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Tracking-Daten unter der Lupe:

Trackingdaten werden inzwischen von na-
hezu jedem groBeren E-Shop erhoben, doch
kaum ein Online-Manager analysiert diese
Rohdaten im Detail und zieht dann auch sta-
tistisch korrekte Riickschliisse aus den Er-
kenntnissen.
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Get Bing-Ready:

In den letzten Wochen und Monaten ging es
in der Presse mit Bing rauf und runter: Hdufig
gab es Positivmeldungen iiber die in Deutsch-
land und in den USA erzielte Reichweite. Wir
Sie lhre Website fiir Microsofts Suchmaschine
optimieren, erfahren Sie hier.
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Content is King:

Predictive SEQO und
Expired Content
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Auf der Suche nach
Duplicate Content
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LSO und LSI
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Optimierung der Website-Leistung:

Jeder, der eine Website betreibt, verfolgt
damit mindestens ein Ziel: Conversions. Die
Website soll Verkdufe oder Buchungen ver-
mitteln, Kontakte einleiten, Image, Ideen
oder Werte transportieren, Kataloge oder
Newsletter verbreiten, und, und, und.
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Meine Meinung

Liebe Leser,

sie halten die Weihnachtsausgabe 2009 des suchradars in Handen. Fiir uns
bedeutet Weihnachten immer, dass wir zwei Wochen weniger Zeit fiir die
Vorbereitung haben. Deswegen bin ich auch froh, dass wir auch fiir die-
se Ausgabe wieder viele Helfer gefunden haben, die etwas zum suchradar
beitragen.

Danke sagen mdchte ich an dieser Stelle vor allem Martin Schirmbacher,
der in diesem Jahr immer aktuelle rechtliche Themen fiir uns aufhereitet
hat und in dieser Ausgabe den Stand der Dinge zum Thema IP-Adressen
liefert (Seiten 14-15). Auch meinem Kollegen Martin Rottgerding méchte
ich dafiir danken, dass er die Google AdWords-Werkstatt in diesem Jahr mit
Leben gefiillt hat. In dieser Ausgabe berichtet er iiber die neuen Sitelinks
bei AdWords (Seiten 13-15).

Dariiber hinaus bereiten wir Sie auf Bing vor, liefern [hnen Tipps zur Nutzung von Google Analytics, berichten
iiber die Nutzung von Tracking-Daten und gehen vor allem auf das Thema ,Content is King" ein. U.a. geht es
dabei um Predictive SEO und Expired Content - zwei Themen, iiber die viele Website-Betreiber nachdenken

sollten.

Auchin diesem Jahr wiirde ich mich sehr iiber Ihre Vorschidge freuen: Welche Themen sollen wirim ndchsten Jahr
aufgreifen? Schicken Sie uns doch bitte Ihre Themenwiinsche an redaktion@suchradar.de. Zu gewinnen gibt es
dabeileider nichts - aber dafiir schreiben wir vielleicht was zu Ihrem Wunschthema. Gibt es sonst noch was, was

wir besser machen kdnnen? Dann immer her damit.

Auf jeden Fall wiinsche ich Ihnen eine schdne Restvorweihnachtszeit, ein frohes Fest und einen guten Rutsch.

Und jetzt wiinsche ich [hnen viel SpaB beim Lesen...

Markus Hovener
Chefredakteur (redaktion@suchradar.de)

Mitarbeiter an dieser Ausgabe

Martin Rottgerding Richard Gervink
martin@hloofusion.de r.gervink@createoceans.com

CREATEOCEANS Internetagentur
www.createoceans.com

Bloofusion Germany GmbH
www.bloofusion.de

Dr. Martin Schirmbacher Wolfgang Vogt
schirmbacher@haerting.de
Lieltraffic AG
HARTING Rechtsanwalte www.zieltraffic.de

www.haerting.de

Arne Stoschek

Textprovider
www.textprovider.de

Dipl. Inf.-Wirt. Mischa Riirup

intelliAd Media GmbH
www.intelliAD.de

Markus Hartwig

Internet-mit-1Q GmbH
www.internet-mit-1Q.de

DU HAST 500 EURO
FOR EINEN LINK VON
WWW. FAULAUFDERHAUT, DE
BEZAHLT?

NEULICH IN DER AGENTUR 3

DU HAST DOCH GESAGT:DJE
VOLLER DER PAGERANK-BALKEN,
DESTO WERTVOLLER IST DER LINK

P4

Zeichnungen: 53

MEINE GOTE,
JA, ABER ... J )

WWW. SV UARADAR.DE/COMIC

suchradar - Das Magazin fiir SEO und SEM - www.suchradar.de - Ausgabe 21 - Seite 2/24




suchradar titel | Content is King Predictive SEO und Expired Content

Predictive SEO und Expired Content:
Inhalte und der Faktor Zeit

Content ist King. Deswegen investieren auch immer
mehr Website-Betreiber in die Erstellung der Inhalte
ihrer Website. In diesem Artikel geht es dabei um
Content und den Faktor Zeit: Wie erstellt man Inhalte
rechtzeitig? Und was macht man, wenn die Inhalte
nicht mehr aktuell sind?

Predictive SEO

Predictive SEQ steht fiir ein relativ simples Konzept:
Wer rechtzeitig Suchbegriffe erkennt, die in der Zu-
kunft relevant sein werden, kann dafiir jetzt schon
Seiten erstellen und Links aufbauen. Da Suchmaschi-
nen immer eine gewisse Zeit brauchen, um eine Seite
zu indexieren, und da Seiten mit zunehmender Zeit
oftmals besser ranken, ist es durchaus sinnvoll, Seiten
mdglichst friihzeitig anzulegen.

Wenn ein bestimmter Hype z.B. in zwei Wochen kom-
men wird, kann es sich auszahlen, schon heute eine
Seite fir dieses Thema anzulegen. Beispiele dafiir
sind neue Filme, TV-Serien, Kiinstler und Events.

Es ist natiirlich relativ schwer, viele Trendthemen vor-
herzusehen. Oftmals entdeckt man aber auch Such-
begriffe, die einer gewissen Logik folgen. Wer z.B.
im Google AdWords Keyword Tool nach ,,2009" sucht,
findet dort z.B. viele Computerspiele, die jeweils ein
,2009" im Namen tragen (z.B. ,landwirtschafts simu-
lator 2009").

In diesem Fall ist es also kein hellseherisches Kdnnen
erforderlich, um zu sehen, dass es solch ein Produkt
wahrscheinlich auch in einer Version fiir das Jahr 2010
geben wird. Und fiir 2011.

In der Praxis

So spannend Predictive SEQ auch klingen mag: An-
wendbar ist es in vielen Branchen und Themengebie-
ten relativ schwer. Die Grundidee aber ist gut: Man
legt rechtzeitig eine Seite an, damit diese Seite sich
schon einmal bei Suchmaschinen etablieren kann.

Inshesondere bei Online-Shops bietet sich ein solches
Vorgehen an. Wenn ein Shop-Betreiber weiB, dass er
einen bestimmten Hersteller, eine hestimmte Marke
oder Serie neu ins Programm aufnimmt, sollte er nicht
erst an dem Tag eine Seite erstellen, an dem die Pro-
dukte auch wirklich lieferbar sind.

Vielmehr sollte man bereits am ersten Tag, an dem
man davon weiB, eine Seite anlegen und auf die ent-
sprechenden Suchbegriffe optimieren. Dabei ent-
steht natiirlich ein Usability-Problem, weil Besucher
eines Shops dann auf eine Kategorienseite navigieren
konnten, auf der keine Produkte zu sehen sind.

Hier sollte man also kreativ werden. Besucher kénnten
auf der Seite das wahrscheinliche Datum erfahren, an
dem die neuen Produkte verfiighar sein werden. Falls
es so ist, dass auch kein anderer Online-Shop diese
Produkte vor diesem Datum vorrdtig hat, kann und
sollte man das natiirlich auch erwahnen.

Besucher der Seite kdnnten sich auch fiir einen News-
letter anmelden, in dem dann mitgeteilt wird, wenn
die Produkte verfiighar sind - vielleicht sogar mit
einem speziellen Gutschein-Code, um den Erfolg die-
ser Aktion messen zu konnen.

Alternativ oder zusdtzlich kann auch das eigene Blog
nutzen, um maglichst frih darauf hinzuweisen, dass
man bestimmte Produkte in sein Programm aufnimmt;
natirlich wiirde man auch diesen Blog-Beitrag auf die
entsprechenden Suchbegriffe optimieren. Sobald die
Produkte dann verfiighar sind, sollte man den Blog-
Beitrag aktualisieren und auf den Shop verlinken.

Expired Content

Wahrend es bei Predictive SEO darum geht, moglichst
rechtzeitig Inhalte zu erstellen, geht es oft auch da-
rum, dass bestimmte Inhalte nicht mehr aktuell sind.
Ein klassisches Beispiel fiir derartige Situationen ist
die Website einer Konferenz, die jahrlich stattfindet.
0ft sind solche Websites so aufgebaut, dass es fiir
jedes Jahr der Konferenz eine entsprechende Sektion
auf der Website gibt:

http://www.beispiel-konferenz.de/2009/
http://www.beispiel-konferenz.de/2008/
http://www.beispiel-konferenz.de/2007/

In diesen Sektionen finden sich dann jeweils die ein-
zelnen Unterseiten, z.B.

http://www.beispiel-konferenz.de/2009/agenda.html
http://www.beispiel-konferenz.de/2009/redner.html

Dieser Aufbau ist klassisch - und leider auch subopti-
mal. Denn wenn man sich die Verlinkung einer solchen
Wehsite anschaut, wird man feststellen, dass sehr oft
auf entsprechende Unterseiten verlinkt wird.

Einige Websites verlinken auf /2009/agenda.html,
einige dltere Links zeigen auf /2008/agenda.html und
wiederum andere auf /2007/agenda.html.

So gibt es in diesem Beispiel drei dhnliche Seiten, die
allesamt ein paar Links haben, wdhrend es deutlich
besser ware, alle diese Links auf einer einzigen Seite
zu vereinen. Auch aus Usability-Griinden ist das sinn-
voll, weil man ja Besucher am liebsten immer auf die
aktuellen Seiten Tenken will - und nicht auf Seiten von
langst vergangenen Konferenzen.

Am einfachsten kann man einem solchen Problem
entgehen, wenn man sich direkt eine optimale Struk-
tur iiberlegt. In diesem Fall wére es gut, wenn es fiir
die aktuelle Konferenz immer dieselben URLs gdbe,
also z.B.

http://www.beispiel-konferenz.de/
http://www.beispiel-konferenz.de/agenda.htmi
http://www.beispiel-konferenz.de/redner.html

Wer also im Jahr 2009 auf eine Unterseite verlinkt,
wird z.B. auf http://www.beispiel-konferenz.de/
agenda.html und nicht auf http://www.beispiel-
konferenz.de/2009/agenda.html verlinken. Auch in
anderen Jahren wiirde man immer auf dieselbe Seite
verlinkt.

Man kann (und sollte) natiirlich trotzdem ein Archiv
aufbauen, d.h. dass die Seiten nach Durchfiihrung der
Konferenz in eine entsprechende Sektion (z.B. http://
www.beispiel-konferenz.de/2009/) verschoben
werden. Der Verlinkende merkt dann gar nicht, dass
er eigentlich auf eine neuere Seite verlinkt, weil die
Zielseite ja immer noch existiert und auch legitime
Inhalte anzeigt.

Expired Content in der Praxis

In der Praxis werden natiirlich die wenigsten Unter-
nehmen Konferenzen veranstalten. Das Beispiel zeigt
aber eine grundlegende Strategie: Website-Betreiber
sollten darauf achten, dass es konstante URLs gibt, die
nicht wechseln, auch wenn es den Content in unter-
schiedlichen Instanzen (Jahreszeit, Versionen) gibt.
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Wer also einen Online-Shop fiir Computerspiele be-
treibt, tut gut daran, nicht fiir jede Version eines Com-
puterspiels eine neue Seite anzulegen. Wenn es jedes
Jahr eine neue Version gdbe, wiirde man damit iiber
den Verlauf der Jahre viele unterschiedliche Seiten mit
jeweils geringer Historie und jeweils einigen externen
Verlinkungen anlegen. Deutlich besser wdre es, fiir
dieses Computerspiel eine konstante Seite anzulegen,
auf der man die aktuelle Version findet. Auf dieser
Seite kdnnte es auch einen Hinweise auf die kommen-
de Version geben (,der Vorverkauf startet hier am Tag.
Monat.Jahr - jetzt kostenlos registrieren™). Falls es
auch moglich ist, dltere Versionen zu kaufen, konnte
man natirlich auch darauf verlinken - in der Regel
wird das aber nicht relevant sein.

Wer eine derartige Struktur nicht realisieren kann,
kann auch auf die zweitbeste Ldsung umsteigen:
301-Umleitungen. Wenn es so ist, dass die dlteren
Versionen ohnehin nicht mehr geliefert werden kon-
nen, kann man die Seiten der dlteren Versionen auch
auf die Seite der aktuellen Version per 301-Umleitung
umleiten.

Aus zwei Griinden ist das aber eher nachteilig: Erstens
gehen einige SEOs davon aus, dass bei einer Umlei-

tung etwas ,verlorengeht", also dass die Verlinkungen
auf die alten Seiten zwar auf die neue Seite umgeleitet
werden, aber etwas an , Kraft" verlieren. Zweitens ist
das Erstellen der 301-Umleitungen natiirlich schwie-
rig, weil man die Umleitungen bei jeder neuen Version
auch anpassen muss. Ansonsten wiirde man Ketten
von Umleitungen erzeugen, die vielleicht irgendwann
zu lang werden, um von Suchmaschinen noch akzep-
tiert zu werden (2005 a 2006 a 2007 a 2008 a 2009
a..).

Es gibt natiirlich auch viele Falle, in denen eine be-
stimmte Seite einfach entfernt wird, z.B. weil ein ganz
bestimmtes Produkt nicht mehr existiert. Hier gilt: Ein
HTTP-Code 404 (oder 410) ist immer die schlechteste
Wahl - schlecht fiir Besucher, schlecht fiir Suchma-
schinen.

Wenn eine Seite nicht mehr existiert, verlieren auch
eventuelle externe Links ihre Wirkung. Man sollte also
immer eine nicht mehr existierende URL per 301-Um-
leitung auf die am besten passende Seite umleiten.
Wer wissen mdchte, wo externe Links auf der eigenen
Website ins Leere laufen, kann z.B. die Google Web-
master Tools nutzen (,,Diagnose” > ,,Crawling-Fehler"
> Nicht gefunden”).

Content kommt und geht. Dabei muss man aber
beachten, dass Seiten Zeit brauchen, um gute
Rankings zu erzeugen und auch, um von anderen
Websites verlinkt zu werden. Man sollte Con-
tent-Seiten daher mdglichst rechtzeitig anlegen
und auch dafiir sorgen, dass Seiten mdglichst
lange existieren.

Uber den Autor

Markus Hovener ist Ge- &
schaftsfihrer der SEO-/ ¥
SEM-Agentur Bloofusion.
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Auf der Suche nach Duplicate Content:
Doppelte Lottchen schnell finden

Uber Duplicate Content haben wir bereits oft im
suchradar berichtet - zuletzt iiber das neue Google-
Feature, iiber die Parameterbehandlung bestimmte
URL-Parameter auszublenden. In diesem Artikel wol-
len wir uns aber nicht der Frage widmen, wie man mit
doppelten Inhalten umgeht, sondern wie man diesen
gezielt finden kann. Denn die Therapie kann bekann-
termaBen erst nach der Diagnose heginnen.

Die iiblichen Verddchtigen

Zunachst gibt es bei fast jeder Website ,die iiblichen
Verdachtigen”, die man schnell und unkompliziert
finden und tberpriifen kann. An erster Stelle sind hier
mit Sicherheit die Druckversionen zu nennen. Auch
wenn es prinzipiell maglich ist, eine Druckfunktion
iiber CSS und JavaScript zu realisieren, ist das in den
seltensten Fallen auch so geldst.

Wer z.B. die Seite http://www.bfs.de/de/kemtech-
nik/strommengen.html besucht, wird dort einen Link
auf eine Druckversion finden. Falls die dort verlinkte
Seite (in diesem Fall: http://www.bfs.de/de/kern-
technik/strommengen.html/printversion) eine ande-
re URL hat, ist das ein sicheres Zeichen dafiir, dass es
fiir jede Seite eine separate URL fiir die Druckversion
gibt - und dass es sich dabei um Duplicate Content
handelt.

Nun muss man nur noch iiber das Google-Kommando
Jinfo:URL" iiberpriifen, ob Google die URL der Druck-
version kennt, also ob Google die Seite indexiert hat.
Da das in dem konkreten Beispiel so ist, sollte man
hier tatig werden.

Sub-Domains

Oftmals kommt es vor, dass eine Website nicht nur
als www.domain.de, sondern z.B. auch als domain.de
(ohne www.) oder auch als www2.domain.de indexiert
wird. In der Regel wird eine Wehbsite dabei mehrfach
mit identischem Inhalt erfasst, was durchaus zu Pro-
blemen fiihren kann.

Mit der Suchanfrage
> site:domain.de -site:www.domain.de
kann man gezielt nach derartigen Problemen suchen.

Wenn man das z.B. fir die Domain Augshurg.de macht,
sieht man schnell, dass es sehr viele (oft legitime)

Sub-Domains gibt. Man

Google  [run di e

Kernkiafwerke wurde 1] [“Suche |

entdeckt aber auch z.B.

Suche: @ Das Web O Seiten auf Deutsch O Seiten aus Deutschland

Web # Optionen anzeigen

die Sub-Domain www2.

Ergebnisse 1 - 10 von ungefahr 263 fir "Fr die heute betriebenen Kernkraftwerke wurde mit dieser Novellierung gesetzlich normiert”

Fur die heute

wurde mit dieser

augshurg.de, die bei ei-
ner manuellen Uberprii-
fung schnell als Dublette
von  www.augshurg.de
erkannt wird.

Resisirommengen Druckversion
Fin die heute betivbenen

Reststrommengen
Fr die heute botril

Reststrommengen

. bfe.de/da/bfs/saarch7q=cachs. . ww.

Wer sich den Audi-Shop
(http://shop.audi.de)
anschaut, entdeckt ein
Problem, das Online-

Reststrommengen

Reststrommengen

Reststrommengen

Sh Op Oft habe n: D]e Web_ I i hois Festetanan Keg:;l;r:l:ﬁe;:i{;:v:;ﬂ;?:"Z:s:hrgrnvelllemng gesetzlich

e de/de/bfs/seavch?q—cache www... - Im Cache

site wird doppelt inde-
xiert, und zwar als http://
www.domain.de und als

Reststrommengen

normiert. dass nach der Erzeugung der fir jede Anlage angegebenen ...
www.bfs.de/de/kertechnik/strommengen.html - Im Cache - Ahnlich

en Kenkraltwerke wurde mit dieser Novellierung gesetelich
normiert, dass nach der Erzeugung der fir jede Anlage angegebenen ...
wwww bfs. de/de/kemtechnik/strommengen.._jprintversion - Im Cache

ftworke wurde mit dieser Novellierung gesetzlich
der f jede Anlage angegebenen ...
mengen i G

Fur dle heute betriebenen Kernlaaftwerke wurde mit dieser Novellerung gesetzlich
normlert, dass nach der Erzeugung der it jede Arlage angegebenen .

