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Meine Meinung

Liebe Leser,

Wenn man nach Sprichwdrtern rund um das Thema Tools sucht, findet man
Varianten wie ,,Gutes Werkzeug, gute Arbeit" oder auch ,,Gutes Werkzeug
ist die halbe Arbeit". Offensichtlich war es auch schon vor SEQ, SEM, Weh
2.0 und anderen neuzeitlichen Themen wichtig, sich die Arbeit mit pas-
senden Werkzeugen zu erleichtern.

In diesem Jahr wollen wir im suchradar wieder verstarkt auf Tools fiir SEQ
und SEM eingehen. Viele Zuschriften haben uns gezeigt, dass dieses Thema
weit oben auf der Agenda steht. In diesem Jahr fangen wir daher gleich mit
zwei Artikeln an: Zum einen werfen wir einen Blick auf die SISTRIX Toolbox
und die Searchmetrics Suite, zum anderen haben wir einen einfiihrenden
Artikel zum Thema Bid-Management.

Wo ich schon bei Sprichwdrtern bin: Ich habe bei meiner Recherche auch gefliigelte Worter wie ,der Ideenlose
schimpft immer auf sein Werkzeug" und ,,Das beste Werkzeug ist nur so gut, wie der Handwerker, der es be-
nutzt" gefunden. Tools sind also kein Allheilmittel, die automatisch fiir gute Ergebnisse sorgen - es kommt eben
immer noch auf den Handwerker an.

Wir haben natiirlich auch wieder viele Artikel zu anderen Themen in dieser Ausgabe: Wir gehen u.a. auf recht-
liche Problemfelder bei der Nutzung von Web-Analyse-Tools (Seite 10), benutzerdefinierte Segmente bei
Google Analytics (Seite 12), Social Media Optimization (Seite 14) und wie immer Google AdWords (Seite 20)
ein. Es sollte also fiir jeden etwas dabei sein.

Vor allem freut mich bei dieser Ausgabe, dass wir viele neue Autoren gewinnen konnten, z.B. Are Liedtke von
Internet-mit-1Q und André Kolell von Blue Summit Media. Das suchradar lebt davon, dass viele unterschiedliche
Online-Marketing-Profis ihre Sichtweisen einbringen - und ich hoffe natiirlich, dass wir noch viele andere Au-
toren finden, die auch etwas zu diesem Magazin beitragen.

Ich wiinsche Ihnen viel SpaB beim Lesen und freue mich wie immer auf Ihr Feedback.

Markus Hovener
Chefredakteur (redaktion@suchradar.de)
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suchradar news

Neues Tag fiir Duplicate Content

Die drei groBen Suchmaschinen-Betreiber Google, Yahoo! und Live Search
(Microsoft) haben sich auf einen neuen Mechanismus geeinigt, mit dem Web-
site-Betreiber mehr Kontrolle iiber internen Duplicate Content erlangen kén-
nen. Uber das so genannte Canonical-Link-Tag kénnen HTML-Seiten mit einer
URL einer Seite versehen werden. Diese URL soll dann, wenn es zu einer Seite
mehrere URLs gibt, als Standard-URL von Suchmaschinen verwendet werden.

» http://www.mattcutts.com/blog/canonical-link-tag/

Affiliate TactixX 2009 am 18. Juni in Miinchen

Bereits zum dritten Mal seit 2007 veranstaltet explido WebMarketing die Af-
filiate TactixX. Die Konferenz hat sich zum bedeutendsten Branchentreff der
Affiliate-Branche in Deutschland entwickelt. Top-Referenten berichten am
18. Juni 2009 im Kempinski Hotel am Miinchener Flughafen iiber aktuelle Ent-
wicklungen und Strategien rund um Affiliate-Marketing (z.B. Affiliate-Betrug,
Social-Media-Trends und internationale Aspekte der Branche). Die Konferenz
richtet sich primdr an Betreiber von Partnerprogrammen, Affiliates, Netzwerke
und Agenturen.

» http://www.affiliate-tactixx.de/

Neuer Google Sitemap Generator

Google hat einen neuen Sitemap Generator verdffentlicht, der direkt auf einem
Webserver installiert wird und dadurch ganz neue Maglichkeiten bietet. Ubliche
Tools fiir die Erstellung einer XML-Sitemap folgen allen Links innerhalb einer
Webhsite, um so eine Liste aller Seiten der Website erstellen zu kdnnen.

Der Google Sitemap Generator hingegen beobachtet die real abgerufenen
Seiten einer Website und kann so z.B. Seiten finden, die nicht innerhalb einer
Website verlinkt sind (z.B. Daten, die iiber ein Formular ahgerufen werden).
Auch kann der Sitemap Generator anhand der Haufigkeit der Abrufe erkennen,
welche Seiten sehr relevant sind, um ihnen eine entsprechend hohe Prioritat
u geben.

» http://code.google.com/p/googlesitemapgenerator/

Yahoo! testet Bilder und Videos in SEM-Anzeigen

v v o e e | Yahoo! testet derzeit in den USA mit aus-
gewdhlten Werbepartnern so genannte

,Rich Ads in Search”, die sowohl Bilder als
auch Videos beinhalten kdnnen. Laut Yahoo
erzielten die neuen Werbeformen einen
Anstieg der Klickraten um 25 Prozent bei
gleichzeitig verbesserter Markendarstel-
lung und einem positiven Effekt auf die
Konversionsraten.

Also try: pedigree dogfood, pedigree chart, More.

PEDIGREE® Commercial - Offcial St
Padiguae con | Halg Us Help Dogs | e Padiorae Foundatin

Vistch A Voo and PEDIGREES Vil Donse Food To Animal Shaters!

s Pedigrae com

» http://www.yahoo.com/

Google arbeitet an den Snippets

Die von Google in den Suchergebnissen angezeigten Textausschnitte (Snippets)
kdnnen seit einigen Wochen auch mehr Raum als die iiblichen zwei Zeilen ein-
nehmen. Wer nach Suchbegriffen sucht, bei denen die einzelnen Warter nicht
nahe beieinander stehen, erhdlt wahrscheinlich ein Snippet, bei dem versucht
wird, Textausschnitte fiir alle diese Worter zu finden.

|| Suche IE,welleﬂesunhe

Google |h\xx)fusmn vielzahl fenden selbsthilfe

(@) Web-Suche () Suche Seiten auf Deutsch

Web

Tipp: Anstatt auf "Suche"” zu klicken, kénnen Sie auch die Eingabetaste driicken, um Zeit zu sparen.

Online-Marketing-Agentur Bloofusion: SEQ und SEM

Bloofusion ist eine Online-Marketing-Agentur filr professionelle Suchmaschinen-

Optimierung ... was Sie bendtigen - eine schlisselfertige Ldsung oder Hilfe zur Selbsthilfe. ...
Wir bieten lhnen eine Vielzahl an aktuellen Artikeln, Studien, Analysen und den neuesten
Nachrichten an. Damit Sie auf dem Laufenden bleiben. ...

www._bloofusion de/ - 20k - Im Cache - Ahnliche Seiten

PM-Report Online Suche

Juli 2005 werden alle laufenden und neuen klinischen Studien mit Arzneimitteln ...
umfangreichste Verzeichnis von Selbsthilfegruppen und Beratungsstellen in ...
www_pm-report. de/suche php?we_from_search_0=1 - 250k - Im Cache - Ahnliche Seiten

Auch scheint Google derzeit - dhnlich wie bei Yahoo! SearchMonkey - damit zu
experimentieren, dass Website-Betreiber direkten und umfangreichen Einfluss
auf die Gestaltung der Suchergebnisse haben. Die hierzu ndtigen Daten werden
anders als bei Yahoo! SearchMonkey direkt als Meta-Daten in die jeweilige Sei-
te eingebunden. Ob und wann dieses Feature fiir die Allgemeinheit verfiighar
ist, steht noch nicht fest.

» http://searchengineland.com/google-testing-enhanced-listings-
pagelinks-auto-spelling-correction-15819

Majestic-SEO: Neue Linkdatenbank

Mit Majestic-SEQ ist jetzt eine neue Datenbank fiir Backlinks verfiighar. Die
Datenbank, die auf einem eigenen Index basiert, liefert ausfiihrliche Daten zur
Verlinkung von Websites. Wahrend Daten der eigenen Website kostenlos abge-
rufen werden kénnen, sind Daten fremder Websites kostenpflichtig.

Maeticeo

e an it

ioonatic | sy Account | Lagon

Majestic-SEO : Domain Overview

Top pages/lnks (sorted by ACRank ')

Ackan’

Ein Test der Majestic-Daten folgt im ndchsten suchradar.

