro Conv.
[ Foren 0 0 000% €000 £€0.00 £0.00 0 0.00 % €0.00
Seiten zur Empfehlung von Bildem 144 0 000% €000 €0.00 €0.00 0 0,00 % €0,00
[ Seiten zur Empfehlung von Videos 0 0 0.00% €000 £0.00 €0.00 0 0.00 % €0.00
[ Soziale Netzwerke 249 0 0.00% €000 £0,00 €0,00 0 0,00 % €0,00
- Olsmenriize
Daten der letzten 48 Stunden sind maglicherweise nicht verflighar. s =

Seitentypen (Abhildung 4): Hier stehen weitere Optionen zur Verfiigung, z.B. das Abwéhlen von sozialen Netz-

werken oder geparkten Domains.

Wehsites ausschlieBen

Das entsprechende Online-Tool findet man der Sektion
zur . Kampagnenverwaltung" (,Tools" >, AusschlieBen
von Websites und Kategorien"). Wie in Abbildung 2, 3
und 4 zu sehenist, kann man verschiedene AusschluB-
kriterien definieren.

Bei den beiden Tabs , Themen" und , Seitentypen” ist
sehr praktisch, dass man jeweils direkt sieht, wie oft
die Werbungen in den entsprechenden Kategorien
angezeigt wurden.

Im Ubrigen empfiehlt es sich fiir viele Werbetrei-
bende, die entsprechenden Kategorien in ,Themen"
und ,Seitentypen” direkt beim Erstellen der Kampag-
ne abzuwahlen. Fiir die Eintragungen in ,Websites"
hingegen bendtigt man eine regelmaBige Auswertung
der Placement-Leistung.

Fazit

Google AdWords stellt viele Mdglichkeiten bereit, die
Auslieferung der Werbungen im Content-Netzwerk zu
optimieren - und zwar hauptsdchlich durch Negativ-
Parameter, also das AusschlieBen bestimmter Weh-
sites und Website-Typen. Ob sich Werbung im Con-
tent-Netzwerk fiir das eigene Unternehmen rechnet,
muss natiirlich trotzdem jeder selber herausfinden, da
die Ausheute je nach Branche signifikant schlechter
als im Such-Netzwerk sein kann und damit den zu-
sdtzlichen Aufwand nicht immer rechtfertigt.

Diskutieren Sie dieses Thema mit uns:
» http://www.suchradar.de/kommentar/14/

Erster sein.

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

www.bloofusion.de

( JBBLOOFUSION

win the online game
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Abmahnung von Online-Shops:
[wischen Marktkontrolle und Misshrauch

Jahrzehntelang war die Abmahnung ein anerkanntes
Mittel, unter Konkurrenten fiir faires Verhalten im
Wetthewerb zu sorgen. Seit der allgemeinen Verbrei-
tung des Internet, insbesondere aber seit dem Markt-
pldtze wie eBay auch Existenzgriindern und Kleinge-
werbetreibenden die Mdglichkeit bieten, schnell im
Internet Geschdfte zu machen, hat der Ruf der Ab-
mahnung erheblich gelitten. Die Abmahnung ist nach
wie vor ein probates Mittel, Wettbewerber zu rechs-
treuem Verhalten zu veranlassen. Allerdings nehmen
Falle von Vielfachabmahnungen und auch Missbrauch
deutlich zu.

Worum handelt es sich bei einer Abmahnung
iiberhaupt?

Mit einer Abmahnung wird demjenigen, der das Recht
eines anderen oder Wetthewerbsrecht verletzt, der
RechtsverstoB durch den Verletzten vorgehalten. Zu-
dem wird er zur Abhilfe bzw. kiinftigen Unterlassung
der rechtsverletzenden Handlung aufgefordert. Die
Abmahnung hat damit in erster Linie Warnfunktion
und dient der Vermeidung unndtiger Gerichtsverfah-
ren. Es ist aber nicht erforderlich abzumahnen, bevor
ein Gerichtsverfahren angestrengt wird. Allerdings
hilft eine Abmahnung in bestimmten Fdllen, mit den
Kosten eines Gerichtsverfahrens nicht belastet zu
werden.

Mit der Abmahnung macht der Verletzte also den
Rechtsverletzer auf die Rechtsverletzung aufmerksam
und fordert ihn auf, den VerstoB in Zukunft zu unter-
lassen. Um Sicherheit zu haben, dass der VerstoB in
der Zukunft tatsdchlich unterbleibt, wird der Verlet-
zer regelmaBig dazu aufgefordert, eine so genannte
strafbewehrte Unterlassungserkldrung abzugeben.
In dieser Erkldrung, mit der letztlich ein Vertrag zwi-
schen Verletzer und Abmahner geschlossen wird,
verpflichtet sich der Verletzer, eine Vertragsstrafe in
erheblicher Hohe zu zahlen, falls er die beanstandete
Verhaltensweise in Zukunft nicht einstellt.

Aus der Unterlassungserkldrung kann der Anspruchs-
steller dann unmittelbar Zahlung an sich selbst ver-
langen, wenn ein VerstoB vorliegt. Die Vertragsstrafe
muss so bemessen sein, dass anzunehmen ist, dass
der Verletzer wegen der Strafandrohung in Zukunft
von der heanstandeten Handlung absehen wird. Dabei
spielt die GroBe der beteiligten Unternehmen eben-
so eine Rolle, wie die Art des VerstoBes. Wenn der
Marktfiihrer fiir Buchverkdufe im Internet irrefiihrend
fiir ein Angebot im Sommerschlussverkauf wirbt, kann
eine Vertragsstrafe von 200.000,- EUR zu niedrig sein,
wdhrend 5.000,- EUR zu hoch gegriffen sein kénnen,
wenn ein Webdesigner versehentlich vergisst, im We-
bimpressum seinen Vornamen anzugehen.

Nur wenn eine ordnungsgemaBe Unterlassungserkld-
rung tatsdchlich abgegeben wird, sind die Gerichte
davon iiberzeugt, dass die Gefahr der Wiederholung
des VerstoBes nicht weiter besteht.

Was kann alles abgemahnt werden?

Grundlage einer Abmahnung kdnnen ganz verschie-
dene RechtsverstoBe sein, dazu zdhlen vor allem
Marken- oder Kennzeichenrechtsverletzungen, Ur-
heberrechtsverstdBe oder Eingriffe in das allgemeine
Personlichkeitsrecht. Der tberwiegende Teil der Ab-
mahnungen im Online-Shop-Bereich kommt jedoch
aus dem Bereich des Wetthewerbsrechts. GemaB § 4
Nr. 11 des Gesetzes gegen den unlauteren Wetthewerb
(UWG) liegt ein WettbewerbsrechtsverstoB vor, wenn
ein Wettbewerber einer Vorschrift zuwider handelt,
die zumindest auch dazu bestimmt ist, das Marktver-
halten zu regeln. ber diese Vorschrift wird daher je-
der VerstoB gegen ein Gesetz, das regelt, wie sich die
Wetthewerber im Markt zu verhalten haben, mit den
Mitteln des Wetthewerhsrechts sanktioniert.