Fur die heute betriebenen Kernlaaftwerke wurde mit dieser Novellerung gesetzlich
normiert, dass nach der Erzeugung der fir jede Anlage angegeben
. bfs de/de/bfs/search?g=cacheFihd _ie. . - Im Cache

Fur die heute betriebenen Kernlaaftwerke wurde mit dieser Novellerung gesetzlich
eugung der fir jede.
b de/de/bfs/seavch?q—cache www... - Im Cache

Anlage angegs

Fur die heute betriebenen Kernkrattwerke wurde mit dieser Novellierung gesetzlich
normiert, dass nach der Erzeugung der fir jede Anlage angegebenen ...
www.bfs. de/defbfs/search?q=cache...www... - Im Cache

normiert die Engllsch»UbErsEﬁzung Linguee
Fr die heute wurde

gesetzlich

https://www.domain.de.

normiert, dass nach der Erzeugung der fir jede Anlage angegebenen ..
wwww linguee de/uebersetzung/englisch/normiert-+die itmi - Im Cache

Mit der Suchanfrage
> site:www.domain.de -inurl:http

kann man schnell priifen, ob Google auch Seiten er-
fasst hat, die verschliisselt Gibertragen werden. Wer
das also fiir Audi mit der Suchanfrage ,,site:shop.audi.
de -inurl:http" priift, sieht, dass der Shop auch ver-
schliisselt erfasst wurde.

Storende Parameter

Oftmals finden sich auch stdrende Parameter in
der URL. Ob Session-IDs oder Tracking-Parameter:
Schnell entsteht hier doppelter Content. Zum Gliick
kann man diese Parameter sehr leicht liber entspre-
chende Google-Anfragen finden - wenn man denn
weiB, wie diese Parameter heiBen.

Uber die folgenden Abfragen kann man einige der iib-
lichen Verddchtigen iiberpriifen:

> inurl:utm_source site:domain.de
> inurl:jsessionid site:domain.de
> inurl:sid site:domain.de

> inurl:PHPSESSID site:domain.de
>

Phrasen-Test

Wer auf der Suche nach Duplicate Content ist, kann
iiber diese Suchanfragen aber nur die Standardfalle
iiberpriifen. Die effektivste Methode, um fast aus-

Abbildung 1:Phrasen-Test liefert Duplicate Content

nahmslos Duplicate Content aufzudecken, besteht
allerdings daran, einfach nach einer Phrase aus dem
eigenen Content zu suchen.

Wer also z.B. aus einer Seite eine Phrase wie , Fiir die
heute betriebenen Kernkraftwerke wurde mit dieser
Novellierung gesetzlich normiert” kopiert und diese
bei Google sucht (inklusive der Anfiihrungsstriche),
erhdlt dabei alle Webseiten, die Google kennt und de-
nen genau diese Phrase vorkommt. In der Regel wird
man bei Google auf der ersten Suchergebnisseite noch
auf den Link ,die Suche unter Einbeziehung der iiber-
sprungenen Ergebnisse wiederholen” klicken miissen,
um auch wirklich alle Seiten angezeigt zu bekommen.

Wie man in Abbildung 1 sieht, erhdlt man dann oftmals
viele URLs, auf denen derselbe Content zu finden ist.
Im konkreten Beispiel wéren das z.B.

1. Die Originalseite: http://www.bfs.de/de/kern-
technik/strommengen.html

. Die  Druckversion: http://www.bfs.de/de/kern-
technik/strommengen.html/printversion

. Einige  Cache-Versionen (wahrscheinlich vom
CMS erzeugt), z.B. http://www.bfs.de/de/bfs/
search?g=cache:Fihg_sq83Cgl:www.bfs.de/kern-
technik/strommengen.html+strommengené&ie=lati
n1&oe=150-8859-1

. Seiten, die Teile des Contents indexiert haben, z.B.
http://www.linguee.de/uebersetzung/deutsch/
npp.html
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Es gilt danach also zu-
nachst den internen Du-
plicate Content in den
Griff zu bekommen und
z2.B. iiber ein Canonical-

Google  [rirde e wurde 1 [

Suche: ® Das Web © Seiten auf Deutsch O Seiten aus Deutschland

Web # Optionen anzeigen Ergebnisse 1 - 10 von ungefahr 263 fur "Fur die heute betri wurde mit dieser

Reststrommengen

Fur de heute betriebenen Kemkraftwerke wurde mit dieser Novelierung gesetzlich
fir jads Anlage angegeben

b de/de/kermechmk/stmmmengen i < im Cache. - Admiich

Reststrommengen - Druckversion
Fur die heute wurde mit dieser gesetzlich

normiert, dass nach der Erzeugung der fir jede Anlage angegebenen ...
h

gesetzlich normiert”.

Tag identische Seiten

wwww bfs. de/de/kemtechnik/strommengen.._/printversion - Im Cache

zusammenzuziehen. Aber

auch der externe Dupli-

wurde mit dieser i gesetzlich

normiert, dass nach der Erzeugung der fir jede Anlage angegebenen ...
wwww bfs de » Kemtechnik  Reststrommengen - Im Cache

cate Content, also Content

gesetzlich

auf anderen Domains Reststiommengen
' Fir die heute wurde mit dieser i gesetzlich
. . normiert, dass nach dev Erzeugung deviuuade Amage angagebenen
muss in Angriff genom- i g [
Rc‘.i‘.irommcngcn
men we rd en. Far die heute wurde mit dieser i gesetzlich
Rormiar. 4255 nach def Er2euqung 4o it Jede Anlage angegepenen ..
www bis de/de/bfs/search?q=cache . www... - Im Cache
Rpcﬁcﬁmmmpngpn
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einfach komplett kopiert

wird und der Besitzer der Domain sich in Asien, Afri-
ka oder Siidamerika befindet, ist man hier schnell am
Ende der Mdglichkeiten.

Aber nicht immer muss es so sein, dass der eigene
Content unkontrolliert den Weg auf andere Websites
gefunden hat: Insbesondere bei Online-Shops ist Du-
plicate Content ein groBes Problem. So kommt es na-
tiirlich oft vor, dass ein Online-Shop nur die Standard-
Produktbeschreibungen des Handlers ibernimmt.

Aber auch wer sich eigene Texte ausdenkt, kann hier
Probleme heraufbeschwdren, wenn diese Texte an
Plattformen wie Yatego oder Amazon weitergegeben
werden. Dann kann es schnell passieren, dass diese
mit dem kopierten Content in den Suchergebnissen
erscheinen und der Online-Shop, der iiber den ,ech-
ten" Content verfiigt, in den Ergebnissen nach unten
durchgereicht wird. Prinzipiell miisste jeder Online-
Shop jeden Text zweimal schreiben: Einmal fiir die
eigene Website und einmal fir die Syndizierung an
Partner und Plattformen.

In Abbildung 2 sieht man, wie oft eine Phrase aus der
Produktheschreibung eines Rasenmahers bei Google
gefunden wird. Diesen Text findet man so auf ca. 20
anderen Websites, was die Chancen senkt, dass die
eigene Website dafiir zu finden ist.

Software

Es gibt natiirlich auch viele Software-Lasungen, mit
denen man nach doppelten Inhalten fahnden kann.
Wahrend viele Losungen wie Copyscape/Copysentry
kostenpflichtig sind, kann man auch eine Software aus
Deutschland nutzen: UN.CO.VER [1]. Diese Software
eignet sich hervorragend, um einzelne Textabschnitte,
eine bestimmte Seite oder sogar eine komplette Web-
site seitenweise zu iiberprifen.

Interessanterweise findet diese Software auch Near
Duplicate Content, also Inhalte, die nicht absolut
identisch sind, aber gewisse Uberschneidungen ha-
ben. Der Grad der Uberschneidung wird als Prozent-
zahl angezeigt, so dass man abschatzen kann, wie
Lunique" der eigene Content eigentlich ist.

» [1] http://www.textbroker.de/uncover/

Abbildung 2: Identische Produktbeschreibungen

Fazit

Duplicate Content ist nach wie vor ein Problem.
Lur Begrenzung des Problems gibt es viele Mdg-
lichkeiten, z.B. Canonical-Tags oder die neue
Google-Funktion zur Parameterbehandlung. Aber
zundchst muss Duplicate Content eben gefunden
werden, was nicht immer auf den ersten Blick ge-
lingt. Die Taktiken in diesem Artikel helfen lhnen
hoffentlich, gezielte doppelte Inhalte zu finden.

Uber den Autor

Markus Hdvener ist Ge-
schaftsfiihrer der SEO-/
SEM-Agentur Bloofusion.

Diskutieren Sie dieses Thema mit uns:
» http://www.suchradar.de/kommentar/82/
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S0 und LSI:

Semantische Optimierung in Action

Immer wieder wird diskutiert, ob die latent seman-
tische Optimierung (LSO) eine aktuelle und erfolgver-
sprechende SEQ-Strategie ist - oder ob es sich dabei
um ein Zukunftsthema handelt. Sofern man das Thema
ganzheitlich betrachtet und seine tbrigen On-Page-
MaBnahmenin die Optimierung mit einbezieht, ist LSO
durchaus eine erfolgversprechende Option.

Schon seit einigen Jahren werden Webseiten hei der
Indexierung durch Suchmaschinen auf lhre Bedeutung
hin untersucht und semantische Zusammenhdnge
festgehalten. Aus der Kombination von Keyword-
Phrasen werden Riickschliisse auf die Bedeutung von
Begriffen zueinander abgeleitet. Auch Wortabstande
und andere Faktoren werden gewichtet. Das Prinzip
leuchtet ein: Bei der Suche wird nicht nur die Dichte
des jeweiligen Keywords positiv gewertet, sondern
auch das Vorkommen relevanter Begriffe aus dem
sprachlichen Umfeld des Keywords.

Natiirlich geht es Suchmaschinen in erster Linie nicht
darum, die Bedeutung von Texten zu erkennen, son-
dern fiir Suchanfragen bessere organische Sucher-
gebnisse und bezahite Anzeigen auszuliefern. Hierfr
nutzen Google und andere Suchmaschinen Verfahren
wie die latent semantische Analyse (LSA) bzw. die
latent semantische Indexierung (LSI). Mittels die-
ser Techniken werden zu bestimmten Suchbegriffen
Wortwolken und andere bedeutungsnahe Begriffe
hergeleitet, die einen semantischen Raum ergeben.

Diese Erkenntnis haben sich auch SEQs zu Nutze ge-
macht, um die Positionierung der von lhnen betreuten
Projekte zu verbessern.

Mdglichkeiten der semantischen Optimie-
rung

Schon bei der klassischen Suchmaschinenoptimierung
wird zwischen einer Short-Tail- und einer Long-Tail-
Strategie unterscheiden. Fiir die LSO ist diese Ent-
scheidung ebenso wichtig. Die weithin bekannteste
Art der latent semantischen Optimierung ist die so
genannte In-Text-L50. Hierbei konzentriert man sich
auf die semantische Optimierung eines einzigen Do-
kumentes hzw. Textes. Mit Hilfe von Tools wie Hulbee
[1] oder Semager [2] kann man bedeutungsrelevante
Sub-Keywords identifizieren, die sich um das eigent-
liche Haupt-Keyword herum gruppieren, auf welches
der Text optimiert wird. Fiir jedes Keyword, fiir das
man Rankings erzielen mdchte und zu dem ein ent-

sprechender Text erstellt werden soll, definiert man
nun fiinf bis zehn Sub-Keywords (je nach Textldnge)
aus dem entsprechenden semantischen Raum. Aller-
dings sollte man die Sub-Keywords nach den gleichen
Kriterien beurteilen, die auch bei der ,,gewdhnlichen”
Textoptimierung relevant sind: die Relation von Wett-
bewerbsintensitét und Suchvolumen. Uber den Grad
der Verwandtschaft von Begriffen geben verschiedene
Tools Auskunft [3].

Bei der Texterstellung gilt es nun, neben der relativen
Keyword-Dichte des Haupt-Keywords auch die Sub-
Keywords jeweils ein bis zweimal in den Text einzu-
arbeiten. Das Ziel dieser Optimierungsvariante ist es,
vor allem mit dem Haupt-Keyword eine gute Position
zu erreichen.

Als weitere Option ist die Abbildung von semantischen
Réumen auf der Website durch entsprechend opti-

Abbildung 1: Beispielseite eines Keyword-Raums

Content Rewriting

Content Rewriting: Bestehende Texte fiir

Suchmaschinen optimieren
Die meisten Texte auf

sind nicht - dies

kann man mit Content Rewriting dndern.

Ob es sich nun umeine Produlibeschreibung einer Webseite des E-Commeroe,
um eine Onlineurfrage, eine firmeneigene Internetseite oder schlichtweg um
ein elektronisches Lexikon handelt:

Ein groBer Teil der heutzutage im Internet prasenten Texte hat eine zu hohe
Ahnlichkeit untersinander oder besitzt manchmal segar einen identischen
Inhalt. Dies stellt insofem eine Schwierigkeit dar, als dass Ihre sigene
Internetseite bei den verschiedenen Suchmaschinen nicht schnell genug oder
gar nicht gefunden werden kann, da zu viele Texte im Intemet denselben
Inhalt abdecken. Denn Suchmaschinen fuhren in ihrer Trefferliste Teste auf, die
das gesuchte Wort beinhalten oder aber sich durch einen cinzigartigen
Content von anderen Webseiten deutlich abheben.

Was versteht man unter Content Rewriting?

Eine der einfachsten und zugleich zeitsparendsten Maglichkeiten-, mit der
beschriebenen Problematik umgehen zu kénnen, stelt das so genannte
Content Rewriting dar. Darunter kéinnen Sie sich das Uberarbeten und
Umformulieren Ihrer relevanten Texte vorstellen. Ratsam ist hierbei, nicht nur
stellenweise  Fillwerter hinzuzufigen, sondemn sich bewusst mit der
Bearbeitung der Texte zu befassen und deren Inhalte so optimal wie mbglich
zuformulieren. Wir raten Thnen, einige Sthlusselworter, die Thnen bedeutsam
erscheinen, herauszufitem. AnschlieBend kann auf der Basis dieser Keywords
&in neuer und- einzigartiger Text -verfasst werden. Wahrend Sie sich damit
beschaftigen, kbnnen Sie sich nach Bedarf auch daftr entscheiden,
Aldtualisieungen  vorzunehmen und  Aspekte hinzuzufigen, die Thre
Internetseite bislang nicht enthielt. Textprovider hilft Thnen geme dabei.

Content Rewriting ist erfolgsversprechend denn mit dieser Methode ist das
Ziel, den Internetauftritt fur Suchmaschinen zu optimieren, sehr leicht zu
erreichen. Da im World Wide Web taglich unzahlige neue Texte versffentlicht
werden, ist es notwendig, Content Rewriting nicht nur einmal zu betreiben.
Vielmehr sollten Sie regelmafig uberpriifen, ob die sigene Internetseite schnell
bei Suchmaschinen gefunden wird oder ob wombglich andere Seiten den Inhalt
Threr Seite kopiert haben und somit Ihre Website dem Anspruch auf
einzigartigen Inhalt nicht mehr gerecht wird.

Haben Sie Interesse? Dann lassen Sie sich ven uns ein passendes und
unverbindliches ~ng=bot erstellen.

mierte Texte zu nennen. Die Variante kann man als On-
Page-L50 hezeichnen. Ein gutes Beispiel sind hier die
groBen Nachrichtenportale, die ganze Themenwelten
(semantische Rdume) inhaltlich abbilden. Sie setzen
zu mehreren hundert Keywords eigene optimierte
Texte als Landing-Pages ein, die jeweils Einzug in
den Index halten. In Bezug auf die latent semantische
Indexierung (LSI) ist diese Option bedeutsam, da die
Suchmaschinen auf diese Weise fiir eine groBe Zahl
von Keywords eines semantischen Raumes jeweils ei-
gene Dokumente mit relevanten Texten finden. Diese
Strukturen lassen sich freilich nicht in einem Artikel
abbilden; hierfiir empfiehlt sich z.B. der Aufbau eines
Glossars, Lexikons, Forums oder Ratgeberbereiches,
wie es bspw. im Ratgeberbereich vieler Nachrichten-
portale der Fall ist.

Fiir Website-Betreiber, die nur ein kleines Budget
zur Verfiigung haben, empfiehit sich als Kombination
beider Varianten die integrierte semantische Opti-
mierung. Ein Beispiel fiir die kombinierte Strategie
sieht man in Abbildung 1. Hier
wird ein begrenzter Keyword-
Raum ahgehildet. Texte eines
Haupt-Keywords  enthalten
jeweils als  Sub-Keywords
die Haupt-Keywords anderer
Uber uns Texte.

Die Texte selbst sind also in
sich semantisch optimiert
und bilden durch die interne
Verlinkung untereinander ei-
nen den eigentlichen seman-
tischen Raum der Website ab.
Der Unterschied zur,,gewdhn-
lichen" internen Verlinkung
ist die semantische Kompo-
nente und die Verlinkung aus
dem FlieBtext heraus.

Nils Dreyer & Ame
Stoschek

Telefon:
+48(0)234-97646-83

Content Rewriting
Produktbeschreibungen

Produktdatenbanken

Beispiel: Online-Shops

Dieses Verfahren kann auch
gut auf Online-Shops iiber-
tragen werden. Bei Spezi-
alanbietern wird hdufig schon
durch die Kategorie- und/
oder Herstellerstruktur ein
begrenzter, aber scharf de-
finierter Keyword-Raum
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Kevwordraum

Laserdrucker
Drucker

Druckertreiber

FlieRtext.

Abbildung 2:
Site-Struktur

Multifunktionsgeréit

FlieRtext

FlieBtext.

Keywords:
~Drucker Preis

- Multifunktionsgerst
Laserdrucker

short tail
Kevwords

Keywords:
- Druckertreiber

-Laserdrucker

7

long tail
Kevwords

giinstiger Toner

FlieRtext

Keywords:

- Laserdrucker

- er
-~Multifunktionsgerét

Drucker Preisvergleich

abgebildet. Bei der Optimierung sollten also die ein-
zelnen Produktheschreibungen um ergdnzende Texte
zu anderen Produkten oder Herstellern angereichert
werde, die wiederum auf andere Bereiche des se-
mantischen Keyword-Clusters (Kategorie, Hersteller,
dhnliche Produkte) verlinken. Bei Keyword-Raumen
mit starker Wetthewerbsintensitat sollen tendenziell
ldngere Texte zur Anwendung kommen als in weniger
konkurrenzstarken Mdrkten.

Mdchte ein Online-Shop ausschlieBlich Laserdrucker
verkaufen, kann der Betrieb eines Forums zu den The-
men ,Druckerpatronen nachfiillen/kaufen" wichtige
Kaufimpulse fir den Shop liefern, ocbwohl er mit dem
originaren Keyword , Laserdrucker” nicht sehr viel ge-
mein hat.