» https://www.majesticseo.com/
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SISTRIX Toolbox und Searchmetrics:

/wei Tools unter der Lupe

Wer nach professionellen Tools fiir SEO und/oder SEM
sucht, wird schnell liber zwei interessante Werkzeuge
stolpern: die SISTRIX Toolbox und die Searchmetrics-
Suite. Beiden Tools ist Fall gemein, dass sie Web-
hasiert sind, d.h. es muss keine Software installiert
werden. Auch heobachten beide Tools jeweils Such-
begriffe und Domains. Damit hdren die Gemeinsam-
keiten aber auch schon auf.

Insgesamt haben wir beide Tools vier Wochen lang ge-
testet, um zu sehen, wie sich diese in der Praxis einer
SEQ0-/SEM-Agentur bewdhren und wie niitzlich die
angezeigten Daten sind.

SISTRIX Toolhox

Die SISTRIX Toolbox basiert auf einem eigenen Index.
Insgesamt werden derzeit mehr als eine Millionen
Suchbegriffe und Suchbegriffskombinationen und
mehr als zehn Millionen Domains beobachtet. Dariiber
hinaus werden viele in Bezug auf SEQ relevante Para-
meter wie PageRank, Anzahl der indexierten Seiten
sowie Hostnamen zu einer Domain ermittelt.

Wer sich fiir die kostenpflichtige SISTRIX Toolbox an-
meldet, hat Zugriff auf den gesamten Index - kann
also Daten zu allen Suchbegriffen und allen Domains
aus dem Index abfragen. Die Toolbox eignet sich damit
sowohl zur Beobachtung der eigenen Website als auch
der Konkurrenz. So kann man heispielsweise feststel-
len, fiir welche Suchbegriffe eine bestimmte Konkur-
renz-Website zu finden ist oder wie sich deren Ran-
kings fur bestimmte Suchbegriffe geandert hahen.

Gerade fiir SEO-Agenturen ist das Tool natiirlich auch
hilfreich, da man bei einer Neukundenanfrage einen
sehrschnellen Uberblick iiber die Website des Kunden
bekommen kann. So kann man z.B. sehen, wie sich der
PageRank mit der Zeit gedndert hat und ob es hier Ab-
strafungen gab.

Der prinzipielle Nachteil der Toolbox ist leider, dass
diese zwar sehr viele Suchhegriffe kennt, aber eben
auch nicht alle. Inshesondere der Long Tail der Such-
begriffe wird so oft nicht erfasst. Wenn man z.B. Da-
ten Gber suchradar.de abruft, sieht man bei SISTRIX
schnell, dass suchradar.de fiir derzeit 34 Suchbegriffe
(,suchbegriff”, ,suchmaschinen video", tipps zu
verlinken”, fertighaus villa", ...) zu finden ist. Das ist
aber natiirlich nur ein Ausschnitt aller Rankings. Die

Website suchradar.de ist z.B. fiir ,neulich im internet"
zu finden, aber diese Phrase kennt SISTRIX nicht (,,Das
Keyword neulich im internet wird durch uns derzeit
leider nicht ausgewertet"). Einzige Ausnahme: Die
Liste der Suchbegriffe kann man selber durch das
Monitoring-Modul erweitert werden. Wenn man dort
Keywords eingibt, die nicht im SISTRIX-Index vorhan-
den sind, werden diese ibernommen und sind nur fiir
den User, der sie eingegeben hat, sichtbar.

| Domainiiberblick suchradar.de
(3 Sichtbarkeitsindex
(1) Google PageRank +
+
12.12.2005
wwwsuchradar de +

D7 e

Woche vom 25.02.2008 - Woche vom 02.02.2008

(] Interessante Rankings
Keyword

(4 suchbegriff

(3 bilder ohne urheberrecht
(4 google kiji

(3 suchmaschinenmarketing
(1) seo experte berlin

(3 linkaufbau

Abbildung 1: SEO-Modul

Auch kann es in seltenen Fdllen passieren, dass eine
bestimmte Domain nicht im Index vorhanden ist. Das
ist recht unwahrscheinlich und passierte im Test auch
nur ein einziges Mal bei einer sehr schwach verlinkten
Website. Insgesamt muss man aber schon feststellen,
dass der Index sehr stark auf Deutschland zugeschnit-
ten ist. Das Gros der englischsprachigen Suchbegriffe
ist ebenso wie die meisten englischsprachigen Web-
sites im Index nicht vertreten.

Die Toolbox unterteilt sich in verschiedene Module,
die separat gebucht werden kénnen.

SEQ-Modul

Das SEO-Modul erlaubt die Abfrage von SEQ-rele-
vanten Informationen zu Domains und Suchbegrif-
fen. Die Nutzung dieses Moduls (ebenso wie die der
anderen Module) beginnt also mit der Eingabe einer
bestimmten Domain oder eines Suchbegriffs.

Zu allen Informationen ist dabei jeweils auch der
zeitliche Verlauf abrufbar, also z.B. die Verdnderung

des PageRanks oder des Rankings eines bestimmten
Suchbegriffs. Auch konnen Daten z.T. zwischen ver-
schiedenen Domains verglichen werden, z.B. ein Ran-
king fiir ein bestimmtes Keyword.

Interessant ist auch die Anzeige der ,,Chancen”. Das
sind hei SISTRIX Keywords, fiir die eine Website der-
zeit ein Ranking zwischen 11 und 15 hat. Wer einen
Blick auf die Rankings dieser Suchbegriffe wirft, findet
vielleicht einige On-Page-OptimierungsmaBnahmen,
um somit ein Ranking auf der ersten Seite und damit
mehr Traffic zu erhalten.

Die GroBe der Datenbank zeigt sich vor allem dann,
wenn man populdre Domains abfragt. So liefert SIS-
TRIX zur Domain amazon.de ca. 300.000 Suchhegriffe
mit Rankings zwischen 1 und 100. Schén wdre an dieser
Stelle eine Funktion, um alle diese Daten herunterzu-
laden und dann automatisiert weiterzuverwenden.

SEM-Modul

Fiir alle Keywords aus dem Index werden auch jeweils
die geschalteten AdWords beobachtet. Das SEM-Mo-
dul erscheint derzeit leider relativ lieblos und kann
nicht mit spezialisierten Tools wie Spyfu.com mithal-
ten.

| Uberblick SEM

13114
4554

28895 >
ebay.com, webmasterplan com, ebay de, affin. >

schiediiche Display-URLs
(3 Tracking-Domains

+# Anzahl SEM-Keywords - Zeitlicher Verlauf o

Woche vom 04.08.2008 - Woche vom 02.02.2009

I3 Interessante, gebuchte Keywords
Keyword

(@ auto

(3 automarkt

(3 fatwand

[ ecards

(3 pda

(3 lageplan

Abbildung 2: SEM-Modul

Einige Auswertungsmoglichkeiten sind recht inter-
essant, z.B. die Verteilung der Display-URLs und der
Target-Domains. Im GroBen und Ganzen hat man aber
den Eindruck, dass der Fokus der Entwicklung eindeu-
tig auf dem SEO-Modul liegt.
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Link-Modul

Das Link-Modul passt hervorragend zum SEO-Modul
und ermdglicht die Analyse der Verlinkungen einer
Website. Abgefragt werden dabei sowohl die Yahoo-
Daten als auch Verlinkungsdaten aus dem eigenen In-
dex. In der Regel sind die Yahoo-Daten deutlich um-
fangreicher, aber oft findet SISTRIX in seinem eigenen
Index Links, die Yahoo nicht kannte. Die Kombination
beider Datenbanken ergibt also durchaus Sinn.

‘5 Backlink-Check
Domain suchradarde

Backlinkdaten emitteln

© Status

Hole Linkdaten aus dem Cache
Verarbeite Linkdaten

1.236 Links in 0,02 Sekunden
ILURLS in 1, 4

= Backlink Uberblick

(3 Links
[ Unterschiediche Hostnamen
(4 Unterschiediche Domains

(5 Download

Download als CSV-Datei. Download als Excel-Datei

w Backiinks

Domain
4mecompany.de

Abbildung 3: Link-Modul

Leider kann derzeit nur die Verlinkung einer Domain,
nicht aber die Backlinks einer konkreten Unterseite
ahgefragt werden. Auch ist nicht ganz klar, ob es sich
bei den angezeigten Links nur um Links auf die Start-
seite oder auch um Deeplinks handelt.