Auf diese Weise werden etwa VerstdBe gegen die Im-
pressumspflichtaus § 5 TMG, gegen die Preisangaben-
verordnung, gegen das Arzneimittelrecht oder gegen
verbraucherschiitzende Vorschriften des Fernabsatz-
rechts zu WettbewerbsverstéBen (siehe unten).

Wer ist zur Abomahnung berechtigt?

Abmahnen kann grundsdtzlich nur der Verletzte
selbst, wobei sich der Verletzte natiirlich durch einen
Rechtsanwalt vertreten lassen kann. Im Wetthewerbs-
rechtist Verletzter jeder Mitbewerber, das heiBt, jeder
Unternehmer, der mit dem Verletzer als Anbieter oder
Nachfrager von Waren oder Dienstleistungen in einem
Wetthewerbsverhdltnis steht. Anspruchsberechtigt
sind aber auch Wetthewerbsverbdnde, Industrie- und
Handelskammern, Handwerkskammern oder Verbrau-
cherschutzverbdnde.

Wann ist eine Abmahnung berechtigt?

Eine wetthewerbsrechtliche Abmahnung ist berech-
tigt, wenn
- einVerstoB gegen die genannte Rechtsnorm gege-
benist;
keine bloBe Bagatelle vorliegt;
der Abmahner anspruchsherechtigt ist (also z.B.
wirklich ein Mitbewerber ist);
kein Misshrauch vorliegt;

Nur wenn diese Voraussetzungen gegeben sind, sollte
eine Unterlassungserkldrung abgegeben werden.

Wann liegt eine bloBe Bagatelle vor?

Nicht jeder noch so marginale VerstoB gegen gesetz-
liche Vorschriften ist zugleich ein Wettbewerbsver-
stoB. So sieht § 3 UWG vor, dass die Rechtsverletzung
auch geeignet sein muss, den Wetthewerb ,nicht nur
unerheblich zu beeintrdchtigen”. Das ist nun kein
Freibrief fir jedwede VerstoBe gegen Marktverhal-
tensregeln. Minimale VersttBe etwa gegen die Pflicht,
Auslandsversandkosten anzugeben, oder im Impres-
sum die zustandige Aufsichtshehdrde zu nennen,
kdnnen jedoch nicht mit einer kostenpflichtigen Ab-
mahnung verfolgt werden.

Was ist eine misshrauchliche Abmahnung?

Die Abmahnung ist in den letzten Jahren ganz er-
heblich in Verruf geraten, weil ganze Abmahnwellen
durch die Republik schwappten, deren alleiniges oder
vordergriindiges Ziel anscheinend war, bei den Abge-
mahnten Kosten zu verursachen. In solchen Fdllen ist
die Geltendmachung der an sich hestehenden Ansprii-
che gem. § 8 Abs. 4 UWG unzuldssig, die Abmahnung
missbrduchlich. Doch Vorsicht: Es bleibt zuldssig, eine
Vielzahl von Marktbegleitern, die gegen geltendes
Recht verstoBen, kostenpflichtig abzumahnen. Le-
diglich wenn erkennbar allein das Gebiihreninteres-
se im Vordergrund steht oder sich aus den sonstigen
Umstdnden ergibt, dass die Abmahnung missbrduch-
lich ist, sind die geltend gemachten Anspriiche aus-
geschlossen. Das liegt zum Beispiel nahe, wenn die
Anspriiche ohne erkennbaren Grund vor einem Gericht
geltend gemacht werden, das moglichst weit entfernt
von dem Wohnsitz des Verletzers liegt.

Muss eine Unterlassungserklarung immer
abgegeben werden?

Grundsdtzlich empfiehit sich bei berechtigten Abmah-
nungen die Abgabe einer Unterlassungserkldrung,
um ein Gerichtsverfahren, das weitere Kosten ver-
ursacht, zu vermeiden. Selbst in Fdllen berechtigter
Abmahnungen kann es jedoch manchmal ratsam sein,
eine Unterlassungserkldrung nicht abzugeben und es
stattdessen auf ein Gerichtsverfahren ankommen zu
lassen. Inkeinem Falle muss die vorformulierte Unter-
lassungserkldrung, die der Abmahnung beigefiigt ist,
unterzeichnet werden. Vielmehr ist genau darauf zu
achten, wie weit die Unterlassungsverpflichtung geht.
Stets gestrichen werden kann etwa die Verpflichtung,
Kosten zu iibernehmen.
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Muss man fiir eine Abmahnung hezahlen?

Grundsatzlich sind die Aufwendungen des Abmahners
gem. § 12 Abs. 1 Satz 2 UWG erstattungsfahig, wenn
die auf das Wettbewerbsrecht gestiitzte Abmahnung
berechtigt war. Das bedeutet inshesondere, dass der
Abmahner die Kosten verlangen darf, die er fiir die
Einschaltung eines Rechtsanwaltes aufgewendet hat.
Der Kostenerstattungsanspruch 1auft also parallel mit
dem Bestehen des Unterlassungsanspruchs. Verlangt
werden kdnnen Kosten aber nur in angemessenem
Umfang, das heiBt unter Zugrundelegung verniinftiger
Streitwerte und der entsprechenden Vorschriften aus
dem Rechtsanwaltsvergiitungsgesetz. Bei der Streit-
werthemessung ist gem. § 12 Abs. 4 UWG auch die Si-
tuation des Abgemahnten zu beriicksichtigen.

Was kann man tun, wenn die Abmahnung
unberechtigt ist?

Wer eine Abmahnung erhdlt, sollte zundchst priifen,
ob diese berechtigt ist. In der Regel wird man dafiir
einen auf die Materie spezialisierten Rechtsanwalt
beauftragen miissen. Stellt sich heraus, dass die
Anspriiche nicht gegeben sind, ist die weitere Vorge-
hensweise eine Frage des Einzelfalles. Hat man den
Eindruck, dass die Gegenseite entschlossen ist, vor
Gericht zu ziehen und gegebenenfalls den Erlass einer
einstweiligen Verfiigung beantragen wird, weil die 5a-
che eilt, empfiehlt es sich, eine Schutzschrift bei den
Gerichten zu hinterlegen, bei denen man mit dem An-
trag rechnet. Auf diese Weise kann man in der Regel
verhindern, dass eine Entscheidung ergeht, ohne dass
man selbst zu dem Sachverhalt gehdrt wird.