Auch kann man mit Hilfe der integrierten seman-
tischen Optimierung bestimmte Leuchtturmprodukte
hervorheben. Ein Beispiel: Beim Keyword-Raum
Drucker" (siehe Abbildung 2) enthalten alle Texte
neben ihrem Haupt-Keyword mindestens zwei Sub-
Keywords aus dem gemeinsamen Keyword-Raum.
Alle Texte enthalten zusdtzlich als Sub-Keyword
,Laserdrucker" und verlinken entsprechen auf das

Dokument. Auf das Leuchtturmprodukt soll so durch
semantische Zusammenhdnge verstdrkend eingewirkt
werden. Die semantische Verlinkung untereinander ist
lediglich exemplarisch mit einem gestrichelten Pfeil
angezeigt. Die Verstarkung des Leuchtturms Keywords
JLaserdrucker" zeigen die schwarzen Pfeile.

Aus der Verlinkung von Webseiten wissen wir, dass
Suchmaschinen einem ausgehenden Link, der ein
bestimmtes themenrelevantes Keyword der Zielseite
enthdlt, ein groBeres Gewicht beimessen, als dies bei
einem beliebigen Linktext der Fall ist. Bei der Bewer-
tung von Linktexten durch Suchmaschinen findet also
ein latent semantisches Matching statt. Geht man
davon aus, dass dieses Prinzip auch auf das Konzept
der Textanalyse zu iibertragen ist, so bekommt das
Thema LSO eine viel gréBere Tragweite. On-Page- und
0ff-Page-MaBnahmen sollten demnach semantisch
durchdacht werden.

» [1] http://www.hulbee.de/
» [2] http://www.semager.de/keywords/url-

analyse.php
» [3] http://www.metager.de/asso.html

Fazit

Galt Themenrelevanz lange Zeit beim Linkaufbau
als erfolgversprechendes Prinzip, so ist die se-
mantische Beziehung der einzelne Bereiche einer
Website und auch innerhalb eines HTML-Doku-
ments von zunehmender Bedeutung. Die Kombi-
nation von In-Text- und On-Page-LS0 und dem
Einsatz von Keyword-Clustern sind geeignete
MaBnahmen fiir eine erfolgreiche Optimierung.
Der wichtigste Erfolgsfaktor ist hier die intelli-
gente Konzeption und die fundierte Recherche
der betreffenden semantischen Raume. So kon-
nen auch die Inhalte kleiner, gut durchdachter
Keyword-Rdume spezieller Themen oder Pro-
dukte eine groBe Wirkung entfalten.

Uber den Autor

Arme  Stoschek ist Ge-

schaftsfiihrer von Textpro-

vider, einem Spezialanhie-

ter fiir Keyword-optimierte

Artikel. Mit einem Pool von

iiber 800 Texter und Lek-

toren erstellt das Bochumer Unternehmen se-
mantisch optimierte Texte in acht Sprachen.

Diskutieren Sie dieses Thema mit uns:
» http://www.suchradar.de/kommentar/83/
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Tracking-Daten unter der Lupe:
90 Prozent bleiben noch ungenutzt

Trackingdaten werden inzwischen von nahezu jedem
griBeren E-Shop erhoben, doch kaum ein Online-Ma-
nager analysiert diese Rohdaten im Detail und zieht
dann auch statistisch korrekte Riickschliisse aus den
Erkenntnissen. Schatzungsweise 90 Prozent der Daten
bleiben ungenutzt. Grund dafiir ist vor allem die Un-
menge an Daten, die manuell kaum noch systematisch
auszuwerten ist. Welche Ansatzpunkte es gibt und
wo Bid-Management-Tools in Verhindung mit Web-
aAnalyse-Tools ansetzen, zeigt dieser Artikel.

Heutzutage wird jeder Online-Marketing-Manager
von einer Datenflut Giberrollt. Aus Google Adwords,
Yahoo! Search Marketing und anderen SEM-Werbeka-
ndlen stehen mehr als 30 verschiedene Tracking-Da-
ten in unterschiedlichen Zeit- und Segmentierungs-
Dimensionen zur Verfiigung. Allein die Kombination
dieser Faktoren aus den Search-Kampagnen fiihrt zu
einer Datenmenge von Gber 500 mdglichen Teilan-
sichten auf den Datenwiirfel mit vielen tausend Ele-
menten (,slice and dice” auf den Daten).

Die Herausforderung fiir Werbekunden ist es, trotz
der Datenmenge eine statistisch valide Aussage iiber
die Performance auf Keyword-Basis zu treffen und
diese richtig zu interpretieren. In der Praxis kann der
SEM-Manager das nur bewdltigen, indem er nur einen
Bruchteil der mdglichen Daten betrachtet und sich in
der Regel nur auf die Top-Keywords und Anzeigen-
gruppen konzentriert. Top-Down werden die wich-
tigsten Keywords nur als Anzeigengruppe betrachtet
und optimiert, ohne den Long-Tail zu betrachten.

AuBerdem liegen dem Werbekunden oder Shop-Be-
treiber zusitzlich Daten aus Tracking-Systemen (wie
Google Analytics, Webtrekk, etracker, econda uvm.)
vor, deren Komhination mit dem klassischen SEM die
Datenmenge weiter steigen 1dsst. Doch gerade aus
der Komhination dieser Daten lassen sich fiir das SEM
wertvolle Riickschliisse ziehen, die hislang noch kaum
gezogen werden. Schatzungsweise 90 Prozent dieser
Daten bleiben ungenutzt.

Letztlich scheitern viele MaBnahmen nicht an der
Datenbereitstellung, sondern an der Zeit, die fiir das
Kampagnenmanagement zur Verfiigung steht:

Oder hatten Sie schon einmal Zeit, auf Keyword-
basis die Verweildauer der Besucher auf lhrer Sei-
te zu analysieren und daraus eine Strategie fiir das
Keyword-Gehot abzuleiten?

Haben Sie schon einmal die [Adtext x Keyword
Performance] ermittelt, um ggf. Anzeigengruppen
in mehrere neue Anzeigengruppen aufzuteilen,
falls ein Keyword mit einem bestimmten Werhetext
besonders gut funktioniert?

Oder analysieren Sie tdglich den Placement-Report
von Google, ermitteln den Faktor [Verweildauer x
Conversion Rate] pro Placement auf lhrer Wehsei-
te, um anschlieBend Placements zu entfernen?

Die manuelle Auswertung dieser und anderer Daten
dauert sehrlange und kostet extrem viele Ressourcen.
Nachfolgend werden praktikable Optimierungstipps
vorgestellt - von Pflicht bis Kiir.

Die Pflicht fiir SEM-Manager

1. Die richtige Kampagnen-Struktur

Die Kampagnenstruktur spielt eine entscheidende
Rolle in der Leistung lhrer SEM-Kampagnen. Zum
einen ist es empfehlenswert, Markenkeywords in se-
parate Kampagnen zu verschieben. Dies ist vor allem
sinnvoll, da die Nicht-Brand-Kampagnen hierdurch
besser analysiert werden kdnnen, ohne dass die Mar-
keneffekte den CPO in der Auswertung verfalschen.

Weiterhin ist es empfehlenswert, das Content- und
Search-Netzwerk in verschiedenen Kampagnen zu
trennen. Durch die Trennung wird zum einen die spd-
tere Auswertung und Verarbeitung in einer Software,
wie z.B. dem Google Offline Editor vereinfacht, zum
anderen ist fiir das Content-Netzwerk eine ande-
re  Kampagnenstruktur zu

vermeintlich schlechtes Placement mdglicherweise in
einer anderen Anzeigengruppe gut funktioniert.

4. Search Queries analysieren

Analysieren Sie nicht nur die Keywords, sondern auch
die tatsachlichen Suchanfragen (in Google Adwords
zu finden unter Berichte > Suchanfragenbericht).
Beispielsweise buchen Sie das Keyword ,Wurst" im
,Broad-Match". Das bedeutet, dass bei allen Phrasen
und Keyword-Kombinationen, die dieses Keyword
enthalten, lhre Anzeigen zu sehen sind. Wenn die
Anzeige auf ,Wurst Rindfleisch" erscheint, kann das
sehr gut Taufen. Wenn sie allerdings auf ,Gammel-
fleisch vor allem in Wurst" erscheint, wird die Per-
formance schlecht sein. Andersherum kdnnen Sie bei
der Analyse der Suchanfragen auch Hinweise fiir neue
Keywords bekommen, die Sie Ihrem Konto regelmaBig
hinzufligen sollten.

Die Kur fiir SEM-Manager

1. Analyse der Nachlaufquote

Nachlaufquote in 30 Tagen

empfehlen (s. Punkt 2)

2. Content-Struktur iiberar- | Beispiel:
beiten

Im Content-Netzwerk
sollten Sie konsequent eine
andere Kampagnenstruktur
anwenden: Buchen Sie fiir
das Content-Netzwerk pro
Anzeigengruppe nur ma-
ximal 20 Keywords ein, da

40% der Conversions nach 4 - 6 Wochen*

Performance
. Reporting gestern
‘ KW38: CPO 54,94

Reporting 28.10.
KW 38: CPO 65,83

® Reporting 21.10.
KW 38 CPO 78,12

Nachlauf in Google Adwords > 30 Tage

“inteliAd Index Analyse, Durchschnlt Gber 700.000 Keywords.

es Google somit erleichtert

wird, ein eindeutiges Thema zuzuordnen. Versuchen
Sie maglichst passende Keywords einzufiigen (z.B.
Anzeigengruppe ,BMW" mit den Keywords ,Auto
BMW, Fahrzeug BMW, Fahrzeuge BMW" usw.) statt
eine Mischung von Keywords, welche einen iiber-
geordneten Zusammenhang haben (z.B. Anzeigen-
gruppe ,Fahrzeug” mit Keywords ,BMW, Audi, Auto,
Fahrzeug, ...")

3. Placement-Auswertung durchfiihren

Falls Sie Content einbuchen, sollten Sie regel-
maBig die Placements analysieren. Sie erhalten
diese Auswertung z.B. in Google Adwords unter
Berichten>Placement Report. Die Herausforderung
und der Zeitaufwand in der manuellen Auswertung
entsteht hierbei durch die Vielzahl von Webseiten, auf
denen Ihre Werbung erscheint. Positive Webseiten mit
einem guten CPO miissen als neue Placement-Anzeige
separat eingebucht werden, da sie anschlieBend das
CPC-Gebhot fiir diese eine Wehseite erhghen konnen.
Schlechte Placements sollten auf die Negativliste
geschrieben werden, um keinen Traffic von der be-
treffenden Seite mehr zu erhalten. Achten Sie darauf,
die Ausschlussliste auf Anzeigengruppen- und nicht
Kampagnen- oder Kontoebene zu pflegen, da ein

Abbildung 1: Nachlaufquote

Die Nachlaufquote der Conversions im Zeitverlauf
spielt eine entscheidende Rolle bei der Bewertung
einer SEM-Kampagne. Die Nachlaufquote ist in die-
sem Zusammenhang zu verstehen als die Zeit, die
zwischen dem Klick auf die Werbung und der eigent-
lichen Conversion liegt. Hierbei sind je nach Branche
Nachlaufquoten von bis zu 30 Tagen und mehr mdg-
lich. Wahrend die Conversion meist dem Tag zugeord-
net wird, an dem die Bestellungen erfolgt ist, weist
Google Adwords die Conversion dem Klick-Zeitpunkt
zu. Daher gibt es keine Vergleichbarkeit auf kiirzeren
Leitrdumen.

Iwar war der Klick ursachlich fiir die Conversion, wes-
halb es fiir ein Bid-Management sinnvoller ist, den
Klick-Zeitpunkt als Basis der Auswertung zu betrach-
ten. Allerdings kann sich die Zahl der Conversions
riickwirkend dndern. Die Hohe dieser Anderung ent-
spricht der Nachlaufquote.

Achten Sie bei der Auswahl eines Tracking- bzw. Bid-
Management-Anbieters darauf, dass eine Umstellung
des Conversion-Zeitpunkts von Klick- auf Conversi-
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onzeitpunkt in der Oberflache mdglich ist. Nur dann ist
eine Auswertung der Daten auf gleicher Basis méglich.
Eine Analyse der Suchketten lber den Anbieter hilft
bei der korrekten Einschdtzung der Nachlaufquote.

Tipp: Bewerten Sie in Google Adwords keine kleinen
Leitrdume, die nah am aktuellen Zeitpunkt liegen.
Genau diese Woche kénnte in einigen Wochen eine
deutlich bessere Leistung aufweisen.

2. SE0-Keywords heachten
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Abbildung 2: Auswertung der SEQ-Keywords in Google
Analytics

Werten Sie regelmaBig aus, iiber welche Keywords
Ihre User im SEO-Bereich auf Ihre Seite aufmerk-
sam werden (siehe Abbildung 2) und fiigen Sie Ihrer
SEM-Kampagne diese Keywords hinzu. Nicht selten
ist sogenannter ,User-Generated-Content"”, wie ein
Forum-Eintrag, dafiir verantwortlich, dass man Sie
im SEOQ unter einem bestimmten Wort findet. SEO-
Keywords kdnnen jedoch trotz Traffic eine schlechte
Performance in der Conversionrate aufweisen. Daher
beachten Sie unbedingt die Verweildauer auf lh-
rer Seite in Kombination mit der Conversionrate auf
Keyword-Basis.

Die Herausforderung im manuellen Handling der neu-
en Keywords liegt zum einen darin, keine doppelten
Keywords dem SEM-Account hinzuzufiigen. Zum an-
deren darin, die oft sehr zahlreichen Keywords pas-
senden Anzeigengruppen hinzuzufiigen.

3. Matchtype-Faktoren-Analysen

Zwar gehdrt die Matchtype-Analyse zum Basishand-
werk jedes SEM-Experten, jedoch muss man sich
bewusst machen, welchen Effekt der Matchtype auch
schon auf die Keyword Recherche im Vorfeld der Kam-
pagnenerstellung hat.

Um zu erkennen, welches Keyword einen groBen
Anteil Long-Tail-Kombinationen hat, Tohnt sich der
Vergleich der Keywords im Match-Type-Volumen iiber
das Google Keyword Tool (siehe Abbildung 3). Wah-
rend das Wort ,,Reise" im oberen Beispiel jeweils die
Zahl der Suchanfragen dominiert, erreicht das Wort
,Reise angebote” im Exact-Match deutlich weniger
Suchanfragen, dominiert aber das Feld Phrase- und
Broad-Match. Dies impliziert, dass es sehr viele An-
fragen mit Komhinationswdrtern im Long-Tail gibt,

Jeder Werbekunde sollte fiir sich somit
eine grundlegende Entscheidung be-
ziiglich des Matchtypes féllen:

- Werden die Keywords als Broad-Match eingebucht,
50 muss man wiederkehrend die Negativliste um
unpassende Keywords erweitern. Nicht selten ha-
ben Kunden in diesem Fall eine groBere Negativli-
ste als Keywordliste!

+ Werden die Keywords hingegen im Exact-Match
eingebucht, sollte die Zahl der Keywords nach un-
serer Erfahrung mindestens viermal gréBer sein
als das identische Konto im Broad-Match. Die
Gefahr besteht, dass neue oder nicht gebuchte
Suchanfragen nicht zu einer Schaltung der Werbe-
anzeige fiihren. So erhdlt Google in 90 Tagen uber
20% neue Suchanfragen, welche sie noch nie zuvor
erhalten haben (siehe [2]).

Tipp: Testen Sie an einer Kampagne, ob folgende
Hybridstrategie mdglicherweise fir Ihr Konto sinn-
voll ist: Buchen Sie alle Ein-Wort-Keywords (oftmals
generische Begriffe) im Exact-Match ein, alle Mehr-
Wort-Keywords jedoch im Phrase- oder sogar Broad-
Match. Diese Strategie fiihrt zu einer Schaltung von
sehr komplizierten Long-Tail-Keywords, die mdgli-
cherweise noch nicht im Konto sind. Und generische
Keywords werden nicht mehr auf unpassenden Wor-
tern geschaltet.

4. Mehr Daten im Long Tail

Long-Tail bezeichnet samtliche Keywords, die zwar
selten gesucht werden, jedoch auch wenig Kosten ver-
ursachen. Die Zahl der Long-Tail-Keywords ist meist
50 hoch, dass eine manuelle Auswertung nicht mehr
maglich ist. Speziell die Entscheidung, ob ein Key-
word im Long-Tail schon genug Klicks erhalten hat,
um statistisch signifikant zu sein, ist extrem schwer,
aber wichtig. Denn nicht selten spielt die Summe der
Long-Tail-Keywords eine relevante GroBe in der Ko-
sten-Nutzen-Relation. So summieren sich pro Monat

Abbildung 3: Auswertung von Keywords nach Suchvo-
lumen und Matchtypes

beispielsweise 40.000 Keywords mit im Durchschnitt
jeweils 10 Klicks und einem CPC von 0,08 Euro auf im-
merhin 32.000 Euro.

Die groBte Herausforderung fiir den SEM-Experten
ist es somit, den Long-Tail trotz der geringen Daten-
menge profitabel zu halten. Mit den kiirzlichen Ande-
rungen in Google Analytics [1] ist es nunmehr mag-
lich, die Zahl der Seitenaufrufe und die Besuchszeit
(engl. Time on site) als Ziele zu definieren. Nutzt man
diese Ziele mit Hilfe eines Bid-Management-Tools
als Conversion-Typ, kann man die durchschnittliche
Besuchszeit der Benutzer auf der Seite erhghen. Es ist
damit auch im Long-Tail mdglich, in der Conversion-
Kette bereits sehr friih erste Anzeichen von schlechten
Keywords zu erkennen und nach wenigen Klicks schon
statistisch signifikant zu beurteilen, ob ein Keyword
mit hoher Sicherheit ein schlechtes Keyword in Bezug
auf die eigene Strategie ist. Die Kombination von Bid-
Management mit den Tracking-Daten aus der Web-
Analyse fiihrt dann zur optimalen Bietstrategie.

» [1] http://analytics.blogspot.com/2009/10/new-
feature-spotlight-engagement-goals.html

» [2] http://adwords.blogspot.com/2008/11/reach-
more-customers-with-broad-match.html

Fazit

Dieser Artikel zeigt, dass nicht alleine die Ver-
fligharkeit von Daten das Problem bei SEM-
Kampagnen ist. Die Herausforderungen sowohl
im Kampagnen- und Bid-Management als auch
im Bereich Webhsite-Analyse werden in den kom-
menden Jahren nicht mehr in der Erfassung der
Daten liegen, sondern vielmehr in der intelli-
genten Riickkopplung der Long-Tail-Daten in
eine korrekte Entscheidung.

Uber den Autor

Dipl.  Inf.-Wirt.  Mischa

Riirup, Geschaftsfiihrer

der intelliAd Media GmbH,

studierte an der Universitdt

Karlsruhe (TH) Informati-

onswirtschaft. 2007 griin-

dete er gemeinsam mit dem Informatiker Tobias
Kiessling die intelliAd Media GmbH.

Diskutieren Sie dieses Thema mit uns:
» http://www.suchradar.de/kommentar/84/
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Get Bing-Ready:

Fur Microsofts Suchmaschine optimieren

In den Tetzten Wochen und Monaten ging es in der
Presse mit Bing rauf und runter: Haufig gab es Posi-
tivmeldungen tiber die in Deutschland und in den USA
erzielte Reichweite. Egal, welchen Zahlen man hier
vertraut, muss man aber doch anerkennen: Deutsch-
land ist Google-Land und Bing ist hier noch weit davon
entfernt, auf dem Schirm vieler Website-Betreiber zu
erscheinen.