Die Analyse der Verlinkung erfolgt sehr schnell. Die
Verlinkungen werden zusammengefasst, da Links von
gleichen Domains kommen kdnnten. Leider werden
die Linkdaten zur Laufzeit nicht iiberpriift, d.h. dass
die Linkdaten von Yahoo nicht auf nicht mehr existen-
te oder Nofollow-Links hin gepriift werden.

Wer die Linkdaten als XLS oder CSV herunterladt, sieht
einen weiteren Nachteil der Daten: Fiir die Links, die
aus dem SISTRIX-Index kommen, werden auch Ziel-
URL und Linktext angezeigt; bei den von Yahoo ge-
lieferten Daten sind diese Informationen leider nicht
verfiighar. Auch wird der PageRank leider nicht an-
gezeigt. Dafiir werden aber SISTRIX-eigene Metriken
(,SISTRIX Sichtbarkeitsindex Quell-Domain”, ,Do-
main-Pop Quell-Domain") angezeigt, um zumindest
ein Indiz fiir die Qualitat einer verlinkenden Domain
u geben.

Monitoring

Uber das Monitoring-Modul kénnen schlieBlich be-
stimmte Parameter (Ranking-Positionen, Ergebni-
sanzahl, PageRank) laufend beobachtet werden. Je
nach eingestellter Frequenz (taglich, wéchentlich,
monatlich) erhalt man dann die gewiinschten Daten
per Email zugeschickt.

Gesamteindruck

Die SISTRIX Toolbox macht hinsichtlich der schieren
Datenmenge einen gewaltigen Eindruck. Die abruf-
baren Daten sind sehr gut und in vielen Fallen fiir die

tdgliche Arbeit sehr hilfreich, z.B. bei der schnellen
Analyse einer Neukundenanfrage oder auch bei der
Beobachtung von Konkurrenten.

Die Bedienung der Website ist auf den ersten Blick
manchmal etwas schwierig, vor allem beim Einrich-
ten des Monitoring-Moduls. Wie immer vermisst man
natiirlich einige Funktionen, z.B. einen Alert-Mecha-
nismus, der sich nur dann meldet, wenn z.B. der Pa-
geRank absackt oder eine bestimmte Website einen
starken Ranking-Zuwachs hat.

Wahrend des vierwdchigen Tests merkte man aber
auf jeden Fall, dass die Toolbox permanent weiter-
entwickelt und ausgebaut wird. So wdre es durchaus
vorstellbar, dass die Toolbox sich noch mehr auf Stan-
dardsituationen ausrichtet und damit eine noch gro-
Bere Hilfe fiir SEOs wird.

Auch darf man nicht vergessen, dass die Toolbox sich
nicht an Einsteiger richtet. Die Interpretation der Da-
ten erfordert sicherlich ein gewisses Grundwissen. So
iibernimmt das Tool nicht die Einschdtzung, ob eine
bestimmte Domain abgestraft wurde oder nicht. Der-
lei Schliisse muss man eben selber ziehen, z.B. anhand
der Ranking-Daten.

Searchmetrics Suite

Searchmetrics ist ein Tool, das die Beobachtung von
bestimmten Domains und Suchbegriffen erlaubt, die
durch den Kunden definiert werden. Die Software-
Suite. positioniert sich als Tool fiir ,Search Analytics"
(nicht,,Web Analytics"), mit dem gezielt suchmaschi-
nenrelevanten Daten beobachtet, Potenziale erkannt
und MaBnahmen eingeleitet werden kdnnen.

Zeiraum: 25.01.2009 bist 25.01.2000 —

CELEDD EEE

Abbildung 4: Verschiedene Domains im Vergleich

Insgesamt ist Searchmetrics klassischen Tools zur
Ranking-Beabachtung (z.B. Agent Web Ranking oder
Advanced Weh Ranking) haushoch iiberlegen. Es wer-
den eben nicht nur Rankings erkannt, sondern z.B.
auch die Verbindung der Ranking-Daten zum Suchvo-
lumen hergestellt, so dass man erkennen kann, wie-
viel zusatzlichen Traffic eine Ranking-Verbesserung
bringen kénnte.

Am Anfang der Nutzung der Searchmetrics-Suite steht
immer die Einrichtung der zu beobachtenden Konkur-
renten und Suchbegriffe. Wer also z.B. ein Automo-

bilportal sein eigen nennt, wiirde Domains wie www.
mobile.de und www.autoscout24.de und Suchbegriffe
wie ,audi”, ,gebrauchtwagen”, ,audi a4, ,audia4 ge-
braucht”, ... beobachten.

Hier zeigt sich, dass der Einsatz gerade hei groBer
Suchbegriffsmenge schnell teuer werden kann. Wer
iiber eine groBe Menge an Suchbegriffen verfiigt
(z.B. 50 Automobilhersteller mit 20 Modellvarianten,
jeweils in Kombination mit ,,gebraucht”, , gebraucht-
wagen”, ,jahreswagen”, ,importwagen”, ...), kommt
hier schnell in den vier- oder fiinfstelligen Bereich.
Auch aus Kostengriinden macht es daher vielleicht
nicht immer Sinn, den Long Tail aller Suchbegriffe
abzudecken, sondern sich stattdessen auf die wich-
tigsten Suchbegriffe und Suchbegriffskombinationen
zu konzentrieren.

Der Preis fiir die Nutzung der Searchmetrics Suite ist
abhdngig vom Funktionsumfang und den dazugehd-
rigen analysierten Domains und Keywords. Darauf
basierend erhdlt jeder Kunde ein individuelles Ange-
bot. Grundsdtzlich ist eine Nutzung der Searchmetrics
Suite ab einem monatlichen Preis von ca. 1.000,- EUR
maglich.

Domains

Abbildung 5: Anzeige der Scores

Wer eine bestimmte Domain in den so genannten
Domain-Pool eintragt, kann extrem umfangreiche In-
formationen zu diesen Domains abrufen. Dazu zahlen
allgemeine Informationen wie Seitentitel, Meta Tags
oder DMOZ-Eintrdge, aber auch spezifische Informati-
onen wie Standort der Server-IP oder Registrierungs-
daten sind hier abrufbar.

Interessantist auch der Searchmetrics Audit Score: Fiir
diesen werden verschiedene Faktoren auf Prozent-
zahlen abgebildet, um einen schnellen Uberblick iber
wichtige Daten zu geben. So gibt es Daten zur Perfor-
mance in Bezug auf Social Media, On-Page-Faktoren
(Lénge der URL, Session-IDs, externe Links, ...) oder
SE0-Performance”-Faktoren (Alter der Domain,
Alexa Rank, ...).

In der Sektion ,,Domains” findet man auch umfang-
reiche Linkdaten. Alle Verlinkungen werden jeweils
{iberpriift, so dass auch nofollow-Links erkannt und
Linktexte angezeigt werden. Auch ist es maglich, z.B.
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PageRank-Statistiken und deren historische Entwick-
lung abzufragen.

Keywords

Neben der ,Domains"-Sektion gibt es auch eine
weitere Sektion fiir Keywords. Auch hier miissen zu-
nachst alle Suchbegriffe eingetragen werden, die der
Ubersichtlichkeit halber auch zu Mengen zusammen-
gefasst werden konnen. Fiir diese Suchbegriffe kann
dann ausgewdhlt werden, bei welchen relevanten
deutschen und internationalen Suchmaschinen die
Rankings ermittelt werden sollen.

Sobald Searchmetrics die Daten ermittelt hat, werden
viele Informationen angezeigt. Spannend ist hier vor
allem die Anzeige der Potenziale. Hier werden die
Suchbegriffe mit Suchvolumina verkniipft, um zu er-
mitteln, welchen Traffic man fiir einen bestimmten
Suchbegriff eigentlich erreichen kdnnte - falls man es
denn auf die erste Position schafft.

Keyword Ubersicht

Keyword Domain Detai Chart

Abbildung 6: Ubersicht der Rankings

Zu jedem Keyword wird dafiir auch der so genannte
KEI (Keyword Effectiveness Index) angezeigt. Dieser
gibt an, ob nach Meinung des Tools eine Optimierung
sinnvoll ist, d.h. ob es realistisch ist, hier auch eine
Top-Positionen zu erreichen und ob sich diese rech-
nen wiirde. Dafiir werden verschiedene Faktoren wie
Suchvolumen, aber auch PPC-Daten wie der maximale
CPCanalysiert und gewichtet.