Wer kein Problem damit hat, das beanstandete Ver-
halten einzustellen, sollte dariiber nachdenken, eine
Unterlassungserkldrung abzugeben, aber die Beglei-
chung einer beigefiigten Rechnung zu verweigern.
Auf diese Weise wird das Kostenrisiko eines spdteren
Gerichtsverfahrens erheblich verringert, wahrend die
Einwdnde gegen die geltend gemachten Anspriiche
trotz Abgabe der Unterlassungserkldrung bestehen
bleiben. Manchmal mag es auch sinnvoll sein, sich mit
der Gegenseite in Verbindung zu setzen, um eine ver-
gleichsweise Einigung herbeizufiihren.

Wer sicher und kampfeslustig ist und die Abmahnung
nicht auf sich sitzen lassen méchte, kann vor Gericht
eine negative Feststellungsklage erheben, mit dem
Ziel festzustellen, dass die von dem Abmahner gel-
tend gemachten Anspriiche nicht bestehen.

Problematisch ist, dass die Kosten fiir den eigenen
Rechtsanwalt nur in Ausnahmefdllen von dem unbe-
rechtigt Abmahnenden erstattet werden miissen. Das
kommt beispielsweise in Betracht, wenn zu Unrecht
aus Markenrecht abgemahnt wird, oder die von dem
Abmahnenden vorgebrachte Ansicht schlechterdings
nicht vertretbar ist. Letzteres ist aber ein Ausnahme-
fall, so dass die Kosten oft nur dann ersetzt werden,
wenn eine negative Feststellungsklage erhoben und
gewonnen wird.

Fazit

Die Abmahnung ist und bleibt ein sinnvolles Instru-
ment, einen Wetthewerber auf dessen wetthewerbs-
widriges Verhalten hinzuweisen. Ihm wird Gelegenheit
gegeben, durch Abgabe einer Unterlassungserklarung
ein Gerichtsverfahren zu verhindern. Wer sich also
selbst rechtstreu verhdlt, sollte nicht scheuen, zum
Mittel der in Verruf geratenen Abmahnung zu greifen.
Wer zu Unrecht abgemahnt wird, muss abwdgen, wie
er sich verhdlt. Es gibt viele Mdglichkeiten, derer
schlechteste ware, den Kopf in den Sand zu stecken.
TOP 10 der Abmahngriinde

1. Falsche oder fehlende Widerrufsbelehrung

2. VlersttBe gegen die Impressumspflicht

3. VersttBe gegen die Preisangabenverordnung

4. Urheberrechtswidrige Verwendung von Fotos

5. MarkenrechtsverstdBe bei Google-Werbung

6. Unzureichende Angabe von Lieferzeiten

7. Fehlerhafte Allgemeine Geschdftshedingungen

8. E-Mail-Werbung ohne Einwilligung des
Adressaten

9. VersttBe gegen das Textilkennzeichnungsgesetz

10.NEU: Verst8Be gegen die Verpackungsverordnung

Uber den Autor

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

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

suchradar QGA:

Wie wird man eigentlich SEQ?

Die Frage, wie man Suchmaschinen-Optimierer (kurz:
SED) wird, erreicht uns mindestens einmal pro Woche.
Leider ist sie relativ schwer in kurzen Satzen zu beant-
worten, da es weder einen entsprechenden Aushil-
dungsheruf noch einen Studiengang gibt. Welche Mo-
tivation ein solcher Berufswunsch auch immer haben
mag - SEQ darf sich zundchst einmal jeder nennen, da
diese Bezeichnung nicht rechtlich geschiitzt ist.

Prinzipiell haben es an SEM Interessierte da leichter,
daes entsprechende Bildungsangebote und Zertifikate
durch die SEM-Netzwerke. So bietet Google AdWords
ein umfangreiches ,Learning Center” und Logos, die
zertifizierte Personen im Rahmen des Google Adverti-
sing Professionals-Programs nutzen diirfen [1].

Entsprechende Zertifizierungen bieten Suchmaschi-
nen fiir SEOs eben Teider nicht an. Zwar gibt es einige
interessante Studiengdnge wie den Fachwirt Online
Marketing (dda, die dialog akademie [2]), aber in
deren Lehrplan nimmt SEQ nur einen sehr geringen
Stellenwert ein (derzeit 7 Vorlesungsstunden a 45
Minuten). Auch gibt es englischsprachige Angebote
wie das Search Engine College [3] oder das SEMPO
Institute [4].

So gut diese Angebote im Einzelnen auch sein mdgen:
SEQ wird man nicht durch Vorlesungen, sondern durch
Erfahrung. So lernt ein Chirurg wahrend des Studiums
zwar das theoretische Wissen, aber die erste Operati-
on ist dann wohl doch noch etwas anderes.

Der Weg

Ahnlich ist es bei der Suchmaschinen-Optimierung.
Das Grundwissen im Bereich der Verlinkung ist z.B.
recht schnell erlernt, aber in der Praxis ist es dann
doch komplizierter: Woher bekomme ich Links? Wie
hoch ist die typische Ausbeute bei Anfragen wegen
Linktausch? Welche Social-Media-Websites und Ver-
zeichnisse vererben eigentlich derzeit PageRank?

Ein angehender SEQ ist daher gut beraten, mit eige-
nen Projekten zu starten und nicht direkt mit Halbwis-
sen auf Kunden zuzugehen. Das entsprechende Wis-
sen findet man in vielen Foren, Portalen und Biichern
(siehe Kasten). Durch die Umsetzung dieses Wissens
in eigene Projekte gewinnt man viel Erfahrung, z.B.:

Wie lange benbtigt eine Suchmaschine, um Ande-
rungen zu iibernehmen?

Wie sieht die ideale Website-Struktur aus?

Wie weit kann man gehen, ohne abgestraft zu
werden?

Was bringen einzelne MaBnahmen, z.B. PageRank-
Sculpting?

SEO-Typen

Prinzipiell gibt auch nicht den SEO - wie auch unsere
Kurz-Interviews an einige ausgewdhlte SEOs zeigen
(siehe Késten). Einige SEOs werkeln lieber an eigenen
Projekten, wahrend andere sich auf Unternehmen fo-
kussieren. Fiir beide Bereiche sind recht unterschied-
liche Fertigkeiten erforderlich. Wahrend die Arbeit an
eigenen Projekten natiirlich einen hgheren Freiheits-
grad bietet, ist die Optimierung fiir Firmenkunden
komplexer: Hier geht es weniger um technische Fer-
tigkeiten, sondern darum, eine fiir den Kunden opti-
male Ldsung zu finden, diese innerhalb des Unterneh-
mens zu kommunizieren und dafiir zu sorgen, dass die
Verantwortlichen die erforderlichen Schritte einleiten.
Gerade bei groBeren Unternehmen kénnen eben nicht
alle Bestandteile einer Webhsite gedndert werden; z.T.
gibt es auch rechtliche Rahmenbedingungen, die ein-
gehalten werden miissen (z.B. das Heilmittelwerbe-
gesetz in der Pharma-Branche).