Dennach sollte man einen Blick auf Bing werfen - vor
allem, da sich ja abzeichnet, dass die Yahoo-Suche im
nachsten Jahr durch die Bing-Suchmaschine beliefert
wird. Nun kann man argumentieren, dass auch Yahoo
in Deutschland nicht unbedingt durch eine gewaltige
Reichweite von sich reden macht, aber derlei Sachen
konnen sich ja auch dndern.

Es gibt librigens auch eine interessante Studie zur 6f-
fentlichen Wahrnehmung von Bing: Die Performance-
Marketing-Agentur eprofessional hatte die Agentur
Liquid Campaign beauftragt, ein Meinungshild iiber
Bing im Internet zu erstellen [1]. Dazu wurden im
September 2009 iiber 3.000 Artikel zum Thema auf
iiber 1.000 Social-Media-Quellen, von Basicthinking.
de bis Twitter, ausgewertet. Das zentrale Ergebnis
des sogenannten Opinion Minings: Die Qualitdt der
Suchergebnisse bei Bing ist noch verbesserungswiir-
dig, das Design und die Bilder/Video-Suche sind aber
besser als bei Google.

Das Ergebnis dieser Studie darf man nicht iiberbewer-
ten, weil hier oft ein Effekt auftritt, der so eigentlich
nicht stimmt: Haufig werden die Google-Ergebnisse
als gefiihlt richtige Suchergebnisse gesehen. Wenn
Bing nun andere Suchergebnisse anzeigt, schlussfol-
gern viele, dass Bings Algorithmen noch nicht passen.
Dabei ist gerade die Andersartigkeit eine Chance.

Bing: Nur so halb

Wer einen Blick auf Bing wirft, muss vor allem wissen,
dass er derzeit nur einen Teil dessen sieht, was ame-
rikanische Suchmaschinennutzer sehen. Bing verfiigt
iiber durchaus viele interessante Konzepte, z.B. die so
genannten ,Categorized Results": Werin den USA z.B.
nach ,seattle” sucht, erhalt nicht nur Suchergebnisse
fiir diese Suchanfrage, sondern auch Bldcke von Such-
ergebnissen fiir populdre Anfragen wie ,seattle wea-
ther", ,seattle airport” oder , seattle hotels".

Bei Bing Deutschland sieht man von derlei Features
allerdings noch nichts. So existiert bei Bing Deutsch-
land zwar schon ein Link zu Bing Maps (das Pendant zu
Google Maps), aber derzeit ist hier keine Anmeldung
mdglich und die lokalen Ergebnisse werden auch bei
lokalen Suchanfragen nicht unter die Suchergebnisse
gemischt.

Bing hat auch einen interessanten PDF-Leitfaden [2]
bereitgestellt, der u.a. diese Features beschreibt und

Website-Betreibern einige Tipps gibt, die allerdings
sehr oberfldchlich sind und keine konkreten Tipps fiir
bessere Rankings geben.

Microsoft selber hat nach wie vor noch keinen Start-
termin fiir das ,richtige” Bing - und anscheinend ist
es auch so, dass Microsoft sich gar nicht sicher ist,
ob diese Features iiberhaupt kommen werden. Uber
seine PR-Agentur antwortete Microsoft wie folgt: ,Im
Vordergrund steht fiir uns eine lokalisierte, an die Be-
diirfnisse der deutschen Nutzer angepasste Losung.
Wir evaluieren daher, ob die US-Themen und Such-
funktionen auch in Deutschland den Nutzer bewegen,
oder welche anderen Inhalte wir starker in den Fokus
nehmen missen. Damit stellen wir sicher, dass sich
das Angebot fiir die lokalen Verbraucher im Vergleich
zuden anderen Tokalen Wettbewerbernim Bereich Su-
che Klar differenziert. Wir wollen einen echten Mehr-
wert im Bereich Entscheidungsfindung bieten. Bis wir
diese Meilensteine erreicht haben, bleibt das Produkt
in der Betaversion verfighbar. Dariiber hinaus kdnnen
wir derzeit keine weiteren Informationen bereitstel-
len."

Auch wenn Bing insgesamt einen sehr guten Eindruck
macht, bekommt man hier schon den Eindruck, dass
Microsoft trotz massiver Investitionen in die Suchma-
schinen mit dem Innovationstempo von Google nicht
mithalten kann. Dabei wdre ein starker Konkurrent
sicherlich gut fiir den Markt.

Probieren geht liber studieren

Um einige Thesen hinsichtlich der Bing-Algorithmen
zu Uberpriifen, haben wir mehrere Tests gemacht.
Fiir die folgenden Tests wurden jeweils tausend un-
terschiedliche Ein- und Zwei-Wort-Suchanfragen an
Google und Bing geschickt. Ausgewertet wurde die
erste Suchergehnisseite mit jeweils zehn organischen
Suchergebnissen. Dabei wurden nur die ,normalen”
organischen Suchergebnisse beachtet, nicht jedoch
solche, die Universal Search zuzurechnen sind (Pro-
duktsuche, News, ...).

Unterschiedliche Ergebnisse

Zundchst ist deutlich, dass sich die Suchergebnisse
bei Google und Bing sehr stark unterscheiden. Die
folgende Statistik zeigt, wie viele Suchergehnisse sich
iiberschneiden. Eine Uberschneidung ist dabei so de-
finiert, dass es in den beiden Suchergebnislisten je-
weils ein Ergebnis derselben Domain gibt. Wenn also
domain.de bei Google auf dem ersten Platz und bei
Bing auf dem zehnten Platz zu finden ist, wurde das
als Ubereinstimmung gewertet:

Ubereinstimmung
Domains

Ein-Wort-Suchanfragen 2,70/10

Zwei-Wort-Suchanfragen  1,85/10

Wie man sieht, ist die Uberschneidung nicht sehr
hoch. Bei Zwei-Wort-Suchanfragen ist es so, dass
im Durchschnitt nicht einmal zwei von zehn Such-
ergebnissen auf Domain-Ebene identisch sind. Bei
Ein-Wort-Suchanfragen ist es etwas besser, aber ins-
gesamt sieht man schon, dass Google und Bing sehr
unterschiedliche Ergebnisse liefern.

Es stellt sich also die Frage, welche Ranking-Faktoren
Google und Bing nutzen und wie sie diese unter-
schiedlich gewichten. Und vor allem stellt sich natiir-
lich die Frage, wie man seine eigene Website auf bei-
de Suchmaschinen gleichermaBen ausrichten kann.

Interessanterweise gibt es - anders als bei Google
- nur sehr wenige gute Informationen iiber die Ran-
king-Mechanismen bei Bing. Das mag am niedrigen
Marktanteil und damit an der geringen Reichweite
liegen. Vor allem sind viele SEOs mit Google ,,groB ge-
worden" und kennen die Google-Algorithmen schon
seit langer Zeit. Diese Erfahrung liegt bei Bing einfach
nicht vor.

In den wenigen Analysen, die es gibt, wird sehr oft auf
zwei Faktoren hingewiesen: keywordlastige Domains
und das Domain-Alter. Um das zu Uberpriifen, haben
wir die Suchergebnisse auch auf diese Aspekte hin
untersucht.

Faktor: Keywordlastige Domains

Fiir die folgende Analyse wurde iiberpriift, ob mind.
eines der Worter der Suchanfrage im Domain-Namen
eines Suchergehnisses vorkommt. Wie man sieht, gibt
es hier sehr groBe Unterschiede zwischen Ein- und
Iwei-Wort-Suchanfragen:

Bing Google
Ein-Wort-
Suchanfragen
Zwei-Wort-
Suchanfragen

6,32/10 319/10

1,18/10
1,71/10

Bei den Ein-Wort-Suchanfragen sieht man klare Un-
terschiede zwischen Bing und Google: Bing praferiert
klar Domains, in denen der angefragte Suchbegriff
vorkommt. Wer also fiir ein bestimmtes Keyword bei
Bing nach oben kommen machte, profitiert eindeutig
davon, wenn er eine Keyword-Domain hat (www.key-
word.de oder www.keyword-noch-was.de).

Bei Zwei-Wort-Suchanfragen erkennt man, dass
dieser Faktor deutlich unwichtiger ist. Hier scheint
es zwar fiir Bing immer noch etwas wichtiger als fiir
Google zu sein, aber die Relevanz ist doch insgesamt
recht niedrig.

Faktor: Domain-Alter

Auch hort man oft, dass Bing ein sehr groBes Gewicht
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auf das Alter einer Domain legt. Um das zu iiberpriifen,
wurde jeweils das Alter des ersten Suchergebnisses
abgefragt, um daraus die folgenden Durchschnitts-
werte zu bilden:

Bing Google
Ein-Wort- 119,63 Monate 122,03 Monate
Suchanfragen
Lwei-Wort- 94,11 Monate 92,41 Monate
Suchanfragen

Man kann hier zweierlei sehen: Der Faktor ist ei-
gentlich fiir beide Suchmaschinen - bis auf minimale
Unterschiede - gleich wichtig. Vor allem sieht man,
dass das Alter der Domain vor allem bei Ein-Wort-
Suchanfragen wichtig ist. Bei Zwei-Wort-Suchanfra-
gen sind die Anspriiche beider Suchmaschinen schon
deutlich niedriger.

Andere Faktoren

Sobald man sich von diesen leicht zu iiberpriifenden
Faktoren entfernt, kommen eher gefiihlte Faktoren ins
Spiel. Das Folgende zeigt also nur einige Beispielan-
fragen und deren mdgliche Erklarung - ohne Anspruch
auf Vollstdndigkeit und Richtigkeit.

Eine interessante Suchanfrage, um die Unterschiede
zwischen beiden Suchmaschinen zu sehen, ist ,wil-
son golfschlager” (Wilson ist ein Hersteller von
Golfschldgern). Ende November 2009 war die Web-
site www.wilson-golfschlaeger.com bei Bing auf der
ersten Seite (Position 7) zu finden, wahrend Google
dieser erst auf der zweiten Suchergebnisseite (Platz
20) auflistet.

Fiir Bing scheint hier wichtig zu sein, dass die Web-
site hinsichtlich der On-Page-Optimierung und des
Domain-Namens sehr gut passt. Google hingegen
zeigt deutlich mehr Preisvergleiche (idealo.de, ciao.
de, shopping.com, ...) an, die zwar hier nicht dhnlich
passend sind, aber durch ihre Autoritdt und ihre ex-
trem gute Verlinkung punkten kénnen.

Ebenfalls kann man sich Suchanfragen wie , fertig-
haus villa" anschauen. Hier sieht man, dass Bing z.B.
die Website www.villa-scandic.de auf der Position 10
anzeigt, wahrend Google diese Website nicht einmal
in den Top 100 erwdhnt. In den Google-Ergebnissen
erscheinen hingegen Portale wie www.bauen.com und
www.hausbautipps24.de - Websites, bei denen ,fer-
tighaus" oder ,,villa" nur ein Thema unter vielen ist,
aber die eben sehr gut verlinkt sind und das Vertrauen
von Google genieBen.

Insgesamt scheint es also so, dass Bing auch bevor-
zugt Websites anzeigt, die thematisch passend sind,
ohne dhnlich extrem wie Google auf die externe Ver-
linkung und die Autoritdt der Domain zu achten. Hier
liegt natiirlich ein hohes Potenzial fiir Website-Be-
treiber und SEOs: Prinzipiell scheint es bei Bing eher
mdglich, eine thematische Nische zu besetzen und das
Feld nicht den groBen Portalen und Preisvergleichen
Zu liberlassen.

Wer selber ein Gefiihl fiir die Bing-Algorithmen be-

kommen mdchte, muss sich die Bing-Suchergebnisse
fiir viele Phrasen einfach mal im Vergleich anschauen.

Webmaster Tools

Bing bietet iibrigens ebenso wie Google mit den
Google Webmaster Tools eine Schnittstelle fiir Web-
site-Betreiber: die Bing Webmaster Tools [3]. Die
Informationen, die einem nach der Validierung der
eigenen Website angeboten werden, sind leider nicht
so umfangreich wie beim Google-Pendant.

Einige interessante Aspekte findet man aber hier, z.B.
die so genannten ,,Crawl Issues". Hier kldrt Bing auf,
welche Probleme der Suchmaschinen-Crawler auf der
eigenen Website gefunden hat, z.B. in den Kategorien
,Long Dynamic URL" (dynamische URL mit zu vielen
Parametern) oder ,Malware infected" (auf einer Seite
wurde Malware gefunden).

Auch kdnnen iiber die Bing Webmaster Tools Sitemaps
angemeldet werden. Bing verweist mehrfach darauf,
dass Sitemaps wichtig sind, so dass man hier durchaus
eine Sitemap eintragen sollte. Alternativ kann man
diese aber auch iiber eine URL [4] an Bing iibertragen.
» [1] http://www.eprofessional.de/pr-und-
news/meldungen/20091119-hing-eher-medien-
suchmaschine-als-informations-suchmaschine.html

» [3] http://www.bing.com/webmaster
»  [4] http://www.bing.com/webmaster/ping.aspx?siteMap=URL

Fazit

Wer Bing mit ,,Bing is not Google" iibersetzt, hat
Recht: Die Such-Algorithmen scheinen anders zu
funktionieren als bei Google, so dass auch die
Suchergebnisse zum Teil deutlich anders sind.
Bing ist aber auf jeden Fall einen Blick wert - vor
allem, weil der Marktanteil durch die Partner-
schaft mit Yahoo zukiinftig steigen konnte.

Uber den Autor

Markus Hovener ist Ge-
schaftsfithrer der SEO-/
SEM-Agentur Bloofusion.

» [2] http://download.microsoft.com/download/0/
D/9/0D94EE(CB-C767-445E-B708-9C829275995F/Bing-

-NewFeaturesForWebmasters.pdf
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Google AdWords Werkstatt:

Ad Sitelinks

Im November hat Google weitgehend unbemerkt Si-
telinks auch fiir AdWords eingefiihrt. Sitelinks kannte
man bisher nur aus den organischen Suchergebnis-
sen, wo Listings, wenn sie nach Meinung Googles
besonders gut zur Suchanfrage passen, zusammen
mit weiterfiihrenden Links angezeigt werden. Ad Site-
links funktionieren praktisch genauso: wenn die erste
Anzeige besonders gut zur Suchanfrage passt, dann
konnen bis zu vier Sitelinks unterhalb der Anzeige
eingeblendet werden (siehe Abbildung 1).

Ad Sitelinks bieten vor allem einen Vorteil: die eigene
Anzeige wird gr6Ber dargestellt. Dadurch bekommt
sie mehr Aufmerksamkeit und wirkt auf den Nutzer
gleichzeitig viel relevanter. Das hebt die eigene An-
zeige nicht nur von der Konkurrenz ab, sondern riickt
auch gleichzeitig die organischen Suchergebnisse ein
Stiick nach unten. Insgesamt ldsst sich mithilfe von Ad
Sitelinks also noch mehr Aufmerksamkeit erzeugen.

Ein weiterer Vorteil ist die Navigationshilfe, die Site-
links fiir Nutzer hieten konnen. So kann eine allge-
mein gehaltene Anzeige (z.B. fiir eine Produktkatego-
rie wie Rasenmaher) Links auf spezielle Unterseiten
(z.B. verschiedene Marken oder Produkte dieser Ka-
tegorie) anzeigen. Besuchern kann also eine direkte
Abkiirzung angeboten werden.

Gerate und Er

Als Werbetreibender kann
man diesen Segen aber
durchaus mit gemischten
Gefiihlen sehen, denn in

Werbenetzwerke und
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Abbildung 1: Die neuen Ad Sitelinks

Auch kénnen Ad Sitelinks benutzt werden, um die An-
zeige inhaltlich zu erweitern. Denn fiir jeden Sitelink
stehen 35 Zeichen zur Verfligung - so kann die 2x35
Zeichen lange Werbebotschaft unterhalb der Uber-
schrift stark ausgebaut werden.

Kriterien

Wann eine Anzeige die Kriterien fiir Sitelinks er-
fullt, kommuniziert Google nicht vollstandig. Laut
AdWords-Hilfe muss eine Anzeige , die heste Antwort
fiir eine Suchanfrage" darstellen, um sich fiir Site-
links zu qualifizieren [1]. Klar ist, dass eine Anzeige
auf der ersten Premium-Position oberhalb der orga-
nischen Suchergebnisse stehen muss, damit Sitelinks
iiberhaupt angezeigt werden kdnnen. Das allein reicht
allerdings nicht aus, so dass die Qualitdtsanforde-
rungen fiir Sitelinks wohl noch héher liegen als die fiir
Premium-Listings.

Derzeit findet man Ad Sitelinks vor allem, wenn man
nach dem Namen bzw. der Website eines Werbetrei-
benden sucht. In diesem Fall kann wohl immer davon
ausgegangen werden, dass die entsprechende Anzei-
ge tatsdchlich die beste Antwort auf die Suchanfrage
darstellt.

Kampagneneinstellungen
vornehmen, indem man unter der Uberschrift ,Wer-
benetzwerke, Gerdte und Erweiterungen” die Option
.In meiner Anzeige zusatzliche Links zu meiner Web-
site anzeigen" anklickt. Daraufhin wird eine Eingabe-
maske ausgeklappt, mit der sich bis zu zehn Sitelinks
hinterlegen lassen (siehe Abbildung 2).

Beim Anlegen der Sitelinks sollte beachtet werden,
dass wichtigere Sitelinks an den Anfang der Liste ge-
setzt werden. Pro Sitelink kénnen bis zu 35 Zeichen
fiir die Beschreibung verwendet werden. Als Zielsei-
te muss eine URL eingegeben werden, die Teil der
Haupt-Website ist und Nutzern eine freie Navigation
ermdglicht - praktisch also eine Landeseite wie jede
andere auch.

Beschrankung auf Kampagnenebene

Bei der Einrichtung iiber die Kampagneneinstellungen
wird deutlich, wo die Grenzen von AdWords-Sitelinks
liegen: Sie werden eben nur fiir ganze Kampagnen
eingerichtet. Eine individuelle Abstimmung auf ein-
zelne Anzeigen oder wenigstens Anzeigengruppen ist
also nicht moglich. So miissen auf Kampagnenebene
eben solche Sitelinks hinterlegt werden, die auch fiir
alle darin enthaltenen Anzeigengruppen sinnvoll sind.

Kiinftig gilt es also, bei der Strukturierung von Ad-
Words-Kampagnen auch die Sitelinks zu beriicksich-

Abbildung 2: Einrichtung der Sitelinks

tigen. Die Herausforderung dabei liegt darin, dass die
Sitelinks einer Kampagne tendenziell zu allen darin
enthaltenen Anzeigen passen miissen. Das Hauptpro-
blem fir die meisten Werbetreibenden dirfte indes
darin liegen, dass es ldngst eine Kampagnenstruktur
gibt, die nicht mal eben fiir die Ausrichtung auf Site-
links umgeworfen werden kann.