Wer Inspiration auf der Suche nach neuen Suchbegrif-
fen bendtigt, kann auch auf das ,Performance”-Mo-
dul zurlickgreifen. Nach eigenen Angaben werden hier
ca. vier Millionen Suchbegriffe laufend beobachtet, so
dass man nach Eingabe einer Domain (i.d.R. die eines
Konkurrenten) die Suchbegriffe erhdlt, fiir die die Do-
main in Suchmaschinen gefunden wird.

Marktanalyse

Interessant ist auch die ,Marktanalyse” genannte
Funktion. Hier werden alle Daten auf bestimmte As-
pekte hin verdichtet und in einer Ubersicht angezeigt.
Die Reports stiitzen sich dabei entweder auf Suchbe-
griffe oder Domains, z.B.

Ranking Dynamik: Wie stark dndern sich die Rankings
bei einer Domain?

Domain Dynamik: Welche Domains haben die groBten
Verdnderungen in Bezug auf Rankings?

Domain Keywords Advertiser: Wer schaltet fiir ein be-
stimmtes Keyword Werbung?

Advertiser

Die Sektion ,Advertiser" bezieht sich auf SEM und
beobachtet z.B. Google AdWords. Uber dieses Modul
kénnen sehr viele Informationen zur Werbetatigkeit
ahgerufen werden, z.B. welcher der Konkurrenten auf
wie viele Keywords mit welchen Anzeigen bietet.

Die Daten sind sehr detailliert und zeigen z.B. neben
der durchschnittlichen Position auch deren Aufteilung
in HPA (High Performance Ads) und PA an (also Ad-
Words-Position oberhalb der Suchbegriffe vs. Positi-
onen rechts der Suchbegriffe).

Weiteres

Neben den iiblichen Einstellungsmdglichkeiten finden
sich verschiedene Funktionen, die das tdgliche Leben
erleichtern. So kdnnen z.B. Gastaccounts fiir Kunden
angelegt werden, iiber die diese verschiedene Daten/
Reports abrufen kdnnen, die vorher fiir diesen Kunden
explizit freigeschaltet wurden.

Auch kénnen Berichte erstellt werden, die dann regel-
maBig aktualisiert und per Email zugeschickt werden.

Eindruck

Insgesamt macht Searchmetrics einen sehr ausge-
reiften Eindruck. An einigen Stellen gab es noch ein
paar kleine Bugs, aber man merkt sehr gut, dass das
Tool permanent weiterentwickelt und gepflegt wird.

Searchmetrics ist ebenso wie SISTRIX ein Tool, das man
konfigurieren kann, um bestimmte Daten regelmaBig
zuzuschicken, aber es gibt auch hier noch keinen Al-
ert-Mechanismus, der auf wichtige positive wie ne-
gative Ereignisse hinweist. Prinzipiell existieren diese
Informationen zwar alle im System (z.B. der PageRank
der eigenen Domain), aber das System weist ehen
nicht proaktiv auf kritische Umsténde (z.B. PageRank-
Senkung) hin.

Die Searchmetrics-Suite ist extrem umfangreich und
bietet sehr viele Informationen, die sehr iibersichtlich
angezeigt werden. Oft werden Daten der Ubersicht-
lichkeit halber zundchst in einer komprimierten Form
angezeigt; die Abfrage der Detailinformationen ist
dann nur einen Klick entfernt.

Wichtig ist aber auf jeden Fall, dass Searchmetrics pri-
madr dazu geeignet ist, bestimmte Umstande zu erken-
nen. Das Tool ist dann nicht unbedingt Teil der Losung.
Hier zeigt sich die Analogie von ,,Search Analytics" zu
.Web Analytics": Wer in einem Web Analytics-Werk-
zeug feststellt, dass eine hestimmte Landing Page
nicht gut konvertiert, erhdlt vom Tool auch i.d.R. kei-
nen Losungsvorschlag.

Ebenso verhdlt es sich mit Searchmetrics: Wer sieht,
dass ein Konkurrent sich dramatisch in den Sucher-
gebnissen nach vorne schiebt, wird hier nur wenig Hil-
fe von Searchmetrics erwarten konnen. Die konkreten
GegenmaBnahmen (bessere On-Page-Optimierung,
Aushau der Verlinkung) erfordern nach wie vor die
Erfahrung eines SEQs.

SISTRIX Toolbox: Kurzprofil

- Beobachtet ca. eine Millionen Suchbegriffe
und deren Google-Rankings.
Die Suchbegriffe werden durch SISTRIX vor-
geben und kénnen nurim Monitoring-Modul
durch eigene ergdnzt werden.
SEO-relevante Informationen wie PageRank,
Anzahlindexierter Seiten, ... abrufbar
Backlink-Informationen stammenvon Yahoo!
aus einem eigenen Index
SEM-Modul liefert Informationen tiber Ad-
Words-Kunden und deren gebuchte Suchbe-
griffe
Monitoring-Modul erlaubt Uberwachung be-
stimmter Parameter (z.B. Rankings)
Bei fast allen Daten sind jeweils auch Verdn-
derungen tiber die Zeit abrufbar

Kosten:
100 Euro pro Modul (SEO, SEM, Links, Monito-
ring) pro Monat (zzgl. MwSt.)

Searchmetrics: Kurzprofil

- Beobachtet Suchbegriffe und Domains;
beides muss vom Kunden definiert werden
Viele SEO- und SEM-relevante Informationen
iibersichtlich und detailliert abrufbar
Funktion ,Marktanalyse" bietet iibersicht-
liche Zusammenfassung verschiedener Fra-
gestellungen
Reports knnen automatisiert alle relevanten
Datenliefern
Gastaccounts fiir Kunden mdglich

Kosten:

Abhdngig vom Funktionsumfang und den dazu-
gehdrigen analysierten Domains und Keywords;
Nutzung ab ca. 1.000 Euro/Monat

Diskutieren Sie dieses Thema mit uns:
» http://www.suchradar.de/kommentar/40/
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Bid Management:

Garant flir erfolgreiches Suchmaschinenmarketing?

Der Wetthewerb um die besten Platzierungen in den
bezahlten Suchergebnissen verschdrft sich zu-se-
hends. Anbieter von Gebotsmanagementsystemen
werben damit, dass ihre Tools die letzten Optimie-
rungspotenziale ausschdpfen. Doch halten die soge-
nannten Bid-Manager was sie versprechen und ist ihr
Einsatz tatsdchlich unabdingbar, um ganz oben mit
dabei zu sein?

Funktionen von Gebotsmanagementsyste-
men

Um diese Fragen beantworten zu konnen, ist zundchst
zu kldren, was Gebotsmanagementsysteme eigent-
lich sind. Wahrend die einen unter dem Begriff Tools
verstehen, die vordergriindig automatisch Gebote bei
Suchmaschinen wie Google und Yahoo ahgehben, er-
warten die anderen von Gebotsmanagementsystemen
neben dem Bidding zahlreiche weitere Funktionen,
wie beispielsweise ein eigenes Tracking und Repor-
ting sowie umfassende Editor-Funktionen zum Auf-
und Aushau von SEM-Kampagnen. Eine einheitliche
Definition gibt es bislang nicht.

Einig sind sich aber alle darin, dass die automatische
Berechnung und Abgabe von Geboten anhand festge-
legter Regeln und Ziele die zentrale Funktion eines
Gebotsmanagementsystems ist. Dabei variiert der
Umfang der mdglichen Regeln und Ziele stark: Wéh-
rend einfachere Tools nur Zielvorgaben wie einen ma-
ximalen CPC oder CPO auf Keyword-, AdGroup- oder
Kampagnenebene zulassen, bieten fortschrittlichere
Tools die Mdglichkeit, unterschiedlichste ZielgroBen,
wie z. B. einen ROAS (Return On Advertising Spen-
ding) oder absolute bzw. relative Positionierungen,
auf unterschiedlichsten Ebenen festzulegen. Mit ,,un-
terschiedlichsten Ebenen” sind Zusammenfassungen
von Keywords, sogenannte ,Keyword-Cluster”, ge-
meint, die lber die gewohnte Struktur - Keyword,
AdGroup, Kampagne, Konto - hinausgehen; mittels
vergebener Tags und formulierter Filter kdnnen Key-
words auf diese Weise z. B. nach Angebotssortimenten
oder Werbeaktionen zusammengefasst und autark ge-
steuert werden.