Auch ist wichtig, dass sich ein SEO an irgendeinem
Punkt fiir eine Seite entscheiden muss: White-Hat
(nur seriose Optimierung unter Beachtung der Such-
maschinen-Richtlinien) oder Black-Hat (samtliche
MaBnahmen, die z.T. auch gegen Richtlinien versto-
Ben). Inshesondere SEOs, die mit groBeren Unterneh-
men arbeiten mdchten, kdnnen sich faktisch eigent-
lich nur fiir White-Hat entscheiden.

Fazit

0b nun Black-Hat oder White-Hat: Es gibt nicht den
Weg, Suchmaschinen-Optimierer zu werden. Suchma-
schinen-Optimierung Tebt vor allem von der Erfahrung
- und die kann man am hesten iiber reale Projekte und
nichtim Klassenraum erhalten. Das Internet bietet zu-
dem sehr vielfaltige Ressourcen, um die Grundlagen
zu lernen und auf dem Laufenden zu hbleiben, denn
kaum ein Bereich ist schnelllebiger als Online-Mar-
keting.

» [1] https://adwords.google.de/select/
ProfessionalWelcome

» [2] www.dda-online.de

» [3] www.searchenginecollege.com

» [4] www.sempoinstitute.com

Haben Sie auch Fragen rund um SEO und SEM?
Nutzen Sie unser Formular:
» http://www.suchradar.de/magazin/q-a/

Diskutieren Sie dieses Thema mit uns:
» http://www.suchradar.de/kommentar/15/

Ausgewdhlte Resourcen

Die folgende Auswahl ist weder als vollstdndig noch
objektiv zu bezeichnen.

Foren:

www.webmasterworld.com
www.abakus-internet-marketing.de/foren/
forums.seochat.com
forums.seroundtable.com
www.highrankings.com/forum/
forums.digitalpoint.com

Portale:

www.searchenginewatch.com
www.searchengineland.com

www.sphinn.com

Communities:
» 5e0.5ixgroups.com
Konferenzen:

» www.searchenginestrategies.com
» www.searchmarketingexpo.com

Organisationen:
» WWW.Sempo.org
Sonstiges:

» www.seofm.com
» Www.seoigg.de

Biicher:

.Search Engine Optimization: An Hour a Day", 978-
0470226643

»Search Engine Marketing, Inc.: Driving Search Traffic
to Your Company's Weh Site", 978-0131852921

»Suchmaschinen-Optimierung:  Grundlagen, Funk-
tionsweisen und  Ranking-Optimierung”, 978-
3836210614

»Suchmaschinen-Marketing: Konzepte, Umsetzung
und Controlling fiir SEO und SEM", 978-3540765134
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suchradar QGA:

Wie wird man eigentlich SEQ?

Alan Webh, wie wird man eigentlich SEQ?

Alan Webh

Inhaber

ABAKUS Internet Marketing
Hannover

Inmeiner eigenen Situation habe ich angefangen mit
meiner ersten Hobby-Webseite und auf Traffic gewar-
tet, der natiirlich nicht gekommen ist und so deshalb
folgende Frage gestellt: ,Warum hab ich nur zwei Be-
sucher pro Woche?"

Es war mir schnell Klar - sogar damals (ca. 1999) -
dass Suchmaschinen (damals Altavista und Yahoo)
sehr wichtig sind, um Traffic zu generieren. Damals
gab es eigentlich nur searchenginewatch.com als
verniinftige SEO-Ressource. Da hab ich natiirlich al-
les durchgelesen und implementiert. Mein Seite ist
danach deutlich gestiegen auf platz 30 (vorher 200
oder so), aber das ,bisschen extra’ musste ich selbst
finden durch die Teilnahme an Foren wie seochat.com
und searchguild.com - plus eine Menge selbst testen
und recherchieren. Sobald ich auf Platz 1 fiir meine
Hobby-Seite war, hatte ich ein anderes spannenderes
Hohby (SE0).

Von diesem Punkt an war ich wirklich ein SEQ-Freak
und wurde als Moderator bei seochat.com und search-
guild.com gewahlt. Seitdem bin ich fasziniert von SEQ
und lerne immer noch neue Sachen.

Was ich empfehlen kann, ist nicht alles was man in
Foren und anderen Quellen liest, als das A und O und
in Stein gemeiBelt zu sehen. Selbst testen und recher-
chieren ist natiirlich miihsam, aber mit eigenen Tests
lernt man deutlich mehr."

Philipp von Stiilpnagel, wie wird man eigentlich SEQ?

Philipp von Stiilpnagel
Geschaftsfiihrer
SUMO GmbH

Kéln

Ich glaube, mein Weg ist da nicht sehr typisch und
zumindest heute nicht mehr als Blaupause geeignet.

SEQ als Beratungsdienstleistung fiir Unternehmen
wird m.E. zukiinftig zwei Teile beinhalten: Optimale
On-Page-Ausrichtung und Steigerung des Bekannt-
heitsgrade durch intelligentes Linkbuilding.

Ersteres erfordert zukiinftig meines Erachtens nicht
mehr in erster Linie ein hohes programmiertech-
nisches Verstdndnis, sondern vor allem die Fahigkeit,
dem Klienten komplexe Sachverhalte verstandlich zu
machen, mittels diplomatischem Geschick fiir die Um-
setzung bestimmter SEO-MaBnahmen zu sorgen und
durch eine saubere konzeptionelle Herangehensweise
fiir ein effizientes, SEQ-freundliches Wording auf der
Webseite zu sorgen.

Fiir zweiteres ist vor allem viel Erfahrung im Um-
gang mit den verschiedenen Social-Media-Diensten
notwendig sowie eine exzellente eigene Vernetzung
(durch diese Tools aber auch durch klassisches offline
Netzwerken). Zudem muss der SEQ die Fahigkeit be-
sitzen, sich in die Zielgruppe der Unternehmen hinein
zu versetzen, da seine Aufgabe im Bereich Linkbuil-
ding im wesentlichen darin bestehen wird, den User
in den Mittelpunkt aller Uberlegungen zu setzen (hin-
sichtlich Content, Usahility, Mehrwert...)."

Markus Hovener, wie wird man eigentlich SEQ?

Markus Hovener
Geschaftsfiihrer
Bloofusion Germany GmbH
Emsdetten

.Ich habe wahrend meines Studiums einige der ersten
deutschen Suchmaschinen (Nathan.de, Apollo7.de)
entwickelt und habe mich dem Thema eigentlich von
der anderen Seite gendhert. Wir haben damals schon
viele Anfragen bekommen, warum eine bestimmte
Website in unserer Suchmaschine nicht drin sei oder
50 schlecht ranken wiirde. Ich habe auch irgendwann
(50 1998) Robert Biermann kennengelernt, der gera-
de Webeffekt aufbaute - habe aber das Potenzial von
SEO damals nicht gesehen. Mein Interesse galt eher
der Technik und weniger der geschaftlichen Seite.