Einsatzmdglichkeiten fiir Sitelinks

Grundsdtzlich sind verschiedene Arten von Sitelinks
maglich. Sitelinks kdnnen z.B. dafiir eingesetzt wer-
den, zu einer Suchanfrage auch gleich eine allge-
meinere oder speziellere Antwort mitzuliefern. Eine
Anzeige fiir Suchanfragen wie ,elektro rasenmdher"
wiirde sich in der Regel genau um dieses Thema dre-
hen. Sitelinks kdnnten diese ergdnzen, etwa mit den
allgemeineren Oberkategorien ,Rasenmdher” und
.Garten”, der spezielleren Unterkategorie , Akku Ra-
senmdher”, konkreten Marken und sogar konkreten
Produkten. Ebenfalls mdglich sind Alternativen, etwa
indem Sitelinks bei der Anzeige fiir ein konkretes Pro-
dukt alternative Produkte auflisten.

Damit derartige Sitelinks aber auch tatsachlich sinn-
voll eingesetzt werden kénnen, miissen die Kampa-
gnen sehr stark darauf abgestimmt werden. Praktika-
bel ist dies nur fiir einzelne Anzeigen, so dass diese
Strategie nur mit sehr kleinen Accounts maglich ist. In
umfangreicheren Accounts ist es hochstens maglich,
die wichtigsten Anzeigen in separate Kampagnen zu
verlegen und die Sitelinks genau darauf abzustimmen.

Angesichts der Seltenheit, mit der hinterlegte Site-
links auch tatsdchlich eingeblendet werden, scheint
es aber generell nicht sinnvoll, die gesamte Kampa-
gnenstruktur im Hinblick auf Sitelinks auszurichten
oder gar dafiir zu dndern. Besser ist es daher, fiir die
meisten Kampagnen nur solche Sitelinks zu verwen-
den, die mdglichst oft passen. In Frage kommen dafiir
unter anderem die Startseite, Bestseller, Angebote
und Aktionen (z.B. eine Weihnachtsaktion). Dabei
sollte man natiirlich auch gleich Verkaufsargumente
in die Linktexte einfligen - immerhin hat man 35 Zei-
chen Platz.
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Eine Sonderstellung beim Einsatz von Sitelinks nimmt
der Name der eigenen Wehsite bzw. des eigenen Un-
ternehmens ein. Fiir derartige Suchbegriffe werden
sehr oft Sitelinks eingeblendet, so dass man sich hier
definitiv mit deren Einsatz auseinandersetzen sollte.
Auch ist die Anzeige fiir den eigenen Namen in der
Regel entweder schon in einer separaten Branding-
Kampagne oder sie kann zumindest ohne besonderen
Aufwand in eine neue Kampagne verlegt werden.

Da die Anzeige aber sowieso schon iber dem eige-
nen organischen Listing und dessen Sitelinks steht,
muss hier abgewogen werden, welche Ad Sitelinks
tatsachlich einen Mehrwert gegeniiber den anderen
verfiigharen Listings und Sitelinks bieten. Werden
hier lediglich die sowieso schon im organischen Be-
reich vorhandenen Sitelinks wiederholt, so hieten die
Ad Sitelinks kaum einen Mehrwert fiir den Nutzer und
fiihren eher zu einer Verschiebung des Traffics hin zu
bezahlten Klicks.

» [1] http://adwords.google.com/support/aw/hin/
answer.pyrhl=de&answer=164779

» [2] http://adwords-de.blogspot.com/2009/11/ad-
sitelinks-mehr-auswahl-und-relevanz.html

Fazit

Die erhdhte Prdsenz in den Suchergebnissen
macht Ad Sitelinks fiir Werbetreibende sehr inte-
ressant. Da sie jedoch noch selten eingeblendet
werden, kdnnen sie in den meisten Fallen kaum
einen nennenswerten Beitrag leisten. GroBartige
Umstrukturierungen zur Integration von Sitelinks
in bestehende Kampagnen sind daher nicht an-
zuraten.

Uber den Autor

Martin Rottgerding ar-
beitet als Berater bei der
SE0-/SEM-Agentur Bloo-
fusion.

Diskutieren Sie dieses Thema mit uns:
» http://www.suchradar.de/kommentar/86/

Speicherung von [P-Adressen:

lllegal oder nicht?

In den Tetzten Wochen sorgte die Meldung fiir Aufse-
hen, dass Deutschlands Datenschutzbeauftragte den
Einsatz von Web-Tracking-Software jedenfalls dann
fiir rechtswidrig halten, wenn dabei die IP-Adresse
des Nutzers gespeichert wird. Dies hat der so genann-
te Diisseldorfer Kreis, ein informeller Zusammen-
schluss Deutschlands oberster Datenschutzbehdrden,
am 27. November 2009 nun auch formal beschlossen.

Der Beschluss richtet sich klar und recht unverhoh-
len gegen Google Analytics (GA) und die Website-
Betreiber, die GA einsetzen. Und dies sind viele! Laut
der Dusseldorfer Bewertungsgesellschaft Xamit lauft
derzeit bei tiber 13 Prozent aller deutschen Domains
GA. Knapp 4 Prozent nutzen zur Beobachtung andere
Analysewerkzeuge.

Tracking und die IP-Adresse

Uber die Vorteile - ja Notwendigkeit - des Finsatzes
von Tracking Tools muss an dieser Stelle nichts ge-
schrieben werden. Ob man dafiir vollstandige IP-
Adressen dauerhaft speichern muss, ist offenbar um-
stritten. Es gibt Software, die ohne eine Speicherung
der Original-IP-Adresse auskommt. Viele Tracking-
Tools speichern die IP-Adresse, die dem Surfenden
zugeordnet ist, wenn er sich auf der jeweiligen Web-
site befindet.

Doch ist es gem. § 15 Abs. 4 des Telemediengesetzes
(TMG) untersagt, personenbezogene Daten zu spei-
chern und zu verarbeiten, ohne dass der Betroffene
in diese Nutzung eingewilligt hat. Nutzungsprofile
diirfen nur erstellt werden, wenn dabei Pseudonyme
verwendet werden und ein Riickschluss auf die Identi-
tdt des Betroffenen nicht maglich ist.

Personenbezug der IP-Adressen?

Ob die gespeicherten IP-Adressen personenbezogene
Daten im Sinne von § 15 Abs. 4 TMG sind, ist unter Ju-
risten umstritten. Hier soll die Diskussion nicht noch
einmal ergffnet werden (vgl. Suchradar 16/2009). Im
Kern geht es um die Frage, ob Personenbeziehbarkeit
fur irgendjemanden geniigt, oder ob es darauf an-
kommt, ob derjenige, der die Daten gerade erhebt,
das Datum mit einer konkreten Person in Verbindung
bringen kann. Folgt man - wie die Datenschutzbeauf-
tragten - der ersten Ansicht, gelten auch fiir dyna-
mische IP-Adressen die strengen Regeln der Daten-
schutzgesetze, weil sich iiber den Access-Provider
und gegebenenfalls die Staatsanwaltschaft ein Bezug
zu einem Telefonanschluss und unter Umstdnden auch
einer natiirlich Person herstellen 1asst.

Das alles ist nicht neu.

Beschluss des Diisseldorfer Kreis

In seinem Beschluss Ende November in Stralsund un-
ter dem Titel ,Datenschutzkonforme Ausgestaltung
von Analyseverfahren zur Reichweitenmessung bei
Internet-Angeboten” hdlt der Diisseldorfer Kreis nun
unter anderem Folgendes fest:

.Die Analyse des Nutzungsverhaltens unter Verwen-
dung vollstdndiger IP-Adressen (einschlieBlich einer
Geolokalisierung) ist aufgrund der Personenbezieh-
barkeit dieser Daten ... nur mit bewusster, eindeutiger
Einwilligung zuldssig. Liegt eine solche Einwilligung
nicht vor, ist die IP-Adresse vor jeglicher Auswertung
50 zu kiirzen, dass eine Personenbeziehbarkeit ausge-
schlossen ist."

Letztlich heiBt das, dass IP-Adressen nur dann iiber-
haupt erhoben und anschlieBend gespeichert werden
diirfen, wenn der Nutzer damit ausdriicklich einver-
standen ist. Ein solches Einverstandnis gibt natiirlich
kein Nutzer ab, weil es vor dem Aufruf der Website an
einer Kommunikation zwischen Nutzer und Website-
Betreiber fehlt.

Damit ist nach Ansicht der Aufsichtshehdrden dem
Website-Betreiber jede Speicherung einer IP-Adresse
verboten. Auch die Erhebung der IP-Adresse ist nur
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zuldssig, ,,soweit dies erforderlich ist, um die Inan-
spruchnahme von Telemedien zu ermdglichen und
abzurechnen."”

Sobald die IP-Adresse fiir den Website-Aufbau nicht
mehr bendtigt wird, darf sie nicht mehr behalten wer-
den.

Wenngleich der Beschluss in den Tetzten Wochen fiir
erhebliche Unruhe gesorgt hat, ist auch das letztlich
nichts Neues. Schon seit Jahren sind Datenschiitzer
der Meinung, dass IP-Adressen Personenbezug besit-
zen und deshalb in gleicher Weise wie der Name, die
sexuelle Orientierung und die Anschrift des Betrof-
fenen geschiitzt werden miissen.

Folgen fiir die E-Commerce-Branche

Direkte Folgen des Beschlusses gibt es nicht. Letzt-
lich halten die Datenschiitzer nur ihre gemeinsame
Meinung fest. Dariiber ob nun in Zukunft von den Be-
horden gegen einzelne Website-Betreiber, die Google
Analytics einsetzen, vorgegangen wird, gehen die
Meinungen auseinander. Wenn iiberhaupt wird es si-
cher einige wenige Musterverfahren geben.

Wichtiger sind aber die rechtlichen Folgen, fiir andere
Bereiche. Nach Ansicht der Datenschutzbeauftrag-
ten darf die IP-Adresse iiberhaupt nicht gespeichert
oder ausgewertet werden. Das gilt also nicht nur im
Rahmen von Tracking Tools, sondern stets, wenn IP-
Adressen ausgewertet werden oder iiber die Verbin-
dungsdauer hinaus gespeichert werden.

Beispiel: Geolokalisierung

Die Auswertung der IP-Adressen stellt ein wichtiges
Instrument zur Verbesserung der Qualitat von Sucher-
gebnissen und eingeblendeter Werbung dar. Mit Hilfe
der Geolokalisierung kann man [P-Adressen einem
geografischen Ort zuordnen. Von daher sind Geoloka-
lisierungs-Verfahren iiberall dort von Bedeutung, wo
es um die Herkunft von Internetnutzern geht.

Wer zum Beispiel in Deutschland die Domain google.
com aufrufen mdchte, wird automatisch auf die deut-
sche Webseite google.de umgeleitet. Mdchte man die
Domains amazon.com oder ebay.com 6ffnen, wird
man sofort gefragt, ob man zu einem deutschspra-
chigen Ableger wechseln mchte.

Durch Zoning kann ein Anbieter von Webdiensten auch
Nutzer aus bestimmten IP-Bereichen ganz ausschlie-
Ben. In einem Gerichtsverfahren um Wettangebote im
Internet ist dem Betreiber sogar gesagt worden, dass
er deutsche Besucher anhand der IP-Adresse erken-
nen kénne.

Darf die IP-Adresse nun nicht mehr verwendet wer-
den, scheidet auch die Mdglichkeit einer Geolokali-
sierung aus.

Beispiel: Votings

Nahezu jede groBere Seite bietet Meinungsumfragen
oder Votings an. Um Mehrfachabstimmungen zu er-
schweren wird dabei oft die IP-Adresse des Abstim-
menden gespeichert. Verboten - meinen die Daten-
schiitzer.

Darf das jeweilige Internetportal die IP-Adressen in
Zukunft nicht mehr speichern, diirften die ,Lieblings-
kandidaten" von Vielklickern in Zukunft deutlich bes-
ser abschneiden.

Beispiel: Tell-a-friend-Funktion

Viele Anbieter, die eine Tell-a-friend-Funktion an-
bieten, speichern die IP-Adresse. War der Empfanger
kein Freund und fiihlte sich durch die Empfehlungs-E-
Mail beldstigt, mag er den Betreiber der Website, auf
der die Tell-a-friend-Funktion bereitgehalten wird,
abmahnen Tassen. Dieser kann fiir die Empfehlungs-
E-Mail als Mitstdrer verantwortlich sein.

Hat der abgemahnte Website-Betreiber nun noch die
[P-Adresse des Versenders der Empfehlungs-E-Mail
gespeichert, wird er versuchen, bei diesem Riickgriff
zu nehmen. Abgesehen davon, dass dies fiir den Web-
site-Betreiber ohnehin meist nicht erfolgreich sein
wird, wiirde ihm diese Mdglichkeit genommen, wenn
die Speicherung der IP-Adresse im Rahmen des Web-
Tracking rechtswidrig ist.

Beispiel: Affiliate-Systeme

Wahrend bei Votings und Tell-a-friend denkbar ist,
dass eine Einwilligung in die Datenspeicherung bei
dem Nutzer eingeholt wird, ist dies bei Affiliate-Sy-
stemen nicht mgglich. Netzwerke, die die IP-Adressen
zur Auswertung speichern, haben in gleicher Weise
ein Problem, wie die angeschlossenen Publisher und
Advertiser.

Beispiel: D0S-Angriffe

SchlieBlich dient die Speicherung der IP-Daten auch
der Fehlersuche bei hohen Lasten und dem Aufdecken
von Denial-of-Service-Angriffen. Diirfen IP-Adres-
sen nur noch verdndert gespeichert werden, kénnte
man solche Attakken nur noch durch Sperrung ganzer
IP-Rdume verhindern.

Fazit 1:

Derzeitige Maglichkeiten fiir die Wehsite-Be-
treiber

Wer IP-Adressen speichert oder daran mittelbar
beteiligt ist, hat nach wie vor drei Mdglich-
keiten:

. Tracking-Tools still und heimlich einsetzen
und sich nicht erwischen lassen;

. Uiber die Verwendung von Tracking-Tools
in einer Datenschutzerkldrung informieren
und Nutzer (und Datenschiitzer) so dariiberin
Kenntnis setzen, dass die von ihm verwen-
dete IP-Adresse gespeichert und ausgewer-
tet wird. Falls von behdrdlicher Seite Unge-
mach droht, kdnnte man dann fiir die lange
erwartete Grundsatzentscheidung sorgen;

. auf den Einsatz von Tracking-Tools verzichten
und mit den Nachteilen leben.

Dass keine der drei Varianten wirklich eine Lo-
sung darstellt, ist offensichtlich.
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Fazit 2:
Auftrag an Rechtsprechung und Gesetzgeher

Angesichts der erheblichen Unsicherheit fiir die
IT-Wirtschaft ist es an der Zeit, dass die Recht-
sprechung fiir Klarheit sorgt. Dass die Speiche-
rung von IP-Adressen ohne Einwilligung stets
rechtswidrig ist, ist dabei bei weitem nicht so
klar, wie das der Beschluss des Diisseldorfer
Kreises suggeriert.

Parallel dazu ist aber sind aber der deutsche
und vor allem der europdische Gesetzgeber
aufgefordert, eine verniinftige gesetzliche
Grundlage fiir die Handhabung von IP-Adres-
sen zu schaffen. Bei der Uberarbeitung der als
,Cookie-Richtlinie” bekannt gewordenen Da-
tenschutzrichtlinie fiir elektronische Kommuni-
kation haben die EU-Gremien nach jahrelanger
Diskussion gerade wieder eine Gelegenheit ver-
streichen lassen.

Uber den Autor
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Qualitdtsmanagement im Affiliate-Marketing:
Die Prozesskette im Blick behalten

Die Prognosen fiir den Werbemarkt 2010 sprechen
eine deutliche Sprache: Online-Marketing wird im
ndchsten Jahr der wichtigste, wenn nicht der einzige
Wachstumsmarkt der Werbehranche bleiben. Die stei-
genden Kundenbudgets fiir Online-Werbung machen
die Frage nach dem Qualitdtsmanagement im Online-
Marketing immer dringlicher. Der Markt ist reif fiir die
Implementierung von effektiven Qualitdtsmanage-
ment-Prozessen, besonders beim Affiliate-Marke-
ting. Die Fahigkeit einer Online-Marketing-Agentur,
Affiliate-Kampagnen von Anfang an qualitativ abzu-
sichern, ist bereits heute von zentraler Bedeutung fiir
die Werbetreibenden und wird in Zukunft eine noch
wichtigere Rolle spielen.

Qualitdt im Affiliate-Marketing: Zwei Sdulen
des Erfolgs

Wie Tdsst sich Qualitdt im Affiliate-Marketing defi-
nieren? Man kann zwei Erfolgsbausteine der Affiliate-
Qualitat unterscheiden: Die Qualitatsanforderungen
an das Publisher-Portfolio auf der einen Seite und die
Qualitdt der Zusammenarbeit zwischen Affiliates und
Kampagnen-Management auf der anderen Seite. Die
Leistungsstdrke des Publisher-Portfolios misst sich
weniger an der Anzahl der Affiliates als an der Reich-
weite der Top-Publisher. Fiir die Werbetreibenden
kommt es immer mehr auf Klasse statt Masse bei den
Publishern an - und das gilt gleichermaBen fiir pro-
dukt- und markengetriebene Kampagnen. Ein iiber-
sichtliches, leistungsstarkes Portfolio ist leichter zu
steuern und zu tracken.

Aus der Konzentration auf Top-Publisher ergibt sich
eine hbessere, vertrauensvollere Zusammenarbeit.
Ziel ist es, diese Top-Publisher optimal an das Unter-
nehmen zu binden, um sich dauerhaft Umsatz durch
deren Engagement zu sichern. Mdglichkeiten sind
z.B. monatliche Newsletter, die die Publisher auf dem
Laufenden halten oder attraktive Sonderkonditionen.
Auch der regelmaBige personliche Kontakt ist not-
wendig, bei dem die Bediirfnisse der Top-Publisher
erfragt werden - all das festigt die Bindung. Ebenfalls
entscheidend fiir die Qualitdt der Affiliates ist, dass
sie zur Marke des Werbetreibenden passen, dem prd-
sentierten Produkt auf der Seite das richtige Umfeld
bieten undletztendlich die Giite der generierten Leads
stimmt.

Der zweite Erfolgshaustein einer Affiliate-Kampagne
ist die Qualitat der Zusammenarbeit zwischen Affili-
ates und Kampagnenmanagement. Ein durch ldnger-
fristige Zusammenarbeit gewachsenes Vertrauens-
verhdltnis zu den Top-Publishern ist die Basis fiir eine
gute Kampagnenfiihrung und erleichtert die kontinu-
ierliche Optimierung der laufenden Kampagne.

Von zentraler Bedeutung fiir die erfolgreiche Zusam-
menarbeit zwischen Kampagnenmanagement und
Affiliates ist ein faires, transparentes Abrechnungs-

modell. Das geht einher mit einem transparenten
Reporting, das eventuelle betriigerische Methoden
(Click-Fraud) ausschlieBt.

Wieso sind diese Erfolgshausteine so wichtig fiir
die Qualitdt der Affiliate-Kampagne? Aus Sicht der
Werbetreibenden muss sichergestellt werden, dass
der einzelne Publisher die Markenvorgaben einhdlt.
Bspw. wird das Werbeumfeld von Erotik-Seiten oder
weltanschaulichen Diskussionen von bestimmten
Marken bewusst gemieden. Der Publisher muss die-
se Vorgaben kennen und sie akzeptieren. Gleichzeitig
muss bei Kampagnen mit groBen Partnerprogrammen
die Werbemitteleinbindung iber alle Seiten hinweg
optimal funktionieren.