Wahrend einige Gebotsmanagementsysteme aus-
schlieBlich mit einem eigenen Tracking funktionieren,
bieten andere umfangreiche Schnittstellen und Im-
port-Funktionen, um Daten aus den verschiedensten
Tracking- und Webanalyse-Systemen zu importieren.
Einige Tools gehen sogar soweit, dass sie die Anbin-
dung an Backend-Systeme und die Verwendung von

bspw. Preis- und Bestandsinformationen ermdgli-
chen. Je nachdem, wie detailliert die im Gebotsma-
nagementsystem zur Verfligung stehenden Daten
sind, konnen neben zeitlichen (Dayparting) und
regionalen Unterschieden im Konversionsverhalten
auch derartige Informationen in die Berechnung der
optimalen Gebotshdhen einflieBen.

Wie bereits angedeutet, unterscheiden sich die Ge-
botsmanagementsysteme auch hinsichtlich ihrer
Editor-Funktionen und ihres Reportings. So gibt es
sowohl Tools, die selbst iiber zahlreiche Funktionen
des Google AdWords Editors verfiigen (und diese auch
fiir bspw. Yahoo bereitstellen), als auch Tools, die
sich ausschlieBlich aufs Bidding konzentrieren und
fiir Auf- und Ausbau der SEM-Kampagnen auf die von
Suchmaschinen selbst angebotenen Mdglichkeiten
verweisen. Genauso unterscheiden sich die Gebots-
managementsysteme hinsichtlich des Reportings:
Wahrend einige Tools iiber flexible eigene Reporting-
Funktionen verfiigen oder mit Anbietern von Tools zur
Datenanalyse kooperieren, stellen andere lediglich
Schnittstellen und Export-Funktionen bereit, mit de-
nen Webanalyse- und spezielle Monitoring-Systeme
die relevanten Daten abholen und darstellen bzw.
weiterverarbeiten kdnnen.

Ein weiterer wesentlicher Aspekt, in dem sich Gebots-
managementsysteme unterscheiden, ist der Grad der
Automatisierung. Dieser reicht von Tools, die dem
SEM Manager neben der Formulierung der Regeln und
Ziele lediglich noch die Einstellung einiger Parameter
und das Hinzufligen weiterer Keywords und Negatives
erlauben, ihn aber aus der Gebotsabgabe vollstandig
ausschlieBen, bis hin zu Tools, die eher einen Bera-
ter des SEM Managers verkdrpern, indem sie sich auf
die automatische Steuerung ausgewahlter Keyword-
Cluster beschranken bzw. lediglich Empfehlungen zu
Gebotsdnderungen und Warnungen in bestimmten
Situation geben.

Schon jetzt wird deutlich, dass die Unterschiede zahl-
reich sind und die Entscheidung fiir ein Tool nicht
einfach ist. Neben dem Funktionsumfang und den
entstehenden Kosten kdnnen auch Fragen nach Besitz
und Standort der Daten, Support und Dokumentation
sowie Vertragslaufzeiten Entscheidungskriterien sein.

Uberblick Gebotsmanagementsysteme

Der Einsatz eines Gebotsmanagementsystems soll
helfen, die Performance einzelner Keywords und

damit auch die Performance des SEMs insgesamt zu
verbessern, indem es Keywords - deren Kosten und
Leistung bekannt sein miissen - hinsichtlich vorgege-
bener Zielwerte optimiert. Hierzu wird die Gebotshdhe
jedes Keywords durch das Gebotsmanagementsystem
automatisch so verdndert, dass seine tatsdchliche
Performance maglichst minimal von seinem Zielwert
abweicht. Wo der SEM Manager an seine Grenzen
stoBt, helfen die Gebotsmanagementsysteme weiter:
Sie haben den dauerhaften Uberblick iiber das ge-
samte Keywordportfolio, ermitteln die individuelle
Keyword-Performance und passen zielgerichtet ein-
zelne Gebote an - eine Arbeit, die von Hand nur unter
extremen Zeitaufwand zu schaffen ist.

Da der Markt fiir Gebotsmanagementsysteme zuse-
hends uniiberschaubarer und der Funktionsumfang
der angebotenen Software vielfdltiger wird, soll im
Folgenden ein grober Uberblick iiber die Arten ange-
botener Tools gegeben und jeweils einige Beispiele
vorgestellt werden.

Zundchst ist der Conversion Optimizer von Google zu
nennen, ein einfacher Bid-Manager auf CPO-Basis.
Iwar ist er im Gegensatz zu den Tools aller anderen
Anbieter kostenlos, doch weist er auch den geringsten
Funktionsumfang auf. So ist die Gebotsoptimierung
auf Google AdWords beschrdnkt, erfordert ein akti-
viertes Google Conversion Tracking und Tdsst keine
fortschrittlicheren Zielformulierungen, wie bspw. die
Vorgahe eines oder mehrerer ROAS, zu. [1]

Mag der Conversion Optimizer bei niedrigen Budgets
noch ausreichen, so muss sich spatestens dann nach
Alternativen umgesehen werden, wenn die Werbeaus-
gaben steigen und die Bedeutung des SEMs im Online
Marketing Mix zunimmt.

Zumeist werden die Gehotsmanagementsysteme
aus Nordamerika als am fortschrittlichsten erach-
tet. Bedeutende Technologie-Anbieter sind hier u. a.

DoubleClick mit DART Search (zu Google gehdrend), »

Uber den Autor
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Atlas mit Atlas Search (zu Microsoft gehdrend), Ne-
tETixir mit LXR100, Acquisio mit acquisio SEARCH und
Efficient Frontier mit seinem gleichnamigen Tool Ef-
ficient Frontier. Bei letzterem handelt es sich um ein
Gebotsmanagementsystem, dessen Schwerpunkt die
Ermittlung optimaler Gebote ist und das Bereiche wie

Test8Target _ SiteSearch Sunvey | Merchandising  Genesis

SEM-Agenturen bzw. allgemein QOnline Marketing

Agenturen. Diese unterscheiden sich darin, ob sie ihre

Technologie auch anderen Agenturen und Werbetrei-

benden zur Nutzung anbieten (z. B. Efficient Frontier,

Trade Doubler und Searchlgnite), oder ab sie sie aus-

schlieBlich intern einsetzen (z. B. Rimm Kaufmann
Group und Hurra).

3

| Inzwischen gibt es auch in

Sun.1 Fob. 2009 . Sat. 28 Fob, 2009(5)

EO0OEO000G

Deutschland Unternehmen, die in-
tensiv Gebotsmanagementsysteme
entwwickeln. Dies sind zum einen
die bereits erwahnten SEM-Agen-
turen und zum anderen auf SEM
spezialisierte Softwareschmieden,
wie z. B. Refined Labs mit seinem

Google

Tool Refined Ads. Hdufig sind es
gerade diese kleineren Technolo-
gie-Anbieter aus Deutschland, die
aufgrund einer iiberschaubaren
Anzahl an Kunden eine hohe Kun-

Abbildung 1: Kampagnenmanagement im Omniture
SearchCenter

Tracking, Reporting und Editor-Funktionalitdten nur
begrenzt abdeckt. Dabei verwendet das Tool fir die
Ermittlung der Gebote Algorithmen, die nach eigenen
Angaben denen der ,Hedgefonds der Wall Street”
gleichen. Sie ermdglichen Efficient Frontier teilweise
erhebliche Verbesserungen der SEM-Performance und
haben dem Unternehmen den Gewinn bedeutender
Kunden mit hohen SEM-Budgets beschert.

Haufig sind Unternehmen, die Gebotsmanagement-
systeme anbieten, auch in anderen Bereichen des On-
line Marketings aktiv. Beispiele hierfiir sind Omniture,
die mit SiteCatalyst im Markt der Webanalyse-Tools
fiihrend sind, und TradeDoubler, die aus dem Affili-
ate-Marketing stammen und mit Tools wie td Affiliate,
td Campaign, td Integral, td Search und td Searchware
inzwischen das gesamte Online Marketing ahdecken.
Der Vorteil der ausschlieBlichen Nutzung der Tech-
nologie eines Anbieters besteht darin, dass die ver-
fligharen Daten in der Regel nutzerbezogen, kanalii-
bergreifend und umfangreich sind, wodurch spezielle
Auswertungen, z. B. hinsichtlich des Search-Funnels,
der Werbemittelkontakthistorien oder des Zusam-
menhangs von Werbemitteln und Onsite-Verhalten,

denndhe aufweisen und neue An-
forderungen und Ideen zeitnah und giinstig umsetzen
konnen.