Nach dem Studium habe ich meine Anteile an der Fir-
ma verkauft und bin nach Amerika gegangen - und da
habe ich dann ziemlich schnell mit SEQ angefangen.
Ich habe damals eine Website ins Netz gestellt und
mich gewundert, warum so wenig Besucher kommen.
Das war dann die Initialziindung fiir mein Interesse.

Auf einem Networking-Event in Palo Alto habe ich
dann meinen heutigen Geschaftspartner, den Andreas
Miiller, kennengelernt. Er konnte gut verkaufen, ich
hatte das technische Verstandnis. Den ersten Kunden
hat Andreas damals mitgebracht; weiter ging's dann
mit Networking, ein bisschen PR und viel Klinken put-
zen.

Ich glaube, dass SEO nach wie vor zwei Seiten hat: die
technische und die wirtschaftliche. Man muss sicher-
lich fit sein, was aktuelle Entwicklungen und Techno-
logien angeht. Aber bei den meisten unserer Kunden
geht es eher um wirtschaftliche und organisatorische
Aspekte: Was will der Kunde? Welche Lasung kdnnen
wir zu welchen Kosten bieten? Wie kommunizieren wir,
dass wir die Probleme des Kunden verstanden haben?

SEQ werden kann man wohl nach wie vor nur mit viel
Lesen, viel Ausprobieren und viel Gespiir fiir den Kun-
den. Und ein gesundes Ego braucht man wohl auch.”
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Kurz angetestet:
RobotReplay, m-pathy, 1&1 Werbe-Paket

RobotReplay, m-pathy

Wenn man wissen méchte, welche Teile einer Web-
site fiir Besucher interessant ist, kann man auf Eye
Tracking (deutsch: Blickbewegungsregistrierung)
setzen: (ber eine Apparatur werden die Augenbewe-
gungen verfolgt, so dass man in einer Auswertung
erkennen kann, welche Bereiche einer Website durch
den Besucher fixiert wurden.

Abbildung 1: RobotReplay

Leider hat Eye Tracking einen Nachteil: Es ist teuer.
Um derartige Auswertungen aber dennoch zu einem
Bruchteil der Kosten zu erméglichen, gibt es Software,
die auf so genannte Mausleser setzt. Ca. 1/3 aller
Menschen sollen angeblich Mausleser sein, d.h. dass
sie den Mauszeiger jeweils zum Aufmerksamkeitsfo-
kus hewegen.

Uber verschiedene Tools kann man nun die Mausbe-
wegungen aufzeichnen lassen, um sie spdter wieder
abzuspielen. Wir haben uns einmal zwei Tools ange-
schaut: das kostenlose RobotReplay [1] (siehe Ab-
bildung 1) und das kostenpflichtige m-pathy [2]. Fiir
beide Tools muss jeweils ein kurzer JavaScript-Code in
die jeweiligen Seiten eingebunden werden, hevor man
sich die jeweiligen Besuche anschauen kann.

Interessant sind derartige Vorfiihrungenauf jeden Fall.
Oftmals fragt man sich schon, warum ein bestimmter
Besucher jetzt gerade diesen Weg nimmt oder warum
er/sie versucht, auf eine Uberschrift zu klicken. Das
wahre Problem dieser Auswertungen liegt leider in der
mangelnden Aggregation: Kein Wehsite-Betreiber hat
die Zeit, sich 1.000 Besuche anzuschauen und daraus
Schliisse zu ziehen. Vielmehr sollten die Daten sinn-
voll zusammengefasst werden, um Trends zu ermit-
teln. Hier hat m-pathy die Nase ein wenig vorn: Die
Besuche konnen aggregiert als Clickmap und auch als
Movementmap angezeigt werden.

Wer Interesse an derartigen Besucherauswertungen
hat, sollte einfach mal beide Systeme austesten und
sich dann fiir eins entscheiden.

1&1 Werbe-Paket

Mit dem , Werbe-Paket" bietet 1&1 seit Kurzem eine
AdWords-Ldsung zum Pauschalpreis an. Wer sei-
ne Domain bei 161 hostet, kann dazu ab 99 Euro im
Monat garantierte 150 Klicks iiber Google AdWords
einkaufen (Cost per Click: €0,66). Dazu verspricht 161
.professionelle Agenturleistungen mit erfahrenen
Werhe-Experten”, eine Taufende Pflege der Kampag-
nen und detaillierte Statistiken - vor allem aber, dass
sich der Werbetreibende selbst um nichts zu kiimmern
braucht. Wir haben das Werbe-Paket anhand eines
Verzeichnisses rund um den Messebau getestet.

DieEinrichtung des Werhe-Pakets gestaltete sichrecht
einfach: Zundchst war die Branche auszuwahlen, dann
musste die Website im Freitext beschrieben werden.
Fiir den Fall, dass nur bestimmte Bereiche der Weh-
site beworben werden sollten, war dies im gleichen
Feld zu erwdhnen. Wdre nur eine regionale Reichweite
gewiinscht gewesen, dann hatte auch noch das Ziel-
gebiet in ein zweites Freitextfeld eingegeben werden
miissen. AnschlieBend hieB es erstmal warten, bis 161
die Bestellung gepriift und die Kampagne eingerichtet
hatte, ein paar Tage spdter lief die Kampagne an.

Die Ausbeute der Kampagne war zundchst sehr mager:
Nach zwei Wochen waren erst neun Klicks erzeugt wor-
den. Wie diese Klicks zustande gekommen sind, dar-
iiber schweigt sich 1G1 aus. Auch die versprochenen
detaillierten Statistiken mussten enttduschen: Die
Anzahl von Einblendungen und Klicks, plus die sich
daraus ergebende Klickrate kann wohl kaum als de-
tailliert bezeichnet werden. Interessant wadre ja auch
gewesen, wo und fiir welche Suchbegriffe iiberhaupt
Anzeigen geschaltet wurden oder wie diese Anzeigen
ausgesehen haben. Hier 1dsst sich 161 jedoch nicht in
die Karten schauen, so dass wir selber auf die Suche
nach den geschalteten Anzeigen gehen mussten.

Die erste gefundene Anzeige war in der Google Suche
fiir den Suchbegriff ,messebauservice” geschaltet
und sah noch nicht wirklich professionell aus:

Messehbau Service

Damit Ihr nachster Messeauftritt
ein sicherer Erfolg wird!
messehau-xxx.de

Weder zeugte die Anzeige von einer ndheren Aus-
einandersetzung mit der Website (abgesehen davon,
dass ein Slogan aus der Seite kopiert wurde), noch
wurde der zur Verfiigung stehende Platz fiir den Text
anndhernd ausgenutzt. Eine Suche nach weiteren An-
zeigen brachte zundchst kein Ergebnis. Angesichts der
sehr wenigen Klicks und Einblendungen ist es durch-

aus denkbar, dass tatsdchlich nur diese eine Anzeige
fiir diesen exakten Suchhegriff geschaltet war.