Vier Dimensionen der Qualitdtssicherung

Man kann vier Dimensionen des Qualitdtsmanage-
ments unterscheiden: Die konzeptionelle Qualitats-
sicherung beginnt bereits im Vorfeld der Kampagne.
Die Werbetreibenden oder die Agentur miissen klare
Qualitdtsregeln fiir die Auswahl potenzieller Publisher
erstellen. Die Kampagne wird detailliert dargelegt und
die Do'sand Don'ts in einem Katalog verfasst. Ein wei-
teres zentrales Element: Die klare Definition des Er-
folgsfalls, also des provisionsfahigen Leads oder Um-
satzes. Das ist wichtig, damit die Kampagne optimal
auf das Erreichen der Ziele (Kontakt, Lead, Sales, etc.)
des Werbetreibenden ausgerichtet wird. Andererseits
muss auch der Publisher seine Chancen erkennen, fiir
die Kampagne gerecht entlohnt zu werden.

Unter infrastruktureller Qualitdtssicherung kann
man alle Ressourcen und prozesshegleitenden MaB-
nahmen verstehen, die wahrend der Kampagne vom
Werhetreibenden oder der Agentur zu erbringen sind,
umim Zusammenspiel mit dem Publisher effektive Er-
gebnisse zu erzielen. Dazu gehdrt beispielsweise das
Know-how @iber das Produkt, den Zielmarkt, den Pro-
zess, aber auch iiber die Wirkmechanismen des On-
line-Marketings an sich. Hier ist es wichtig, dass sich
der Kampagnenmanager persénlich mit den wichtigen
Publishern auseinandersetzt, Ergebnisse bespricht
und den Gesamtprozess im Blick behalt.

Im Gegensatz dazu ist die technische Qualitatssiche-
rung von der Implementierung automatischer Mecha-
nismen geprdgt. Die Skalierbarkeit und Transparenz
im Affiliate-Marketing hdngt wesentlich davon ab,
wie gut diese Mechanismen ausgereift sind. Je mehr
Massenarbeit automatisiert erledigt wird, desto mehr
Leit bleibt dem Kampagnenmanagement fiir wichtige
Beratungsleistungen. Zu den Aktivitdten, die das
Kampagnenmanagement automatisieren sollte, ge-
hdren konkret: Referer-Auswertung und -abgleich,
IP-Auswertung, Plausibilitdts- und Syntaxpriifung der
Leaddaten, automatisierte Dublettenerkennung.

Bei aller Technik bleibt ein gewisser Handlungshedarf

fiir die manuelle Qualitatssicherung. Sie macht das
Tupfelchen auf dem i aus, wenn es um die Qualitdt
geht. Dazu gehdrt das laufende Screening neuer Web-
sites als mdgliche Publisher, deren gezielte Anspra-
che und eingehende Priifung bei Anmeldung. Auch bei
den dlteren Affiliates sollte eine regelmaBige visuelle
und funktionale Priifung der Werbemitteleinbindung
auf den Seiten erfolgen. Hier kann das beste Tool die
personliche Kontrolle nicht ersetzen. Unverzichthares
Instrument fiir die Qualitdtssicherung ist daher die
tdgliche Account-Kontrolle. Die Affiliate-Tracking-
Systeme ermdglichen umfangreiche Datenauswer-
tungen, die Aufschluss geben iiber die gesamte
Prozesskette von der Traffic-Quelle his zum Sale.
AusreiBer weisen auf UnregelmdBigkeiten hin und
miissen gezielt ausgewertet werden. GroBes Potenzial
birgt auch die Optimierung der Landingpage in sich.
Die Durchgdngigkeit der Kampagne vom Banner iiber
die Landingpage bis hin zum Prozess muss sicherge-
stellt sein. Sowoh! A/B-Tests als auch multivariates
Testing ermdglichen die kontinuierliche Optimierung.
Alle genannten Mdglichkeiten der Qualitétssicherung
machen Affiliate-Marketing zu einem hochwertigen
Baustein im Marketing-Mix. Zudem erlaubt ein er-
folgsabhédngiges Vergiitungsmodell gerade in wirt-
schaftlich schwierigen Zeiten die Steigerung der Ab-
verkdufe zu kalkulierbaren Kosten.

[1] ,Media Map 2010-2020 (OMD Germany)

Fazit

Fokus auf Klasse, vertrauensvolle Kooperati-
on mit den Affiliates und Qualitatssicherung in
mehreren Dimensionen sind zentrale Vorausset-
zungen fiir eine erfolgreiche Affiliate-Kampa-
gne. Das Versprechen der Transparenz im Online-
Marketing wird erst durch qualitdtsgetriebenes
Kampagnenmanagement eingeldst. In einem ge-
reiften Markt und unter den Markthedingungen
im Jahr 2010 werden Affiliate-Kampagnen ohne
Qualitdtssicherung nicht mehr dem State of the
Art entsprechen.

Uber den Autor

Wolfgang Vogt ist Vorstand
und Griindungsgesellschaf-
ter von Zieltraffic AG und
verfiigt als Experte im Af-
filiate-Marketing liber eine
langjahrige Expertise.

Diskutieren Sie dieses Thema mit uns:
» http://www.suchradar.de/kommentar/88/
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Optimierung der Website-Leistung:
\erbesserungspotenziale mit Google Analytics identifizieren

Jeder, der eine Wehsite betreibt, verfolgt damit min-
destens ein Ziel: Conversions. Die Website soll Ver-
kdufe oder Buchungen vermitteln, Kontakte einleiten,
Image, Ideen oder Werte transportieren, Kataloge
oder Newsletter verbreiten, Fragen beantworten und,
und, und. Die Liste mdglicher Missionen einer Website
istlang.

Doch die sogenannte Conversion-Leistung einer
Website ist nicht immer optimal und bietet in der
Regel Verbesserungspotenzial. Um diese Leistung zu
messen und die Entstehung der Conversions zu heo-
bachten und so Ansatzpunkte fiir Verbesserungen zu
finden, sind Tools wie Google Analytics gut geeignet.

Mit dem Start einer Website beginnt im Prinzip ein
groBes Experiment: Erreicht die Website, was sie
erreichen soll? Kénnen die Besucher erreichen, was
sie erreichen wollen? Diese beiden Motive klaffen
manchmal weit auseinander und es gilt, eine Schnitt-
menge herzustellen. Dann klappt's auch mit den Con-
versions.

Kriterien fiir geeignete Analysen

In diesem Artikel werden zwei Analysen vorgestellt,
mit denen die Untersuchung zweier wesentlicher Fak-
toren des Website-Erfolgs mdglich ist: Die Landing-
Pages und die Conversion-Prozesse. Diese Analysen
sind duBerst empfehlenswert, weil die verwendeten
Konzepte einige wichtige Kriterien erfiillen:

Sie sind sofort niitzlich und unkompliziert: Webana-
lyse findet nicht im luftleeren Raum statt. Denken wir
hspw. an einen Entscheider: Ist die Kennzahl (KPI, Key
Performance Indicator) nicht sofort niitzlich, wird sie
ignoriert. Der KPI sollte im Idealfall alle Beteiligten
ohne weitere Erkldrungen in die Lage versetzen, zu
entscheiden und zu handeln. Wer hingegen einen KPI
konstruiert, der aus zig zusammengeschobenen Vari-
ablen besteht, die moglicherweise noch mit individu-
ellen Faktoren gewichtet werden, erschafft ein ma-
thematisches Monster, das keiner - auBer vielleicht
der Webanalyst selbst - mehr versteht. Ergebnis:
Optimierungsprozess erfolgreich verhindert.

Wer mit derartigen KPIs arbeitet, 1duft auBerdem
Gefahr, Informationsverluste statt -gewinne zu pro-
duzieren. Angenommen es gilt, so etwas wie die
Beliebtheit von einzelnen Seiten einer Website zu
ermitteln. Als Indikatoren werden die Besuchszeiten
der einzelnen Seiten und die Anzahl der Seitenauf-
rufe hergenommen. Plausibel. Unabhdngig von der
Frage, wie aussagekrdftig diese Werte nun tatsdch-
lich sind und ob jetzt multipliziert oder addiert wer-
den sollten: Es werden mit an Sicherheit grenzender
Wahrscheinlichkeit mehrere Seiten identische oder
nahezu identische Werte aufweisen, die in Wahrheit
in Bezug auf die Ziele der Website vollig unterschied-
liche Leistungen abliefern.

Sie sind relevant: Webanalyse ist kein Selbstzweck.
Webanalysten miissen ihre Finger auf die relevanten
Stellen legen. Dabei gilt oft: Was fiir das eine Unter-
nehmen relevant ist, kann fiir ein anderes Unterneh-
men vollig irrelevant sein. Das hangt von dem Ge-
schaftsmodell, den Prioritdten und der Art und Weise
ab, wie die multiplen Kandle des Internets genutzt
werden. Selbst fiir zwei Unternehmen derselben Bran-
che zdhlen nicht selten ganz unterschiedliche Kenn-
zahlen. Das macht es nicht einfacher, eine Analyse
anzubieten, die jedem nutzt. Aber jede Website hat
Landing-Pages und einen wie auch immer gestalteten
Conversion-Prozess.

Sie sind piinktlich: Damit die Entscheider ihre Ent-
scheidungen im richtigen Moment fdllen kdnnen,
muss eine zeitliche Nahe zwischen Web-Analyse und
Entscheidung gegeben sein. Zu erfahren, dass sich vor
einem halben Jahr eine pfiffige MaBnahme gelohnt
hdtte, zaubert eher ein Zahneknirschen anstatt eines
leuchtenden Aha!-Blicks in die Gesichter. Das Netz
und die Online-Markte sind nun mal sehr dynamisch.

Landing-Pages: Die Tiiren der Website

Wenn das Konzept fiir den Aufbau einer Website er-
stellt wird, wird in der Regel viel Zeit auf die Gestal-
tung der Startseite verwendet. Sie ist schlieBlich das
groBe Eingangstor, das in die Website fiihrt. Das Aus-
hangeschild. Der eine oder andere Wehsite-Betreiber
wird Giberrascht sein, zu erfahren, dass die Startseite

ermitteln, wahlt man in den Content-Berichten von
Google Analytics den Unterpunkt ,Beliebteste Ziel-
seiten”. Es werden die - gemessen an der Zahl der
Einstiege - zehn wichtigsten Landing-Pages darge-
stellt. Nun sollte noch die Ansicht ,Vergleich" mit der
Absprungrate als vergleichende Kennzahl aufgerufen
und analysiert werden (siehe Abbildung 1). Damit ist
die makroskopische Analyse der Landing-Pages prak-
tisch abgeschlossen.

Voila! Mit fiinf Klicks sind die Stars und Sternchen ent-
deckt. Dem Betreiber dieser Website kann auBerdem
schon mal gratuliert werden, da der Website-Durch-
schnitt der Absprungrate mit 28,27% exzellent niedrig
ist. Der Wert spricht filr eine gut aufgestellte Website
gekoppelt mit einem gut funktionierenden Online-
Marketing. Aber alles was gut 1auft, kann noch besser
laufen. Und der Ansatzpunkt fiir ,noch besser" kann
in Abbildung 1 Teicht identifiziert werden: Es ist Sei-
te Nummer fiinf, die mit dem langsten roten Balken.
Diese Seite ist ganz deutlich kein Star, sondern ein
Sternchen hzw. eine vergleichsweise schlecht funk-
tionierende Landing-Page, was aus der Absprungrate
zu schlieBen ist, die mit 58,19% mehr als doppelt so
hochist, wie der Website-Durchschnitt. Das bedeutet,
dass mehr als die Halfte aller Besucher, die iiber di-
ese Seite in die Website einsteigen, diese auch dort
gleich wieder verldsst. Mit an Sicherheit grenzender
Wahrscheinlichkeit liegt hier eine Schwachstelle vor.
Es mussirgendein Problem vorliegen, dass es zu iden-
tifizieren gilt. Grundsdtzlich kommen fiir die schlech-
te Performance einer Landing-Page zwei Faktoren in

Betracht:  Entweder die

Zielseiten
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Die Besucherquellen dieser
Seite kdnnen mit Google
Analytics noch genauer
untersucht werden. Hierzu
kann man in dem oben ab-
gebildeten Bericht auf die
URI'von Seite Nummer fiinf
klicken, um die Kennzahlen
dieser einzelnen Seite de-
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Abbildung 1: Bericht ,,Beliebteste Zielseiten"

in Wirklichkeit nur eine von vielen mehr oder minder
groBen Tiiren darstellt und oft sogar eine untergeord-
nete Rolle spielt. Die Besucher betreten die Website
iiber eine Vielzahl sogenannter Landing-Pages. Die-
sen Zutritt erhalten sie bspw. tiber die Treffer in Such-
maschinen, iiber Verlinkungen auf Portalen oder auch
iiber bezahlte Anzeigenschaltungen in Suchmaschi-
nen, die direkt auf Unterseiten verlinken.

Um die relevantesten Landing-Pages der Website zu

tailliert zu sehen.

Unter dem Punkt ,Zielseitenoptimierung” finden sich
Berichte zu den Einstiegsquellen und den Einstiegs-
Keywords. Mit Hilfe dieser Berichte kann man analy-
sieren, ob einzelne Einstiegsquellen oder -Keywords
durch besonders hohe Absprungraten auffallen.
Wird beispielsweise eine verweisende Website, die
Besuche mit einer besonders hohen Absprungrate
aufweist, in dem Bericht iiber die Einstiegsquellen
aufgefihrt, dann sollte der Link auf der verweisenden
Website iiberprift werden. Mdglicherweise wird dort
dem Nutzer ein Versprechen gegeben, dass die Ziel-
seite nicht einhdlt.
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Nach der Analyse der Einstiegsquellen und Einstiegs-
Keywords ist die Seite selbst zu untersuchen. Die
fragliche Seite kann direkt iiber Google Analytics auf-
gerufen werden. An dieser Stelle hilft Analytics leider
nicht mehr weiter. Jetzt sind neben den Webanalysten
die Designer, Programmierer, Usability- und Marke-
tingspezialisten am Zug und sollten sich fragen: ,Was
stimmt nicht in diesem Bild?" Dazu sind Hypothesen
aufzustellen, welche Aspekte die schlechte Perfor-
mance der Landing-Page verursachen kénnten. Diese
Hypothesen sind dann in alternative Varianten der
Seite zu iibertragen und diese bzw. deren Conversion-
Leistungen bspw. durch den Google Website Optimi-
zer mit dem Original zu vergleichen. Alternativ kdnnen
auch Usahility-Tests durchgefiihrt werden, um zu er-
fahren, warum die Nutzer nicht weiterkommen.

Aufgepasst! Damit brauchbare Daten fiir die ge-
schilderte Analyse zur Verfiigung stehen, muss
gewdhrleistet sein, dass alle dynamischen URL-Pa-
rameter in Google Analytics gefiltert werden. Viele
Websites und inshesondere Shop-Systeme arbeiten
2.B. mit Session-IDs. Jedes mal wenn ein Nutzer auf
eine solche Website zugreift, wird eine neue Session-
ID erstellt und in die URL der aufgerufenen Seiten
geschrieben. Da Google Analytics standardmadBig die
URLs der aufgerufenen Seiten ausliest und diese mit
jedem neuerlichen Besuch wegen der anderen Sessi-
on-1D als neue URL ansieht, taucht ein und dieselbe
Seite vielfach in den Berichten auf, wenn die Session-
IDs nicht gefiltert werden. Die dargestellte Analyse
ist dann nicht mdglich. Ob und welche dynamischen
Parameter auf der zu untersuchenden Website ver-
wendet werden, weil der Webmaster oder die beauf-
tragte Agentur. Man kann aber auch einfach selbst ein
paar Seiten aufrufen und die URLs in der Adress-Zeile
des Browsers auf dynamische Parameter untersuchen.
Sofern welche vorhanden sind, kénnen diese in den
Google Analytics Profileinstellungen gefiltert wer-
den. Dazu wahlt man in den ,Profileinstellungen fiir
die Hauptwebsite" den Punkt , Bearbeiten". Hier muss
der Name des Parameters in das Feld ,URL-Suchpa-
rameter ausschlieBen:" eingegeben werden. Wenn
mehrere Parameter ausgeschlossen werden miissen,
sind alle Parameter in das Feld einzugeben und durch
Kommata voneinander zu trennen.

ng

diese aus: ,www.beispiel.de/index.php". Zwei unter-
schiedliche URLs? Das bedeutet fiir Google Analytics,
dass es sich um zwei unterschiedliche Seiten handelt,
die in den Berichten folglich getrennt werden, obwohl
essich jain beiden Fallen de facto um ein und diesel-
be Startseite dreht. Um diesen Effekt zu verhindern,
dersich ebenfalls storend auf die dargestellte Analyse
auswirkt, sollte im Feld ,Website-URL:" , http://www.
beispiel.de” stehen. In das Feld ,Standardseite” ist
der Text ,/index.php" einzutragen (siehe Abbildung
2).

Conversion-Prozesse: Wenn Besucher zu
Kunden werden

Eine Conversionisti.d.R. keinisoliertes Ereignis, son-
dern der Endpunkt eines Prozesses. Beispielsweise in
einem Online-Shop durchlaufen die Nutzer vor einer
Bestellung einen Prozess, in dem Sie Zahl- und Ver-
sandarten auswdhlen, Gutscheine oder Rabatt-Codes
einlgsen, Liefer- und Rechnungsadresse eingeben
und dergleichen mehr. In Google Analytics und ande-
ren Webanalyse-Tools kann ein solcher Conversion-
Prozess mithilfe eines Trichters abgebildet und visu-
alisiert werden (siehe Abbildung 3).

Die makroskopische Analyse eines solchen Trichters
ist eine ebenso simple Schau-drauf-und-erkenne-
Analyse wie die zuvor beschriebene. Es ist derjenige
Schritt im Prozess zu betrachten, der den langsten
roten Balken aufweist. In diesem Fall stellt der rote
Balken allerdings nicht die Absprungrate im Vergleich
zum Website-Durchschnitt dar, sondern spiegelt fiir
jeden Teilschritt des Prozesses den Anteil der Besu-
cher wider, die aus dem Prozess aussteigen.