Vor- und Nachteile von Gebotsmanage-
mentsystemen

Inzwischen gibt es unzahlige Anbieter von Gebots-
managementsystemen, die allesamt versprechen die
Performance des Suchmaschinenmarketings durch
die Optimierung der Gebote zu verbessern. Ebenso ist
es aber erforderlich, Suchmaschinen, Keywords und
Anzeigentexte so zu wdhlen, dass ausreichend qua-
lifizierte Besucher gewonnen werden, Landing Pages
derart zu gestalten, dass mdglichst viele Besucher zur
Konversion hewegt werden, die Kampagnenstruktur so
aufzubauen, dass der Quality Score maximiert und da-
mit nicht mehr als unbedingt erforderlich ausgegeben
wird, und vieles, vieles mehr. Die Gebotsoptimierung
- die Kernaufgabe eines Gebotsmanagementsystems
- ist und bleibt Tediglich einer der Erfolgsfaktoren des
Suchmaschinenmarketings!

Der SEM Manager kann sich also keineswegs zuriick-
lehnen, wenn einmal ein Gebotsmanagementsystem
angeschafft worden ist. Er muss stets den Uberblick
iiber die Kampagnenstruktur und die Entscheidungen,
die das verwendete Tool trifft, behalten. Er muss wis-

sen, wie das Tool mit saisonalen

as

“| Effekten umgeht und wie er z. B.
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bestimmter Keywords prominent
platziert kann, ohne dass der Bid-
Manager diese gleich wieder ,her-
unter optimiert".

Die Anschaffung eines Tools ist nur
dann sinnvoll, wenn es den SEM

maglich werden.
Abbildung 2: Keyword-Cluster in Refined Ads

Oftmals handelt es sich bei den Unternehmen, die
Gebotsmanagementsysteme entwickeln, auch um

Manager bei seiner taglichen Ar-
beit unterstiitzt. Wenn es ihn jedoch einschrankt oder
seine Arbeit sogar unmoglich macht, kommt schnell
Frust auf und die erhofften Performanceverbesse-
rungen sind dahin. Ein Gebotsmanagementsystem
muss dem SEM Manager bei den Aufgaben helfen, die

dieser manuell nicht oder nur unter erheblichem Zeit-
aufwand bewerkstelligen kann. Dies ist insbesondere
die Berechnung optimaler Gebotshdhen anhand von
Regelnund Zielen, die der SEM Manager aus den Mar-
keting-Zielen - und nicht etwa aus den technischen
Maglichkeiten des Tools - festlegen kdnnen muss.
Wie beschrieben, decken einige Tools neben dem Bid-
ding auch noch weitere Aufgabenbereiche des SEMs
ab, und kénnen so auch bei Auf- und Ausbau von SEM-
Kampagnen, Reporting und Qualitatssicherung (Link-
Abgleiche, Link-Einspriinge, etc.) unterstiitzen.

Die Preise der Tools schwanken von Anbieter zu Anbie-
terimmens. Meistens wird monatlich abgerechnet und
dabei ein prozentualer Anteil des Adspend zuziiglich
einer fixen Pauschale verlangt, wobei der Prozentsatz
mit der Hhe des Adspend sinkt. Vor der Anschaffung
eines Gehotsmanagementsystems sollten die mittels
eines Anforderungskatalogs, Online-Demos und ggf.
auch eines durchgefiihrten Pitches in die engere Aus-
wahl genommenen Tools getestet werden, was in der
Regel sehr giinstig oder sogar kostenlos méglich ist.
Im Rahmen der Tests ist sicherzustellen, dass das Tool
die Freiheit der SEM Manager nicht einschrankt, son-
dern diese vor allem bei der Gebotsabgabe, ggf. aber
auch in ihren anderen Aufgabenbereich, unterstiitzt
und damit einen echten Mehrwert bietet.

» [1] http://www.google.com/adwords/
conversionoptimizer/

Fazit

Durch den Einsatz von Gehotsmanagementsys-
temen kdnnen typische Aufgaben des Suchma-
schinenmarketings, allen voran die Berechnung
und Abgabe von Geboten, automatisiert werden.
Die gewonnene Zeit ermdglicht die Konzent-
ration auf andere Aufgaben, wie den Auf- und
Aushau der Kampagnen, die gezielte Auswahl
der Landing Pages, die Optimierung der Lan-
ding Pages mittels verschiedenster Testverfah-
ren und die Auseinandersetzung mit aktuellen
Themen, wie z. B. Wechselwirkungen zwischen
Werbemitteln und Werbekandlen. Die Heraus-
forderung besteht darin, ein Tool auszuwahlen,
das bei all diesen Aufgaben nicht behindert,
sondern unterstiitzt. Nur wenn die durch effi-
zientere Prozesse erzielten Einsparungen und
der durch Performanceverbesserungen erzielte
Mehrgewinn die zusdtzlichen Ausgaben iiber-
steigen, ist die Entscheidung fiir ein Gebotsma-
nagementsystem sinnvoll.

Diskutieren Sie dieses Thema mit uns:
» http://www.suchradar.de/kommentar/41/
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Personenbezogene Daten im Fokus:
Webtracker und die Datenschutzbelehrung

Zahlreiche Wehseitenbetreiber verwenden Tools, die
benutzerhezogene Dateien speichern. Google Ana-
lytics beispielsweise bietet Websitebetreibern die
Mdglichkeit, Daten der Nutzer der Website zu erheben
und auszuwerten. Das Tracking von Besucherbewe-
gungen, verwendeter Zeit, Browsertyp und ggf. der
geographischen Position der User hilft, die Webpage
zu optimieren.

Webtracker befinden seit einiger Zeit unter kritischer
rechtlicher Beobachtung. Hintergrund ist, dass nach
§ 15 Abs. 1 Telemediengesetz (TMG) der Dienstean-
bieter personenbezogene Daten eines Nutzers ohne
dessen Einwilligung nur erheben und verwenden darf,
,soweit dies erforderlich ist, um die Inanspruchnahme
von Telemedien zu ermdglichen und abzurechnen”.
Die Verwendung dieser Daten iiber das Ende des Nut-
zungsvorgangs hinaus ist nur erlaubt, ,,soweit sie fiir
Iwecke der Abrechnung mit dem Nutzer erforderlich
sind" (§ 15 Abs. 4 TMG).

Beides liegt beim Webtracking nicht vor, so dass eine
Verwendung personenbezogener Daten unzuldssig
ist, wenn der Betroffene in die Erhebung und Aus-
wertung nicht einwilligt. Problematisch ist daher, ob
die erhobenen Daten personenbezogen sind. Von den
regelmaBig erhobenen Daten ist dies vor allem fiir die
IP-Adressen fraglich.

IP-Adressen und Personenbezogenheit

GemdB § 3 Abs. 1 Bundesdatenschutzgesetz (BDSG)
sind personenbezogene Daten ,Einzelangaben iiber
personliche oder sachliche Verhdltnisse einer be-
stimmten oder bestimmbaren natiirlichen Person”.
Die Gretchenfrage ist damit, ob eine natiirliche Person
allein aus einer IP-Adresse ,,bestimmbar" ist.

Es gibt verschiedene Auslegungsmdglichkeiten der
Vorschrift. Nach der liberaleren Ansicht richtet sich
die Bestimmbarkeit nach den Mdglichkeiten der Per-
son oder Stelle, die die Daten erhoben hat, den Nutzer
zu identifizieren (,relativen Bestimmbarkeit"). Dies
fiihrt dazu, dass das gleiche Datum fiir einen Dienst-
leister Personenbezug haben kann, weil er aus der In-
formation einen Riickschluss auf eine konkrete Person
ziehen kann, wahrend das Datum fiir andere Dienst-
leister neutral ist, weil sie keine Mdglichkeit haben,
die dahinterstehende Person zu identifizieren.

Fiir die alternative Auslegung der Vorschrift im Sinne
einer ,absoluten Bestimmbarkeit” geniigt die theore-
tische Mdglichkeit einer Identifizierung des Betrof-
fenen, gleich ob das die Mitwirkung eines Dritten, il-
legale Methoden oder unverhaltnismdBigen Aufwand
erfordert. Nach dieser Ansicht geniigt es etwa fiir die

Annahme von Bestimmbarkeit, wenn der Websitebe-
treiber die IP-Adresse unter Mitwirkung des Acces-
sprovidersin der Lage ist, den Anschlussinhaber - und
damit womadglich den Nutzer - zu identifizieren. Die
Frage, wie wahrscheinlich eine Herausgabe der Daten
durch den Accessprovider ist, stellt sich fir die An-
hanger dieser Ansicht nicht.