In der dritten Woche wurden, vermutlich angesichts
der schlechten Zahlen, neue Anzeigen geschaltet. Da-
mit stieg die Klickrate deutlich an, blieb aber im Pro-
mille-Bereich - ein sicherer Hinweis darauf, dass die
Anzeigen vor allem im Content-Netzwerk geschaltet
werden. Insgesamt wurden im Mai bei einer Klickrate
von 0,17% nur 93 der versprochenen 150 Klicks gelie-
fert, der Rest wird 161 zufolge erstattet. ImJunischien
161 stdrker motiviert, die 150 Klicks zu erreichen, was
sich in ca. 5 Klicks pro Tag bemerkbar machte. Die
geringe Klickrate (Tiefpunkt: 0,01%) ldsst vermuten,
dass die Klicks sehr giinstig eingekauft werden.

Die Steigerung diirfte vor allem einer Ausweitung der
Suchbegriffe zu verdanken sein. Inzwischen werden
auch passende Anzeigen fiir Standorte geschaltet,
etwa fir ,messebau hamburg”. Auch weitere allge-
meine Suchbegriffe (z.B. ,messebau firmen”, , messe-
bau anbieter") werden abgedeckt. Uberraschend: Die
Anzeigen wurden oft auf den jeweiligen Suchbegriff
ahgestimmt, so dass es recht viele Anzeigen im Ver-
hdltnis zu Suchbegriffen gibt. Unverstandlicherweise
kommt die erste, zuvor erfolglose Anzeige (,Messe-
bau Service") nun ebenfalls wieder zum Einsatz.

Trotz der meist guten Abstimmung von Anzeigen auf
Suchbegriffe fallt auf, dass die Klicks dennoch alle
zur Startseite fiihren. Gerade fiir die Standorte gibt
es aher einzelne Seiten, die perfekt auf die jeweiligen
Suchbegriffe passen und auch schnell zu finden sind.

Fazit: Wer mit dem Gedanken spielt, auf das 11
Werbe-Paket zuriickzugreifen, muss sich im Klaren
dariiber sein, dass er das hekommt, wofiir er bezahlt:
Klicks. Dass der Werbetreibende eher Umsatz machen
mdchte, bleibt beim Werbe-Paket auBen vor. Das zeigt
sich vor allem darin, dass -zumindest in unserem
Testfall - Besucher immer auf die Startseite der Weh-
site geleitet werden, auch wenn andere Seiten besser
passen wiirden. Bedenken sollte man auch, dass aus
den monatlichen Gebiihren nicht nur die Klicks bezahlt
werden miissen, sondern auch die Kosten, die bei 1&1
anfallen (Pflege der Kampagne, Kundenservice, etc.).
Dass dabei Kompromisse gemacht werden miissen,
sollte einkalkuliert werden.

» [1] www.robot-replay.com

» [2] www.m-pathy.com
» [3] http://blog.clicktale.com/2008/06/18/form-

analytics-opens-to-the-public/

Diskutieren Sie dieses Thema mit uns:
» http://www.suchradar.de/kommentar/16/
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suchradar agenturen news

Aegis libernimmt rmsarcar.com

Die Londoner Aegis Group hat die deutsche, auf
Search Marketing spezialisierte, Agentur rmsarcar.
com Ubernommen.

rmsarcar.com wird nun in das zur Aegis-Tochter
Isobar gehdrende iProspect-Netzwerk eingeglie-
dert und kiinftig als iProspect Germany firmieren.
Mit der Integration der Agentur verfiigt das Such-
maschinen-Netzwerk Giber 69 Niederlassungen in
38 Ldndern in Europa, den USA und Asien sowie
iiber 600 Mitarbeiter.

» http://www.rmsarcar.com/

Direct Relation sichert sich zoomer.de-Etat

Die Miinchener Direct Relation GmbH, Tochterun-
ternehmen der Verlagsgruppe Georg von Holtz-
brinck, hat den Etat des Nachrichtenportals zoo-
mer.de, ebenfalls Tochterunternehmen des Georg
von Holtzbrinck-Verlages, fiir sich sichern kdnnen.
Kiinftig wird Direct Relation zoomer.de durch Key-
word-Targeting, Affiliate- und Display-Advertising
sowie Suchmaschinenmarketing und -optimierung
unterstiitzen, um vor allem die Kernzielgruppe der
urbanen, gebildeten und internetbegeisterten
19-39-Jahrigen weiter zu starken. Spdter soll die
Kampagne durch E-Mail-MarketingmaBnahmen
der Tochterfirma mailandsale ausgebaut werden.
Zoomer.de verfiigt derzeit laut IVW iiber 8,76 Mio.
Page Impressions.

» http://www.directrelation.de/

Dallmayr vergibt Etat an iCrossing

DieiCrossing GmhH, ehemalig 3GNet GmbH, stockt
mit dem Miinchner Delikatessenhdndler Dallmayr
sein Kundenportfolio auf. Die Feinkostmarke hat
sich fiir iCrossing entschieden, um die Vermark-
tung seines Online-Shops unter www.dallmayr-
versand.de weiter voranzutreiben.

Kiinftig ibernimmt iCrossing fiir das Miinchner
Traditionsunternehmen sdmtliche Aktivitdten im
Bereich Suchmaschinenmarketing und -optimie-
rung. Durch eine enge Verzahnung aller SEM- und
SE0-MaBnahmen sollen inshesondere die Seiten-
abrufe in den Kategorien Geschenke, Delikates-
sen, Wein und Spirituosen gesteigert werden.

» http://www.icrossing.de/

Relevant Traffic gewinnt EOS Payment Solu-
tions als Neukunden

Der Spezialist fiir automatisierte Zahlungslo-
sungen im Web, EOS Payment Solutions, legt sein
Suchmaschinen-Marketing (SEM) ab sofort in die
Hdnde von RelevantTraffic. Die Full-Service-Such-
maschinen-Marketing-Agentur soll mit gezielten
SEM-Kampagnen die Reichweite und Bekanntheit
von EQS Payment Solutions steigern. Um die Kon-
versionsrate anzuheben, kommen optimierte Lan-
ding Pages als ,digitale Verkaufer” zum Einsatz.
Der Partner fiir elektronischen Zahlungsverkehr
gehort zur EOS Gruppe, einem Unternehmen der
Otto Group.