In Abbildung 3 ist zu erkennen, dass bei Schritt 2 mit
41% die meisten Besucher aussteigen, dicht gefolgt
von Schritt 5 mit 37%. Ahnlich wie bei den Landing-
Pages sind dies die Schwachstellen des Conversion-
Prozesses. Auch hier 13uft etwas schief. Etwas stort
oder hindert die Besucher daran, den Conversion-Pro-
zess abzuschlieBen. Durch die Analyse der Ausstiegs-
pfade, die in Form einer kleinen Tabelle jeweils rechst
neben den einzelnen Teilschritten aufgefiihrt werden
(aus Datenschutzgriinden unkenntlich gemacht),

konnen u.U. bereits erste

Analytics-Einstellungen = Profileinstellungen = Profilinformationen bearbeiten

Profilinformationen bearbeiten

Profilname: ‘Elesipiel

webhsite-URL ‘hﬂp:mwww heispiel.de |(z
Standardseite (2] ‘rindex.php
Zeitzone (GMT+01:00) Berlin

URL-Suchparameter ausschlielen: ‘Sid. 81D, session

WWahrung angezeigt als: ‘ Euro (EUR €

B. hitpoitwnie. meinewe hsite.defy
| @ B. indexhtm)

|(z B. SID, Sizungs-1D, YID)

Erkenntnisse dariiber ge-
wonnen werden, warum ei-
nige Besucher den Prozess
an dieser Stelle verlassen.
In  einem  Online-Shop
beispielsweise, weil sie
nach AGB oder Lieferbe-
-] dingungen suchen. Oder

Abbildung 2: Definition der Standardseite

In Bezug auf die Startseite gilt es u.U. einen dhn-
lichen Aspekt zu beachten und auch hier helfen die
Profileinstellungen fiir die Hauptwebsite" weiter.
Viele Websites haben die Eigenart, dass sie bei einem
ersten Aufruf der Startseite eine URL wie diese aus-
liefern:, www.beispiel.de". Surft der Nutzer nun durch
die Site und ruft die Startseite spdter erneut auf, so
liefert die Site u.U eine andere Startseiten-URL wie

mdglicherweise mit den
angebotenen Bezahlarten nicht einverstanden sind
und sich nach anderen Anbietern umschauen. Nach
der Analyse der Ausstiegspfade sollten dann wieder
das erprobte Team von Experten versammelt und die
Seiten, die sich hinter Schritt 2 und 5 verbergen, ge-
nau inspiziert werden. Das Team sollte auch hier Hy-
pothesen diskutieren, worin die Probleme hestehen
kénnten und alternative Varianten der Seiten mit ent-
sprechend ahgeleiteten Losungsansdtzen entwickeln.
Die Verbesserungswirkung kann genau wie in der

Schritt 1
9.080

7.176 (79 %)

weitergegangen zu Schritt 2

Schritt 2
7.360

4.325 (59 %)
weitergegangen zu Schritt 3

Schritt 3
4.689

3.872 (83 %)

weitergegangen zu Schritt 4

Schritt 4
3.881

3673 (95 %)
weitergegangen zu Schritt 5

Schritt 5
3.679

2.321 (63 %)

weltergegangen zu Schritt&

Schritt 6
2.654

12,18 % TrichterConversion Rate

Abbildung 3: Trichter-Visualisierung eines Conversi-
on-Prozesses

zuvor beschriebenen Analyse wieder mit dem Google
Website Optimizer oder mit Usability-Tests ermittelt
werden.

Da haben wir sie: Zwei unkomplizierte, sofort niitz-
liche und fiir jeden Entscheider relevante Analysen,
die zeitnah durchgefiihrt werden kénnen, wenn das
Analytics Konto erst einmal komplett und korrekt ein-
gerichtet ist.

Der Clou der ersten Analyse besteht darin, dass da-
durch ein Optimierungsprozess in Gang gesetzt wird,
in dessen Folge die Absprungraten der wichtigsten
Landing-Pages sinken und somit mehr Besucher in
»das Innere” der Website gelangen. Dieser erhthte
innere Besucherstrom geht mit einer Zunahme der
Conversion-Wahrscheinlichkeit einher. Der Optimie-
rungsprozess, der durch die zweite Analyse angesto-
Ben wird, sorgt dafiir, dass mehr Besucher als zuvor
den Trichter passieren und im Ergebnis somit mehr
Conversions abgeschlossen werden.

Zum Schluss gibt es noch zwei Tipps, die das Arbeiten
mit Google Analytics vereinfachen und verbessern.

Datenhygiene

Der Webanalyst ist gut beraten, wenn er die Daten in
Google Analytics frei von Besuchern und vom Traffic
aus demeigenen Unternehmen halt. Die Verzerrungen,
die durch interne oder eigene Besuche der Website

entstehen, sind tatsachlich oft immens. Der erste p
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Ansatz, die eigene IP-Adresse iiber einen ausschlie-
Benden Filter aus den Berichten fern halten, scheitert
daran, dass fiir die meisten Zugdnge ins Internet eine
dynamische IP-Adresse vergeben wird, die in der
Regel tdglich wechselt. Nur einige wenige Inhaber
einer statischen IP-Adresse fiir den Internetzugang
konnten diese einfache Ldsung umsetzen. Ein zweiter
Ansatz besteht darin, den gesamten Bereich, aus de-
nen die dynamischen IP-Adressen vergeben werden,
heraus zu filtern. Aber nicht nur, dass diese Bereiche
gar nicht leicht zu ermitteln sind, zugleich wiirde man
damit eine erhebliche Nutzerschaft, die ebenfalls mit
Adressen aus diesem Pool bedient wird, nicht mehr
erfassen. Die Daten wdren deutlich verzerrt. Wer sich
sicher gehen will, dass die Statistiken saubere Daten
liefern, der besucht www.reffaker.de bevor er die ei-
gene Site aufruft. Nach Eingabe der zu hesuchenden
Website in das Feld ,Destination-URL" auf reffaker.
de wird der Nutzer zur gewiinschten Website weiter-
geleitet. Der Reffaker tut nichts Besonderes, aber er
sorgt dafiir, dass beim Besuch der gewiinschten Web-
site ein bestimmter Referrer iibermittelt wird, ndmlich
Jreffaker.de”. Zugriffe mit diesem Referrer lassen
sich in Analytics leicht herausfiltern. Solche Zugriffe
erscheinen in Google Analytics unter ,Verweisende
Wehsites" mit ,reffaker.de” als Referrer. In einem
Analytics-Profil kann nun ein Filter angelegt werden,
der samtliche Zugriffe tiber reffaker.de aus den Be-
richten ausschlieBt. Wie dies im Detail geschieht ist
auf www.reffaker.de anschaulich erkldrt. Sofern die
eigene Website konsequent iiber den Reffaker an-
gesteuert wird, sind die Google Analytics Berichte in
dem gefilterten Profil frei von eigenen Zugriffen.

Es gibt noch mehr Methoden, den eigenen Traffic nicht
in die Google Analytics-Berichte einflieBen zu lassen.
Die vorgestellte Methode ist allerdings die einfachste
Ldsung.

Interpretation von Kennzahlen

Wenn Absprung-, Conversion- oder sonstige Raten
interpretiert werden, sollten nur diejenigen Werte be-
riicksichtigt werden, die auf mindestens 100 Zugrif-
fen, Seitenaufrufen, oder was sonst zur Errechnung
der Rate im Nenner steht, basieren. Steht im Nenner
ein kleinerer Wert als 100, dann ist diese Rate nur
unter Vorbehaltim Sinne eines Hinweises auf eine po-
sitive oder negative Tendenz zu interpretieren. Ganz
egal wo die Messlatte liegt: Die Absprungrate einer
Seite, die sich bspw. auf lediglich fiinf Seitenzugriffe
bezieht, ist fiir eine solide Interpretation einfach nicht
zu gebrauchen.

Filler

Abbildung 4: Definition einer Bedingung

Wahrend man in der Vergangenheit die Google Ana-
lytics Berichte exportieren und mit einem Tabel-
lenkalkulationsprogramm nachbearbeiten musste,
um ernsthaft interpretierbare Kennzahlen aus den
Berichten zu extrahieren, bietet Google Analytics

seit Neuestem eine komfortablere Mdglichkeit an.
Unter den vor kurzem freigegebenen neuen Features
in Google Analytics befinden sich namlich auch neue
erweiterte Filter, die in allen vollstandigen Google
Analytics Berichten zur Verfiigung stehen. Mit ihnen
kann man direkt im Konto festlegen, dass in den Be-
richten nur Daten erscheinen, die eine oder mehrere
Bedingungen erfiillen. Sollen heispielsweise die Ab-
sprungraten aller Webseiten analysiert werden, die
auf mindestens 100 Seitenzugriffen basieren, ist das
mit den neuen erweiterten Filtern kein Problem mehr
(siehe Abbildung 4). Fiir alle ein erfreulicher Fort-
schritt in Richtung , komfortables Arbeiten”.

Fazit

Webanalyse kann zuweilen sehr kompliziert und
aufwendig sein. Dennoch gibt es auch Metho-
den, die jedem Website-Betreiber schnell und
unkompliziert wertvolle Ansdtze zur Optimierung
der Conversion-Leistung liefern kdonnen. Wer
analysiert, MaBnahmen ableitet, testet, wird mit
steigenden Conversion-Leistungen der Website
belohnt. Mit der Analyse der Landing-Pages und
der Conversion-Prozesse sind schon zwei groBe
Schritte in Richtung Erfolg getan. Weitere Ana-
lysen kann man sich mit den gegebenen Kriterien
selbst erarbeiten. Wenn nun auch noch die Daten
gut gepflegt sind und die Interpretation auf eine
solide Basis gestellt wird, steht der Erfolgsmaxi-
mierung nichts mehrim Wege.
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kajomi gewinnt SEM-Etat von Who's perfect

Als Full-Service-Dienstleister fiir digitales Di-
rektmarketing betreut die Beratungsagentur kajo-
mi ab sofort den Suchmaschinen-Marketing-Etat
von ,Who's perfect?”, dem fiihrenden Anbieter
im Design-Mdbelsegment. Seit Januar ist kajomi
bereits fiir die Kundenbindung der Design-Store-
Kunden via E-Mail-Marketing zustandig. Ziel aller
MaBnahmen ist es, Kdufer in die sechs deutsch-
landweiten Filialen von Wha's perfect zu holen.
kajomi setzt dazu unter anderem auf Gutscheine
als Incentives.

.Unsere Kunden haben oftmals eine konkrete
Kaufabsicht, wenn sie online nach Designern und
Objekten suchen. Uber gezieltes Suchmaschinen-
Marketing holen wir die Kunden direkt in der Su-
che ab und locken sie mit Preisargumenten und
den Gutscheinen in unsere Filialen", erkldrt Rainer
Gl6tzl, Marketing-Manager von Who's perfect.

.Die Herausforderung fiir Who's perfect ist die
bestmégliche Uberbriickung des Medienbruchs,
da online geworben, aber stationdr verkauft wird",
erklart Michael Hoffmann, Geschaftsfiihrer der
kajomi GmbH. , Der Erfolg zeigt uns, dass Online-
Marketing auch fiir den stationdren Handel wichtig
ist, denn die Produktrecherche beginnt heutzuta-
ge fastimmerim Weh", so Hoffmann weiter.

» http://www.kajomi.de/

explido verantwortet das Affiliate Marketing
fur notebookshilliger.de & BRAX

Die Augsburger Online Performance Agentur ex-
plido WebMarketing tbernimmt ab sofort das
Affiliate Marketing fiir notebooksbilliger.de. Die
langfristige Strategie des von explido neu auf-
gesetzten Programms zielt auf die signifikante
Erhdhung der Reichweite sowie auf eine deutliche
Abverkaufssteigerung des Shops.

Das neue Partnerprogramm startet ab sofort ex-
Klusiv beim Affiliate-Netzwerk affilinet. Zur dy-
namischen Werbemittelgenerierung stellt explido
den Affiliates das hauseigene Tool AdContent zur
Verfligung. So kénnen beispielsweise Angebote
der Woche laufend automatisch aktualisiert wer-
den.

Auch das Modeunternehmen BRAX forciert mit
explido WebMarketing seine Online-Aktivitaten.
So Uibernimmt explido das Suchmaschinen- und
Affiliate Marketing fiir den Online-Shop des Be-
kleidungsanbieters. explido schaltet das Affiliate
Marketing-Programm exklusiv im Affiliate-Netz-
werk affilinet. Das Werhemittel-Portfolio wurde
dafiir neu konfiguriert und konsequent auf ziel-
gruppenaffinen Websites ausgeliefert.

» http://www.explido-webmarketing.de

agentur im profil

oranges8

Goldbach Media Group

28 8

orange8 ist eine Online-Marketing Agentur und be-
schaftigt in Konstanz - direkt am Bodenseeufer - iiber
30 Mitarbeiter. Die Spezialisten unterstiitzen nam-
hafte Kunden bei der Planung, Umsetzung und erfolg-
reichen Optimierung ihrer Online-Marketing Kampa-
gnen. Schwerpunkte bilden hierbei das Management
von nationalen und internationalen Suchmaschinen-
Marketing-Kampagnen, die Begleitung der Kunden
bei SEO-Projekten, Display-Advertising und Conver-
sion-Optimierung. Das jahrliche Umsatzvolumen liegt
im zweistelligen Millionenbereich.

Die langjdhrige Erfahrung aus den unterschied-
lichsten Projekten zeigen immer wieder eines ganz
klar: Es gibt keine Standarddienstleistung, kein Stan-
dardprodukt, das fiir jeden Kunden passt. Aus diesem
Grunde entwickelt orange8 individuelle, den Kunden-
bediirfnissen angepasste Losungen zur Erreichung der
Marketing- und Vertriebsziele seiner Kunden.

Die Expertise der Mitarbeiter von orange8 wird als Au-
toren von Fachartikeln, Co-Autoren von Fachhiichern,
Referenten bei Kongressen und Seminaren sowie als
Lehrbeauftragte von Hochschulen und privaten Bil-
dungseinrichtungen immer wieder unter Beweis ge-
stellt.

Leistungspakete:

« Konzeption und Realisierung von SEM Kampagnen

« Detaillierte Website-Analysen, die bestehende
Schwdchen und Verbesserungspotentiale im
Hinblick zur Suchmaschinenoptimierung aufzeigen

- Betreuung bei der Umsetzung von SEO-Projekten

« Schulung der Mitarbeiter in den Bereichen SEM,
SEQ, Tracking und Conversion-Optimierung.

« Planung und Umsetzung von Display-Kampagnen
inklusive der Werbmittelerstellung

« Auswertung der Kampagnen nach Channels und
auch der Cross-Channel-Effekte von SEM, SEQ und
Display auf Basis von Path-to-Conversion Analysen

« Optimierung von Landing-Pages und Bestellpro-
zessen bzw. Lead-Generation-Prozessen
In Kooperation mit orange8 interactive ag
(Schweiz): Website-Design, Web-Portale, Social-
Media-Plattformen, Design und Programmierung
von Online-Shops

Kontakt:

orange8 interactive ag (Deutschland)
Bleicherstrasse 20

78476 Konstanz

marcus.koch@orange8.com

www.orange8.com / www.mehr-performance.com

Seit wann besteht Ihre Agentur?

Die Wurzeln der Agentur gehen zuriick bis in das Jahr
1995. Im September 2008 wurde die Suchtreffer AG
umbenannt in die orange8 interactive ag (Deutsch-
land). Die Suchtreffer AG selbst wurde 1999 aus ei-
ner Firma gegriindet, die sich schon langer mit SEQ
beschaftigte. orange8 ist heute eine Gesellschaft der
Goldbach Media AG, einem der fiihrenden Vermarktern
elektronischer Medien in der Schweiz.

Wie grenzen Sie sich von anderen Agenturen ab?

Fiir uns steht der integrative, ganzheitliche Ansatz im
Vordergrund. Als Teil der Goldbach Media Group ver-
fligen wir Giber ein extrem leistungsfahiges Netzwerk
aus allen Bereichen elektronischer Medien - auch
aus TV, Radio und Mobile. Ein klarer Fokus von oran-
ge8 und der gesamten Gruppe ist das Performance-
basierte Marketing, was sich auch in der erst kiirzlich
geschlossenen Kooperation mit Adconion zeigt. Zu-
sammen mit der orange8 Biel (Schweiz) konnen wir
unseren Kunden ein komplettes ,,rund um sorglos"-
Paket zur Vermarktung von Produkten und Dienstlei-
stungen im Internet anbieten.

Wie sieht Ihr Lieblingskunde aus?

Wir wiinschen uns Kunden, die bereit sind, mit uns
einen gemeinsamen Weg zu gehen. Kunden, die sich
einlassen und die als Sparringspartner die Dinge mit
nach vorne treiben. Wir lernen jeden Tag das Business
unserer Kunden besser verstehen und erwarten aber
auch von unseren Kunden, dass sie bereit sind sich
aktiv im Performance-Marketing zu engagieren. Nur
auf dieser Basis 1assen sich neue, innovative und er-
folgreiche Konzepte realisieren.

Wie sehen Sie die Zukunft von SEM und SEO?

Die Bedeutung von SEM und SEO wird noch weiter
wachsen. Die Potenziale sind bei weitem noch nicht
ausgeschopft. Aber: SEM und SEO werden als Einzel-
disziplinen an Einfluss verlieren. Nur wer es versteht,
SEM/SEQ im Mix mit Display, Online-Kooperationen,
Social Media etc. und in ganz naher Zukunft auch in
der Wechselwirkung mit TV zu orchestrieren, wird da-
mit dauerhaft erfolgreich sein und auch die entspre-
chenden Budgets erhalten.
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bigmouthmedia s

big,clever digital marketing

suchradar dienstleisterverzeichnis

Adresse

Bigmouthmedia
Schafflerstr. 3

80333 Miinchen

Tel: 089 / 242167 77
www.bigmouthmedia.de

Leistungen

bigmouthmedia ist die groBte unabhdngige Online-Marketing-Agentur in Europa und bietet als interna-
tionale Full-Service-Agentur ein breites Produktportfolio aus einer Hand: SEQ, SEM, Affiliate Marketing,
Online Media Planning, Social Media Marketing, Online PR, Consulting und Training. Weltweit beschaftigen
wir iiber 200 Mitarbeitern an folgenden 12 Standorten: Edinburgh, Hamburg, Miinchen, London, Madrid,
Mailand, Manchester, New York, Oslo, Paris, 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 Suchma-
schinen-Marketing und eine langfristig-orientierte Strategie wird Ihre Wehsite fiir potenzielle Kunden
sichtbar.

dsquaresde

dsquare.de - Dubravko Dolic &

Dominique Kraus-Ahma GhR
An der Burgermiihle 10
83022 Rosenheim

Tel.: 08031/ 809 250
www.dsquare.de

dsquare.de bietet maBgeschneiderte und innovative Software- und Datenmanagement-Losungen fiir
das Online-Marketing, welche diesem hochagilen Geschaftsfeld schon heute und auch in Zukunft gerecht
werden. Kernprodukt ist die revolutiondre Multi-Channel-Tracking-Ldsung mc-track. Ein echtes Multi-
Channel und Single-Tag-Tracking, das nicht nur in die bestehende Kundeninfrastruktur integriert, sondern
dort auch vollstandig inhouse abgebildet werden kann. Damit garantiert dsquare.de ihren Kunden die ab-
solute Datentransparenz und -hoheit. Eine Vielzahl von weiteren Software-Lsungen, wie zum Beispiel
SEQ-Controlling-Tools oder Tools zum Aufspiiren von Markenrechtsverletzungen im Performance-Marke-
ting runden die Produktpalette ab. Natiirlich steht dsquare.de ihren Kunden auch gerne bei der operativen
Umsetzung ihrer Online-Marketing-Kampagnen unterstiitzend zur Seite.

eXplido

4 WebMarketing

explido webmarketing
Curt Frenzel Str. 10a
86167 Augshurg

Tel.: 0821/2177950
www.explido.de

explido WebMarketing ist Fullservice-Agentur fiir erfolgsorientiertes Online Performance-Marketing.
Als fithrender Anbieter von Suchmaschinenmarketing und -Optimierung, Affiliate-Marketing, Banner-
Advertising und Website-Consulting begleitet die Top-5-Agentur fiir Performance-Marketing seit 1999
nationale und internationale Kunden wie Quelle, lastminute.de, Immowelt, reifen-direkt.de, Klingel, CMA,
BOGNER, Printus oder BASF und managt Projekte u.a. in UK, Niederlande, Frankreich, Spanien, Italien, USA.
explido steht fiir beste Performance, Transparenz durch ausgereifte Controllingtools und zertifiziertes Ac-
count-Management.