Rechtsprechung aus Berlin

In 2007 hat das Amtsgericht Berlin-Mitte (Urteil vom
27.3.2007, Az. 5 C 314/06) entschieden, dass die dy-
namische IP-Adresse des Kldagers ein personenbezo-
genes Datum im Sinne des § 15 Abs. 1 TMG darstelle.
Die Il. Instanz hat das Urteil bestatigt, allerdings ohne
auf die entscheidenden Fragen einzugehen (Land-
gericht Berlin vom 6.9.2007, Az. 23 5 3/07). In dem
Fall ging es bekanntlich um die Speicherung von IP-
Adressen der Nutzer durch das Bundesministerium der
Justiz.

Das Amtsgericht begriindete seine Ansicht mit einem
Hinweis auf die zugrunde liegende EG-Datenschutz-
richtlinie, wonach ,bei der Entscheidung, ob eine
Person bestimmbar ist, alle Mittel beriicksichtigt wer-
den sollten, die verniinftigerweise entweder von dem
Verantwortlichen fiir die Verarbeitung oder von einem
Dritten eingesetzt werden kénnten, um die betreffen-
de Person zu bestimmen".

Nach Auffassung des Gerichts hatte eine Verneinung
des Personenbezuges von dynamischen IP-Adressen
unter Umstdnden die Nichtanwendbarkeit der Vor-
schriften des TMG zur Folge. Dies fiihre dazu, ,dass
diese Daten ohne Restriktionen an Dritte, z.B. den
Access-Provider, iibermittelt werden konnen, die
ihrerseits die Mdglichkeiten haben, den Nutzer auf-
grund der IP-Adresse zu identifizieren”. Weiter meint
das Amtsgericht, dass eine Bestimmbarkeit der Person
auch dann gegeben sei, wenn der Betroffene nur mit
illegalen Mitteln identifiziert werden kann.

Das Berliner Urteil war spektakuldr, aber nicht frei von
Iweifeln. Dem Websitebetreiber ist es ndmlich in der
Regel nicht mdglich, den Besucher aus der IP-Adresse
individuell zu identifizieren. Ohne weitere Informati-
onen (z.B. durch eine gleichzeitige vertragliche Be-
ziehung mit dem Nutzer), fehlt ihm die Zuordnungs-
maglichkeit. Die Accessprovider sind weder bereit
noch verpflichtet, weitere Daten herauszugeben, so
dass sich der Anschlussinhaber allenfalls mit Hilfe
der Staatsanwaltschaft ermitteln ldsst. Zudem ist da-
mit eine eindeutige Identifizierung des Nutzers nicht
maglich, weil etwa bei Unternehmensanschliissen
oder Internet Cafes eine Bestimmung des Surfenden
unmaglich ist.

Rechtsprechung aus Miinchen

Im Unterschied zu der Berliner Rechtsprechung hat
das Amtsgericht Miinchen im September letzten Jah-
res entschieden, dass eine dynamische IP-Adresse
fiir einen Websitebetreiber kein personenbezogenes
Datum im Sinne von § 3 Abs. 1 BDSG darstellt (Urteil
vom 30.9.2008, Az. 133 C 5677/08). Es fehle an der
notwendigen Bestimmbarkeit.

Die fiir einen Websitebetreiber normalerweise zur
Verfligung stehenden Informationen und Hilfsmittel
wiirden es nicht ermdglichen, die hinter der IP-Adres-
se stehende natiirliche Person ohne unverhaltnisma-
Bigen Aufwand zu ermitteln.

Das Gericht vertritt die Auffassung, dass - obwohl
es theoretisch fiir den Beklagten mdglich ware den
Anschlussinhaber mit Hilfe des Accessproviders zu
identifizieren - diese Mdglichkeit mangels Rechts-
grundlage faktisch nicht besteht. Das Miinchener
Gericht entschied, dass eine illegale Handlung ,,kaum
als normalerweise und ohne groBen Aufwand durch-
zufiihrende Methode angesehen” werden kdnne.

Folgen der Unsicherheit

Ein Konsens unter den Juristen wurde seit dem nicht
erreicht. Es spricht aber deutlich mehr fiir den rela-
tiven Bestimmbarkeitshegriff. Es muss darauf ankom-
men, oh derjenige, der die Daten erhebt oder verarbei-
tet, aus den Daten natiirliche Personen identifizieren
kann. Dies ist im Verhdltnis Websitebetreiber zu In-
ternet-Nutzer regelmdBig nicht der Fall. Danach sind
gespeicherte IP-Adressen keine personenbezogenen
Datenin Sinne § 3 Abs. 1 BDSG.

Stellt man sich jedoch auf den Standpunkt, dass es
sich bei der IP-Adresse des Surfenden um ein perso-
nenbezogenes Datum handelt, fiihrt dies einerseits

zu einer Informationspflicht. GemaB § 13 Abs. 1 TMG b
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besteht ndmlich eine Unterrichtungspflicht des Wehb-
seitenbetreibers zu Beginn des Nutzungsvorgangs,
iiber Zweck, Art und Umfang der Datenerhebung und
Datenverwendung. Andererseits ist die Erhebung der
IP-Adresse in diesem Falle aber nur bei einer Einwil-
ligung gestattet, weil die Erlaubnistatbestdande der
§§ 13 ff. TMG nicht greifen, so dass der Nutzer vor der
Erhebung einwilligen muss.

Wahrend sich die Informationspflicht noch erfiillen
ldsst, ist die Einholung der Einwilligung praktisch un-
mdglich, weil dies einen Dialog mit dem Nutzer vor der
Speicherung der IP-Adressen voraussetzen wiirde.

Jeder Websitebetreiber, der tiber Webtracking-Diens-
te IP-Adressen erhebt, hat daher drei Mdglichkeiten:

Er kann die Regelungen iiber personenbezogene
Daten unter Hinweis auf die relative Bestimm-
barkeit ignarieren. Gegebenenfalls drohen die In-
anspruchnahme von Betroffenen und Wetthewer-
bern, gegen die man sich - mit guten Chancen -
wehren konnte.

Integration einer Einwilligungsabfrage auf einer
Landing-Page vor Erhebung der IP-Adressen auf
der Website. Abgesehen von der abschreckenden
Wirkung ist dies natiirlich insbesondere bei Deep-
Links problematisch.

Verwendung einer Datenschutzerkldrung als Kom-
promisslsung, die auf der Website verlinkt ist und

dem Nutzer mitteilt, welche Daten erhoben und zu
welchem Zweck und in welcher Weise diese ver-
wendet werden.

Soll eine Datenschutzerkldarung verwendet werden,
muss jede Erhebung und Verarbeitung personenbe-
zogener Daten erldutert werden. Im Hinblick auf das
Webtracking mit Erhebung der IP-Adresse bietet sich
folgender Text an:

Bei dem Besuch unserer Website speichern wir
jeden Zugriff in einer Protokolldatei. Folgende
Dateien werden dabei erfasst und bis zur au-
tomatisierten  Loschung von uns gespeichert:

die IP-Adresse des anfragenden Rechners,
das Datum und die Uhrzeit des Zugriffs,

der Name und die URL der abgerufenen Datef,
die Website, von der aus der Zugriff erfolgte,

Die Erhebung und Verarbeitung dieser Daten erfolgt
zu folgenden Zwecken: dauerhafte Gewdhrleistung der
Systemsicherheit und -stabilitat, technische Admi-
nistration der Netzinfrastruktur, Optimierung unseres
Internet-Angebots und Erstellung und Auswertung
einer internen Statistik.

Die Datenschutzerkldrung muss fiir den Nutzer jeder-
zeit abrufbar sein und sollte dhnlich dem Webimpres-
sum iiber die Navigation der Website leicht zugdnglich
sein. Wer weitere personenbezogene Daten oder zu
anderen Zwecken erhebt, muss die Datenschutzerkla-
rung natiirlich erweitern und anpassen.

Die gesetzlichen Bestimmungen zur Frage der
Personenbezogenheit von [P-Adressen sind
nicht eindeutig. Vieles spricht dagegen, dass
IP-Adressen fiir Wehbsitebetreiber Personen-
bezug aufweisen. Das letzte Wort ist hier noch
nicht gesprochen. Wer zeigen machte, dass ihm
der Datenschutz ein wichtigen Anliegen ist, kann
eine Datenschutzerkldrung formulieren lassen
und auf die Website aufnehmen. Zu einhundert
Prozent rechtssicher ist die Website damit aber
nicht.