» http://www.relevanttraffic.de/

agentur im profil

Fm\aY=]]

Als eine der fiihrenden unabhdngigen Suchmaschi-
nenmarketingagenturen unterstiitzt Finwall Unter-
nehmen beim sinnvollen Einsatz der neuen Medien
in Vertrieb, Marketing und Kommunikation. Wir ent-
wickeln innovative Online-Marketing-Ldsungen und
Suchmaschinenstrategien zur Ergdnzung bestehender
Vertriebskandle, zur Verbesserung von Kundenfindung
und -bindung und zur Optimierung von Geschaftspro-
zessen.

i

Unsere Agentur unterstiitzt Sie dabei, Ihre Onlinebe-
ziehungen zu Kunden und Partnern globaler, giinstiger
und somit profitabler zu managen. Bestatigt wird dies
durch die Zertifizierung als ,,Google AdWords Qualified
Company" und dem SEM-Zertifikat des Bundesver-
bandes fiir Digitale Wirtschaft (BVDW).

Leistungen:

Suchmaschinenmarketing
Suchmaschinenoptimierung
Online Marketing Consulting

- Mobile Marketing - Mobile Ads

- Web Analytics

- Affiliate Marketing

Kontakt:

Finwall GmbH
Leutragraben 1

Intershop Tower

D-07743 Jena

Tel.: +49 (0)3641 815344
Fax: +49 (0)3641 5733302
E-Mail: info@finwall.de

Seit wann besteht Ihre Agentur?

Die Agentur besteht seit dem Jahr 2004, damals lag
der Fokus noch auf klassischen Webprojekten mit ent-
sprechendem Anteil Suchmaschinenmarketing-Leis-
tungen. Im Jahr 2006 entstand aus dem FinwallMedia
e.K. die Finwall GmbH (in Form einer Ausgriindung),
mit dem klaren Fokus Suchmaschinenmarketing und
Web-Controlling.

Wie grenzen Sie sich von anderen Agenturen ab?

Wir arbeiten mit sehr transparenten Betreuungsmo-
dellen. Z.B. arbeiten wir gemeinsam mit dem Kunden
auf Google AdWords Account Ebene, der Kunde hat so-
mit jederzeit die direkten AdWords-Kosten im Blick,
gleichzeitig kénnen wir dem Kunden durch diese Ar-
beitsweise interessante Vergiitungsmodelle anbieten.
Beispiele wdren z.B. Angehotsmodelle nach erzielten
Conversions oder nach gesetzten Zielen des Kunden.

Wie sieht Ihr Lieblingskunde aus?

Aus unserer Sicht haben wir keine Lieblingskunden,
wir schdtzen jeden Kunden, welcher durch unsere
Leistungen noch erfolgreicher im Internet agiert, so-
mit sind wir mit dem Kunden gemeinsam langfristig
erfolgreich.

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

Das Suchmaschinenmarketing wird immer transpa-
renter und dadurch fiir alle Beteiligten leistungsori-
entierter. Ich denke gerade das Thema ,Transparenz”
der Suchmaschinenmarketing-prozesse wird weiter
steigen. Wir kdnnen dies vor allem bei Google schon
sehr genau heobachten. Google wird den Werbekun-
den noch mehr iiber Méglichkeitenim Google AdWords
Account informieren und Werbekunden méchten dies
verstarkt nutzen bzw. nutzen kdnnen. Ich denke da-
durch werden nur sehr transparente und leistungsori-
entierte Agenturmodelle Tangfristig erfolgreich sein.
Suchmaschinenkampagnen von Agenturen, bei denen
der Kunde nur minimalistische Informationen ber
seine Suchbegriffe und deren Conversions etc. be-
reitgestellt bekommt, werden langfristig nicht iiber-
lebensfahig sein.
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suchradar dienstleisterverzeichnis

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-Werhenetzwerk und hietet 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
Schafflerstr. 3

80333 Miinchen

Tel: 089 /24216777
www.bigmouthmedia.de

Bigmouthmedia ist die groBte unabhdngige 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. §
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.

dsquareode

dsquare.de
Ludwigsplatz 9

83022 Rosenheim
Tel.: 08031/ 9019 282
www.dsquare.de

dsquare.de mit Sitz in Rosenheim ist eine Unternehmensheratung, die Business Intelligence mit Online-
Marketing verkniipft. Trackinglosungen, Berichtssysteme und Bidmanagementtools gehdren 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.

Fivwall

Finwall GmbH
Leutragraben 1
07443 Jena

Tel.: 03641/ 815344
www.finwall.de

Als eine der fiihrenden unabhdngigen Suchmaschinenmarketingagenturen konzipiert und realisiert
Finwall maBgeschneiderte Losungen in den Bereichen Suchmaschinenmarketing und Suchmaschinen-
optimierung. Die Mitgliedschaft in der Software-Genossenschaft , Towerbyte eG" ermdglicht Finwall,
Leistungen iiber das gesamte Spektrum der Software- und Webldsungen hinweg anzubieten. Bestatigt
wird dies durch die Zertifizierung als ,,Google AdWords Qualified Company" und dem SEM-Zertifikat des
Bundesverbandes fiir Digitale Wirtschaft (BVDW).

komdatcom

komdat.com GmbH
Nymphenburger 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.

icrossing /3../

iCrossing Germany GmbH
Hochbriickenstrasse 5
80331 Miinchen

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

Die iCrossing GmbH, ehemals 3GNet GmbH, ist ein international agierendes Digital Marketing Unterneh-
men, das erfolgsorientierte Losungen fiir das internationale digitale Umfeld bietet. Das Service-Port-
folio reicht von Suchmaschinenmarketing (SEM) und Suchmaschinenoptimierung (SEO) iiber Affiliate
Management, Online Media, und Social Media bis hin zu Webentwicklung und Webanalyse mit eigens
entwickelten Trackingtools, um integrierte Online-Marketing Kampagnen zu entwerfen, die Kunden mit
einzubeziehen und deren ROl zu steigern.

[ ]
Internet @

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

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

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

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 Qualitaten der
Miinchner Agentur gehdrt unter anderem die Suchmaschinen optimierte Webseiten-Produktion mit der
TYPO3-SEO-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 zahlen fiihrende Konzerne vor allem aus der Touristik- und Versandhandelsbranche.

trafficmaxx®

trafficmaxx
Haferwende 1

28357 Bremen

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

trafficmaxx ist Spezialist fiir professionelles (Online-) Marketing und Suchmaschinen-0Optimierung 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.

JELTRAFFIC

Imagine . You just win

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

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

Zieltrafficist eine der fiihrenden Fullservice Agenturen Deutschlands bei 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 fir 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.
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Die folgenden Biicher liegen gerade auf dem
Nachtschrankchen der suchradar-Redakteure:
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Suchmaschinen-Marketing
Konzepte, Umsetzung und
Controlling

Autoren: Yvonne von Bischo-
pinck, Michael Ceyp

ISBN-13: 978-3540708629

<>

Suchmaschinen-
Marketing

Konzeptz, Umsetzung
und Conrollin

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

Autor: Steve Krug
ISBN-13: 978-3826615955

Don’t make
me think!