FiNnnwaa

Finnwaa
Leutragraben 1
07443 Jena

Tel.: 03641/ 815344
www.finnwaa.de

Als eine der fiihrenden unabhdngigen Suchmaschinenmarketingagenturen konzipiert und realisiert Finn-
waa maBgeschneiderte Losungen in den Bereichen Suchmaschinenmarketing und Suchmaschinenoptimie-
rung. Die Mitgliedschaft in der Software-Genossenschaft , Towerbyte eG" ermdglicht Finnwaa, 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
ElsenheimerstraBe 55
80687 Miinchen

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

Die Komdat GmbH mit Sitz in Miinchen ist ein Dienstleistungsunternehmen fiir Suchmaschinen- und On-
line-Marketing, das fiir namhafte GroBunternehmen in den Branchen Touristik, Telekommunikation, Me-
dien, Versandhandel und Banken kennzahlenorientierte Online-Marketing-Strategien entwickelt. Komdat
verfiigt fiir jedes europdische Land (u.a. Osterreich, Schweiz, Spanien, Italien, UK) iiber eigene Ansprech-
partner im Bereich Account Management.

icrossing /i./

iCrossing Germany
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 Lasungen fiir das internationale digitale Umfeld bietet. Das Service-Portfolio
reicht von Suchmaschinenmarketing (SEM) und Suchmaschinenoptimierung (SEQ) iiber Affiliate Manage-
ment, 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

Die Maximierung der Conversion-Leistung der Online-Marketing-Kampagnen seiner Kunden ist das Ziel
des Unternehmens mit seinen iiber 55 fest angestellten Mitarbeitern. Dazu werden MaBnahmen wie Web-
Analyse, Website-Tests und -Optimierungen, Internet-Werbung, E-Mail-Marketing etc. durchgefiihrt.
Internet-mit-1Q ist als eines der ersten Unternehmen schon seit Jahren ,,Google AdWords Qualified Com-
pany" und zahlreiche Mitarheiter besitzen auBerdem die ,,Google Analytics Individual Qualification”. Da-
mit ist sichergestellt, dass nur Spezialisten fiir die Marketing-Kampagnen der Kunden des Unternehmens
eingesetzt werden.

/é\«)\/ T o
DieWebsiteEffizienzer

luna-park GmbH
Sieghurger Str. 233
50679 Kdln

Tel.: 0221/690 688 30
www.luna-park.de

luna-park GmbH - Die Website Effizienzer luna-park ist die Agentur fiir Suchmaschinenoptimierung, die
am langsten unter den BVDW SEO zertifizierten Unternehmen in Deutschland erfolgreich am Markt tétig
ist. Wir bieten seit 1998 professionelle, erfolgreiche Beratungsleistungen rund um Suchmaschinen, Web
Controlling & Online-Vermarktung. Wir sind spezialisiert auf die Optimierung von Google Diensten u.a.
Google AdWords, Google Analytics, Google Maps und Google Mobile.

OneAdvertisingAG

One Advertising AG
Lucile-Grahn-StraBe 39
81675 Miinchen

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

Als Spezialist fiir Suchmaschinen-Optimierung, -Marketing und -Consulting verfiigt die One Advertising
AG iiber das technische und redaktionelle Know-how, das Potential einer Website optimal auszureizen und
Kampagnen passgenau zu platzieren. Innovative Vertriebkonzepte und E-Commerce-Ldsungen realisiert
die One Advertising AG unter Einsatz neuester Technologien. Als eine der fiihrenden deutschen Agenturen
bei der Entwicklung von Corporate-Portalen setzt die One Advertising AG auf Typo3 und garantiert ihren
Kunden neben High-End-Design hdchste Usability.

A

searchmetrics

Your Web Intelligence

Searchmetrics
Saarbriicker Str. 36a
10405 Berlin

Tel: 030 /32295350
www.searchmetrics.com

Die Searchmetrics GmbH ist ein Startup, das 2007 vom SEQ-Experten Marcus Tober gemeinsam mit Holtz-
brinck eLAB gegriindet wurde. Searchmetrics verfiigt iiber eine einzigartige Softwareldsung - die Search-
metrics Suite - mit der es mdglich ist, analog zu Web Analytics nun auch Search Analytics zu betreiben. Die
Suite erlaubt es Kunden, SEO-Aktivitdten strukturiert zu analysieren, zu vergleichen und zu optimieren.
Das Unternehmen heschaftigt iiber 45 Mitarbeiter und tragt mit seinen Software-Services bei Kunden wie
bild.de, ZEIT, ProSieben oder ImmoWelt zu hervorragenden Suchmaschinenrankings bei.
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Agentur

suchradar dienstleisterverzeichnis

Adresse

Leistungen

sumo

SUMO
(écilienkloster 6
50676 KéIn
Tel.:0221/29291-0
www.sumo.de

Die SUMO GmbH ist Experte fiir Suchmaschinenoptimierung und hat sich seit mehr als zehn Jahren darauf
spezialisiert, die Wehseiten seiner Kunden mit suchmaschinenfreundlichen MaBnahmen bei Google & Co
Zu positionieren. Mit iiber 30 Mitarbeitern und mehr als 200 Kunden, darunter namhafte Unternehmen
wie die Deutsche Post, Bosch, Siemens oder Vodafone, zahlt SUMO zu den marktfiihrenden Anbietern von
Suchmaschinen-0ptimierungsmaBnahmen in Deutschland.

trafficmaxx®

trafficmaxx
Haferwende 1

28357 Bremen

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

trafficmaxx ist Spezialist fur 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, BCD Travel, Pelikan, Birkel, die Hannoversche Leben oder Mister
Wong der iiber achtjahrigen Erfahrung von trafficmaxx.

L ELTRAFEIC

Imagine . You just win

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

Zieltraffic ist 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 messbar zu machen.Zieltraffic setzt dabei konsequent auf
transparente, erfolgsverantwortliche Honorarmodelle. Zieltraffic Kunden genieBen einen entscheidenden

Vorteil: Nur wenn nachweislich die Ziele des Kunden erreicht werden, der durch exakt nachvollziehbare
Transaktionen und Aktivitaten messhar ist, zahlen Zieltraffic Kunden die zuvor definierte Leistungsver-
giitung dies gilt fiir alle Kostenbestandteile auch fiir die Mediakosten.Neben dem Hauptsitz in Miinchen
betreut Zieltraffic an weiteren Standorten in Spanien (Madrid), Osterreich (Wien), Polen (Stettin), Nie-
derlande (Den Haag) und der Schweiz (Basel) internationale Kunden und realisiert 1anderiibergreifende
Kampagnen.

Mdchten auch Sie in unserem Agentur-Verzeichnis gelistet werden?
Beim suchradar kénnen 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

suchradar termine

Konferenzen und Messen

Networking, Stammtische

16.-18. Februar 2010 KoIn (Deutschland)
26. Februar 2010

4. Mdrz 2010

9. Marz 2010

10. Marz 2010

13. Mdrz 2010

13.-14. Mdrz 2010

17. Mdrz 2010

23.-24. Mdrz 2010
24.-25. Mdrz 2010

22 April 2010

18.-19. Mai 2010
17.Juni 2010

16.-16. September 2010

London (UK) SES London
Hannover (Deutschland) ~ SEMSEQ
Hamburg (Deutschland)
Frankfurt (Deutschland)
Diisseldorf (Deutschland) — ecommerce conference

Kol (Deutschland) Hitmeister e-Commerce Day 2010
Berlin (Deutschland) SEQ CAMPIXX 2010

Miinchen (Deutschland) ecommerce conference

Miinchen (Deutschland) ~ SMX Miinchen

Ziirich (Schweiz) Swiss Online Marketing

Hamburg (Deutschland)
Miinchen (Deutschland)  a4uexpo Munich 2010

Koln (Deutschland) Internet Marketing Koln 2010
Kéin (Deutschland) dmexco

17.Juni 2010 Internet Marketing KéIn

ecommerce conference
ecommerce conference

momit10

Sie kennen weitere wichtige Termine, die wir mit aufnehmen solle?

Dann senden Sie uns gerne die nétigen Informationen zu und wir beriicksichti-
gen, diese in der nachsten suchradar Ausgabe. Email: info@suchradar.de,
Telefon: 02572 / 809 241-0 oder Fax: 02572 / 809 241-1

Weitere Infos auch unter www.suchradar.de/kalender
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suchradar bibliothek

Buchtipps

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

Yvonne vo Bischopinck
Michael Ceyp.

Don’t make
me think!

Seércﬁ Engine
Optimization
AN HDUR A DAY

Search Engine
Marketing, Inc.

Diing Serch Traffio
Your Company’s\WeD Sie:

Second Eiton

Suchmaschinen-Marketing
| Konzepte,
%
Suchmaschinen-
Marketing

Umsetzung und
Controlling

Autoren: Yvonne von Bischo-
pinck, Michael Ceyp

ISBN: 978-3540708629

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

Autor: Steve Krug
ISBN: 978-3826615955

Search Engine Optimization
An Hour a Day

Autoren:  Jennifer
Gradiva Couzin

ISBN: 978-0470226643

Grappone,

Search Engine Marketing,
Inc.: Driving Search Traffic to

. Your Company's Web Site

Autoren: Mike Moran, Bill Hunt
ISBN-13:978-0136068686

Google AdWords
Autor: Alexander Beck
ISBN: 978-3826659058

1 Tlss T

vl

Fehlen Ihnen noch Biicher fiir den Gabentisch? Wir haben fiir Sie drei aktuelle englischsprachige Biicher gele-
sen, die sich mit den Themen SEO und Social Media Marketing beschaftigen.

The Art of SEO

Wenn die vier SEO-Profis Eric Edge, Stephan Spencer, Rand Fishkin und Jessie C. Stricchiola gemeinsam ein Buch
schreiben, kann das eigentlich nur gut werden. Und in diesem Fall ist sicherlich die aktuelle Referenz unter den
SEQ-Biichern entstanden.

Wer das Buch lesen will, muss vor allem Zeit mitbringen: Mehr als 500 Seiten mit sehr viel Text laden zum Le-
sen ein. Dabei profitiert das Buch wohl sehr von seinen vier Autoren, da es kaum ein Thema gibt, in dem man
die notige Tiefe vermisst. Ob es um Universal Search, die Grenzwertigkeit von Linkbait oder auch Social Media
Marketing geht: Jedes relevante Thema wird nicht nur gestreift, sondern oft mit konkreten Beispielen von allen
Seiten beleuchtet.

Interessant ist das Buch aber nicht nur, weil es viele technische Empfehlungen liefert, sondern auch die wirt-
schaftliche Dimension betrachtet. Dabei werden Themen wie Inhouse-SEQ-Teams, ROI-Messung und die unter-
schiedlichen Zielsetzungen von SEO-Kampagnen behandelt.

Wer also ein umfassendes und aktuelles Buch zum Thema SEQ sucht, wird um dieses momentan nur in englischer
Sprache erhltliche Buch derzeit nicht herumkommen.

ISBN: 978-0-596-51886-8

SEQ Warrior

Der sonst eher fiir technische Literatur bekannte Verlag 0'Reilly hat mit ,SEO Warrior" ein ebenfalls englisch-
sprachiges Buch zum Thema Suchmaschinenoptimierung herausgebracht. Das Buch bietet in einem Punkt mehr
als andere Biicher: Es liefert direkt fiir SEO-Analysen nutzbare Perl-Skripte mit.

SEQ-Einsteiger kdnnen also die Skripte nutzen, um z.B. On-Page-Analysen bestimmter Seiten durchzufiihren.
Das mag praktisch sein, aber eben nur fiir Einsteiger. Dem Fortgeschrittenen fehlt es in diesem Buch eher an
Praxisndhe und konkreten Beispielen. Ein Buch, in dem das Thema , Linkaufbau" nur ca. 20 Seiten umfasst, ist
einfach nicht mehr zeitgemaB, da inshesondere Linkaufbau ein kritisches Thema fiir viele Wehsites ist.

Wer sich also eher als Einsteiger sieht und nach einem Buch sucht, das eher technisch ausgerichtet ist und eher
auf On-Page-Faktoren abzielt, macht mit diesem Buch einen guten Kauf.

ISBN: 978-0-596-15707-4

Social Media Marketing: An Hour a Day

Dieses Buch hinterldsst gemischte Gefiihle: Das Buch richtet sich an Website-Betreiber, die in das Thema Social
Marketing einsteigen méchten. Dabei ist das Format durchaus interessant, da man hier mit einem konkreten
Leitplan iiber drei Monate versorgt ist. Planen, Kandle auswahlen, Plan ausfiihren, Ergebnisse messen- all das
findet man Woche fiir Woche vorgeplant.

Leider krankt das Buch ein wenig daran, dass die Praxisnahe fehit. Gerade Social Media Marketing lebt doch von
guten Beispielen. Was haben hekannte Markenartikler gemacht? Mit welchen Strategien haben kleine Unter-
nehmen Erfolg? All das kommt dann doch etwas zu kurz.

Aber das groBte Problem ist wohl, dass das Buch eben sehr US-lastig ist. Viele der Plattformen gibt es in
Deutschland nicht und viele der in Deutschland relevanten Plattformen werden gar nicht erst behandelt. Der
Leser muss das Gelesene also noch mit Lokalkolorit anreichern und zudem nochmal an die eigene Branche an-
passen. Wer das leisten mdchte, kann aber durchaus von dem Buch profitieren.

ISBN: 978-0-470-34402-6
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Urheberrecht

Alle im suchradar erschienenen Beitrdge sind ur-
heberrechtlich geschiitzt. Alle Rechte, auch Uber-
setzungen, sind vorbehalten, Reproduktion jegli-
cher Art, ob Fotokopie, Mikrofilm oder Erfassung
in Datenverarbeitungsanlagen, nur mit schrift-
licher Genehmigung des Herausgebers. Aus der
Verdffentlichung kann nicht geschlossen werden,
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meine meinung

Eine Ode an SEQ und SEM

von Markus Hovener

Dieses Schlusswort ist so ziemlich das letzte, was mich
von meiner kleinen Auszeit trennt. Die ndchsten drei
Wochen werden eher etwas mit Kekse backen, Re-
paraturen am Haus, Festmenii kochen, Kinderaugen
gliicklich machen und Geschenke einpacken zu tun
haben. Also eine Zeit ohne groBe Kundenprojekte.
Ohne PageRank, Linkerei, Contentspielchen, Portale
und so weitere. Auch mal nicht schlecht.

Ich fiihle, dass ich nach diesem Jahr auch eine Auszeit
verdient habe - und diese auch brauche. Es ist defini-
tiv ein stressiger Job, der vor allem davon lebt, dass
man eigentlich immer zuwenig Zeit hat, die man mit
zuviel Moglichkeiten fiillen kénnte.

Ich nutze diese Zeit aber auch immer fiir die Planung
firs ndchste Jahr. Und da ist mir - eines Abends bei
einem netten Glas Wein - mal wieder aufgefallen,
dass man doch in einer unglaublich tollen Branche
unterwegs ist.

An SEO und SEM liebe ich vor allem das Folgende:

1. Es passiertimmer was. Fs gibt standig Anderungen,
neue Software, kleine und groBe Beobachtungen
- und nattirlich auch immer neue Kunden und damit
auch neue Themen, in die man sich einarbeiten
muss. Der Tag, an dem ich mich morgens einlogge
und es nichts mehr zu lesen gibt, wird wohl so
schnell nicht kommen.

Traue keiner Statistik

Das Jahresende naht. Und wahrend uns 6ffentlich-
rechtliches und privates Fernsehen mit diversesten
Jahresriickblicken begliicken, haben auch die drei
groBen Suchmaschinenbetreiber ihre Top-10-Listen
erstellt. Das war mir dann doch einen Blick wert:

. Auf Platz 4 der Google-Charts findet sich ,,google"
selber. Werin aller Welt sucht denn auf Google nach
Google? Analog tauchen ,bing” bei Bing und
»Uahoo" bei Yahoo aber nicht als Suchanfragen auf.
Spricht das dafiir, dass die Bing- und Yahoo-Nutzer
irgendwie schlauer sind?

. Bei den meist gesuchten Personen fallt mir direkt
auf, dass ich von vielen davon noch nie etwas ge-
hdrt habe. Dank Google konnte ich aber auch diese
Wissensliicken schlieBen: Zac Efron hat einen
netten Waschbrettbhauch und Selena Gomez ist erst
17 Jahre alt und daher vielleicht eher fiir andere
Zielgruppen interessant. Wieder was gelernt.

. Von den zehn heliebtesten Produkten (laut Google)
besitze ich nur eins. Was fiir ein Potenzial fiir die
werbetreibende Wirtschaft.

2. Man verkauft nicht in volle Schranke rein. Viele
Kunden machen noch kein SEQ und auch nach kein
SEM. Und selbst wenn: Man kann's immer noch bes-
ser/anders als die anderen machen.

. Man verkauft keine Kiihlschrdanke an Eskimos. SEQ
und SEM werden gebraucht. Ein Kunde rief die Tage
an und bat uns, seine AdWords-Kampagne fir ei-
nen Tag abzustellen. Er kam mit den Bestellungen
nicht mehr nach. Schénes Luxusproblem.

4. Das Potenzial ist gewaltig. Wenn ich mir so auf
schreibe, was wir im nachsten Jahr noch alles ma-
chen kénnen, wird der Zettel immer ldnger. Es ist
halt eine vergleichsweise immer noch junge Bran-
che, in der viele Probleme noch nicht geldst sind.
Und siehe oben: Man kann's immer noch besser/
anders machen.

Also: Ich liebe es. Es gibt sicherlich Tage, an denen
man seinen Job oder auch mal einen Kunden zum
Mond schicken mdchte. Aber das wdre als Klempner
oder Bankkaufmann nicht anders.

Auf jeden Fall geht's im nachsten Jahr mit Volldampf
voraus. Bis dahin wird meine Liste mit neuen Ideen fiir
2010 wohl noch viel viel 1anger werden.

. Mich wundert, dass immer noch nach ,wetter" oder
auch , routenplaner" gesucht wird. Wetter gibt's bei
WetterOnline.de und einen Routenplaner braucht
man meiner Meinung nach nicht mehr, weil jeder
mit TomTom & Co. rumfahrt.

. Und meine sehr personliche Meinung: , megan
fox" mag zwar die meistgesuchte Person sein, aber
so dolle ist die nun auch wieder nicht. Habe auf
einem langen Flug mal ,Transformers" gesehen -
Begeisterung meinerseits sieht anders aus. (An
dieser Stelle erspare ich mir Kommentare iber
britney spears” (Platz 2) und , briino” (Platz 7))

An dieser Stelle sage ich jedenfalls mal Danke an
Google, Yahoo und Bing. Mir hat das Suchen bei Euch
immer viel SpaB gemacht und ich habe immer gerne
auf die vielen Werbungen geklickt. Ihr sollt ja auch
was an mir verdienen...
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