Search Engine Optimization
An Hour a Day

Autoren:  Jennifer
Gradiva Couzin

ISBN-13: 978-0471787532

Search Engine
Optimization
AN HPUR A DAY

Grappone,

Letting Go of the Words

Writing Web Content That
Works

Autor: J. Reddish
ISBN-13: 978-0123694867
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Web Analytics - damit aus Traffic Umsatz wird" (Frank Reese)

In diesem Buch gibt der Auto Frank Reese eine um-
fassende Einfiihrung in das Thema Web Analytics. Das
Buch richtet sich dabei vor allem an den Einsteiger,
der mehr dariiber Ternen machte, welche Kennzahlen
moderne Analytics-Werkzeuge liefern kénnen und
welche Schiiisse aus diesen Zahlen zu ziehen sind. Ab-

+Microformats" (John Allsopp)

Microformats kdnnten ein wichtiger Baustein auf dem
Weg zum Semantic Web sein und auch fiir Suchma-
schinen-Optimierung relevant sein. Wer sich in das
Thema einlesen machte, findet in diesem Buch eine
gute Einfiihrung in das Thema an sich und in die ein-

Sicherer Umgang mit Online-Kundendaten

Das Bewusstsein fiir den Schutz der eigenen Daten
steigt kontinuierlich. Besonders fiir Shopbetreiber
kann dies zum Problem werden, wenn Kunden ab-
springen, weil sie sich nicht sicher sind, was mit ihren
Daten geschieht. Web-Controlling-Spezialist etracker
hat daher die wichtigsten Aspekte zum Online-Da-
tenschutz zusammengetragen und gleich einige Bei-

Einfiihrung in das E-Mail-Marketing

Gleich zwei Kurse zum E-Mail-Marketing bietet der-
newsletter-experte.de an.

Im ersten geht es um die Grundlagen - wozu ist ein
Newsletter gut, was sind die Schliisselfaktoren, wo
liegen die Gefahren? Der zweite Kurs spricht gezielt
Shopbesitzer und Auktionsverkdufer an und erlautert,

Praxisleitfaden Mohile Marketing

Mit dem Praxisleitfaden Mobile Marketing stellt die
Zeitschrift absatzwirtschaft einen 160 Seiten starken
Uberblick tiber den Einsatz mobiler Technologien im
Marketing zur Verfiigung. Enthalten sind unter an-
derem viele Praxisheispiele, Erfolgsfaktoren und ein

gerundet wird das Buch durch verschiedeng Fallstu-
dien und eine leider etwas kurz geratene Ubersicht
iiber gdngige Web Analytics-Werkzeuge.

ISBN: 978-3938358719

zelnen Formate. Interessant ist auch jeweils der Hin-
weis auf die CSS-Einbindung der Microformats sowie
zwei sehr ausfiihrliche Fallstudien.

ISBN: 978-1590598146

spieltexte fiir Datenschutz-Hinweise hinzugefiigt.
Das Whitepaper ,,10 Tipps zum korrekten Umgang
mit Online-Kundendaten" kann kostenlos bei etra-
cker angefordert werden.

» http://www.etracker.de/etracker_Web-
Controlling_Kontakt.htm

wie diese ihre Umsdtze mithilfe von Newslettern
steigern kénnen.

» http://www.der-newsletter-experte.de/
tutorials/index.php

umfangreiches Glossar.

» http://www.absatzwirtschaft.de/mobile-
marketing
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meine meinung

SEQ - aher bitte nur ein hisschen...

von Markus Hovener

Ich habe wahrend meines Studiums einige der ersten
deutschen Suchmaschinen (Nathan.de, Apollo7.de)
entwickelt und habe mich dem Thema eigentlich von
der anderen Seite gendhert. Wir haben damals schon
viele Anfragen bekommen, warum eine hestimmte
Website in unserer Suchmaschine nicht drin sei oder
50 schlecht ranken wiirde. Ich habe auch irgendwann
(50 1998) Robert Biermann kennengelernt, der gera-

Ich glaube, dass SEO nach wie vor zwei Seiten hat: die
technische und die wirtschaftliche. Man muss sicher-
lich fit sein, was aktuelle Entwicklungen und Techno-
logien angeht. Aber bei den meisten unserer Kunden
geht es eher um wirtschaftliche und organisatorische
Aspekte: Was will der Kunde? Welche Lasung kdnnen
wir zu welchen Kosten bieten? Wie kommunizieren wir,
dass wir die Probleme des Kunden verstanden haben?

de Webeffekt aufbaute - habe aber das Potenzial von
SEQ damals nicht gesehen. Mein Interesse galt eher
der Technik und weniger der geschdftlichen Seite.

SEO werden kann man wohl nach wie vor nur mit viel
Lesen, viel Ausprobieren und viel Gespiir fiir den Kun-
den. Und ein gesundes Ego braucht man wohl auch.
Nach dem Studium habe ich meine Anteile an der Fir-

ma verkauft und bin nach Amerika gegangen - und da

habe ich dann ziemlich schnell mit SEQ angefangen.

Ich habe damals eine Wehsite ins Netz gestellt und

mich gewundert, warum so wenig Besucher kommen.

Das war dann die Initialziindung fir mein Interesse.

Auf einem Networking-Event in Palo Alto habe ich
dann meinen heutigen Geschaftspartner, den Andreas
Miiller, kennengelernt. Er konnte gut verkaufen, ich
hatte das technische Verstdndnis. Den ersten Kunden
hat Andreas damals mitgebracht; weiter ging's dann
mit Networking, ein bisschen PR und viel Klinken put-
zen.

Immer das Positive sehen...

Den Online-Video-Dienst Youtube kennt wohl mittlerweile jeder. Leider nur wissen nicht alle Internet-Nutzer,
wie man Youtube schreibt. Denn wer den Namen noch nie geschrieben gesehen hat, kéinnte sehr wohl auch Utube
schreiben. Und genau das passiert auch in der Realitat.

Problematisch ist das, weil man eben unter Utube.com keine Videos findet. Diese Domain gehdrt der Universal
Tube & Rollform Equipment Corporation und dient AuBendarstellung eines Unternehmens, das ,,used tube mills,
used pipe mills" und andere Gerdtschaften verkauft. Aber keine Videos.

Angesichts des schier unglaublichen Traffics versuchte das Unternehmen zundchst mit einer Klage gegen Youtu-
be durchzukommen. So richtig erfolgreich war das nicht - und so machte Universal Tube das, was jeder schlaue
Unternehmer macht: Wenn man nichts gegen etwas machen kann, muss man es eben zum eigenen Vorteil aus-
nutzen.

Und so zog die Firma auf eine neue Domain (utubeonline.com) um und zeigt seitdem auf utube.com Werbung,
Werbung und nochmals Werbung an. Britney Spears, Klingeltdne, Online-Spielchen - die ganze Palette. Das
ist doch mal eine schane Internet-Erfolgsgeschichte. Geld verdienen, ohne jemals einen (eigenen) Cent ins
Marketing investiert zu haben. Hut ab & weiterhin viel Erfolg im Netz.
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