Diskutieren Sie dieses Thema mit uns:
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Benutzerdefinierte Segmente bei Google Analytics:
Auftrieb fiir die AdWords-Kampagne

Google Analytics ist ein kostenloses Web-Analyse-
Tool, das Besucherstréme auf einer Wehsite messen
und anhand zahlreicher Berichtsmdglichkeiten zur
Erkenntnisgewinnung fiir den Website-Betreiber
dokumentieren kann. Woher kommen die Besucher?
Wieviel Zeit verbringen sie auf der Seite? Welche
Vorgdnge im Bestellprozess mindern die Ziel-Conver-
sionrate? Statistische Daten liefert Analytics in Hille
und Fiille, doch aus puren Informationen allein ent-
steht noch kein brauchbares Wissen, das positiv fiir
die Erfolgssteigerung in praktische MaBnahmen um-
gewandelt werden kann. Es ist sehr wichtig, die Daten
gewissenhaft auszuwerten, was nicht immer leicht ist
und bei falscher Anwendung sogar zu kontraproduk-
tiven Schliissen fiihren kann.

AdWords mit Analytics verkniipfen

Eine Mdglichkeit, Google Analytics sinnvoll einzu-
setzen, besteht in der Erkenntnisgewinnung fiir die
Google-AdWords-Optimierung. Die Datenverkniip-
fung von AdWords und Analytics innerhalb des Ad-
Words-Kontos funktioniert sehr einfach: In AdWords
kann Giber den Reiter , Analytics” entweder ein neues
Analytics-Konto erstellt und verkniipft werden, oder
man stellt dort die Verbindung zu einem bereits beste-
henden Analytics-Konto her. Bei der Neueinrichtung
wird automatisch ein Programm-Code erzeugt, den
man fiir die Messung der Website in Analytics in den
Quellcode aller Seiten der Wehsite einfiigen muss.

geschlossenen Bestellung) als Ziel (= Conversion) ge-
wertet werden sollen. Dabei sind pro Analytics-Profil
bis zu vier individuelle Conversion-Typen henennbar.

Erste Daten

Ist der Code auf der Website richtig eingebaut und die
Konten verkniipft, erscheinen 24 Stunden spdter die
ersten Daten im Analytics-Webinterface, die fortan
kontinuierlich aufgezeichnet werden. Hier werden
niitzliche Informationen zur Bewertung der Keyword-
und Anzeigenleistung offenbart. Hervorzuheben ist
besonders die Absprungrate, die den Anteil all derer
Besucher anzeigt, die nach dem Erreichen der ersten
Seite (Landingpage) diese wieder verlassen, ohne
eine weitere Seite auf der Webprdsenz zu besuchen.
Eine hohe Absprungrate eines Keywords driickt aus,
dass die Landingpage das Versprechen der damit
verkniipften AdWords-Anzeige fiir die Suchanfrage -
nach dem Empfinden vieler Besucher - nicht einlésen
konnte. Ein Zitat des renommierten Weh-Analytikers
Avinash Kaushik beschreibt drastisch, aber treffend
die dabei auftretende Besucher-Erfahrung: | came,
| puked, I left.”

Von AdWords kann eine derart stichhaltige Metrik
iiber das Besucherverhalten auf der Zielseite nicht ge-
liefert werden. AdWords hietet fir die Bewertung von
Keyword- und Anzeigenqualitdten im Wesentlichen

die Klickraten an. Die
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Abbildung 1: Perfomance im Blick

Dieser Vorgang ist dhnlich dem Einbau des Google-
Conversion-Trackings. Letzendlich ist nur noch Fol-
gendes zu kontrollieren: In den AdWords-Kontoein-
stellungen muss hinter ,,automatische Verlinkung" ein
Ja" stehen, dies gewdhrleistet die Weiterleitung der
AdWords-Daten an das Analytics-Konto. Sofern sich
Ziele fiir die Website genau definieren lassen, sollte
im Analytics-Profil festgelegt werden, welche Seiten-
aufrufe (zum Beispiel die Dankeseite nach einer ab-

etwas Uber das Ab-
sprungverhalten der Nutzer. Zu viele Faktoren triiben
hier den Blick auf die konkreten Geschehnisse. Die
Klickrate kann sogar falsche Interpretationen einer
Keywordleistung provozieren, denn eine euphorisie-
rende erstklassige Klickrate hat nicht die geringste
Aussagekraft Uber die wirkliche Relevanz der Zielsei-
te, die in Wahrheit sehr viel schlechter sein kann, als
erwartet. Tatsachlich driickt die Klickrate nur die Rele-
vanz der Anzeige aus, wahrend die Website in dieser
Metrik nicht vorkommt.

Wichtige Kennzahlen

Die Absprungrate ist also eine der ersten Kennzahlen,
die die wirkliche Relevanz der Website zu Keyword und
Anzeige numerisch ausdriicken kdnnen und das sehr
viel sicherer als die Daten von Google AdWords. Die
wichtigsten Kennzahlen sind neben der Absprungrate
die durchschnittliche Besuchszeit, die aufgerufenen
Seiten pro Zugriff und die Conversion-Raten fiir
insgesamt 4 definierbare Conversion-Ziele. Gerade
bei Keywords, die noch keine Conversions erzeugen
konnten, sind zusatzliche Informationen zur Entschei-
dungsfindung bei der AdWords-Optimierung wertvoll
und kdnnen inshesondere bei neuen Kampagnen zur
positiven langfristigen Entwicklung beitragen, denn
Keywords mit suboptimaler Leistung konnen sehr
schnell identifiziert werden.

Performance in der Praxis

Doch wie bewertet man die Qualitat dieser Daten in
der Praxis? Je nach Branche und Webauftritt unter-
scheiden sich die Werte erheblich. Deshalb ldsst sich
nicht genau festlegen ob z.B. eine Absprungrate von
30% gut oder schlecht ist. Es empfiehit sich daher
hdufig die Relativierung der Kennzahlen am Kam-
pagnendurchschnitt. Dies erleichtert die Identifika-
tion von Kampagnen-Elementen mit besonders guter
oder schlechter Performance um OptimierungsmaB-
nahmen abzuleiten. So kann zum Einen die Sduberung
eines AdWords-Kontos von Elementen mit besonders
schlechten Performance-Werten ein erfolgreicher
Schritt zur Entlastung angespannter AdWords-Bud-
gets sein. Automatisch wdren mehr Ressourcen fiir
die Keywords und Anzeigen mit besseren Werten
verflighar, was eine Erfillung der Website-Ziele
durch die Besucher wahrscheinlicher macht. Denn je
weniger Besucher direkt nach Website-Aufruf wieder

ahspringen, desto hher die potenzielle Conversion- »
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Rate. Zum Anderen kinnen Kampagnenelemente mit
viel Potenzial direkt erkannt werden, um diese starker
zu positionieren. Wird z.B. ein viel versprechendes
Keyword durch schwache Anzeigenpositionen nur sel-
ten frequentiert, kann dieses identifiziert und fortan
explizit auf Top-Positionen beworben werden, wo es
aufgrund der tberdurchschnittlichen Performance-
Werte mit hoherer Wahrscheinlichkeit auch bald mehr
Klicks und mehr Conversions erzeugen wiirde.

Google Analytics hietet noch weitere umfassende
Informationen zur Optimierung der AdWords-Kam-
pagnen. Die Funktion ,Erweiterte Segmente” er-
mdglicht die isolierte Betrachtung von Daten, die
eine festgelegte Bedingung erfiillen. Sie liefert bei
entsprechender Definition z.B. nur Angaben liber die
Besucher, die liber eine bestimmte AdWords-Anzei-
genposition auf die Website geleitet worden sind.
Dadurch 13sst sich relativ schnell beantworten, welche
Anzeigenposition beispielsweise die beste Conversi-
on-Rate erzielen konnte. So muss die erste Position
nicht immer die beste sein. Diese nicht langer anzu-
streben ist fiir das Budget eine Entlastung und setzt
finanzielle Ressourcen fiir andere Kampagnenele-
mente frei.

Ein anderes niitzliches Instrument ist die genaue Be-
trachtung unterschiedlicher Tageszeiten in Abhdngig-

keit von den Conversions. In AdWords ist die zeitliche
Zuordnung von Conversions nur in Tagen messhar,
die Aufldsungstiefe in Analytics ist hingegen auf die
Stunde genau, was eine sehr maBgeschneiderte An-
zeigenplanung ermdglicht.

Zel.Conversion-Rate

Die Mdglichkeiten sind sehr vielfdltig und kaum
durch die technischen Gegebenheiten begrenzt.
Um in den zahlreichen Statistiken und Analyse-
Instrumenten von Google Analytics nicht den
Uberblick zu verlieren, empfiehlt sich ein struk-
turiertes Vorgehen anhand spezifischer Frage-
stellungen. Das Wissensziel der Analyse muss
vorher festgelegt sein, um alle weiteren Schritte
der Datenbewertung daran ausrichten zu kdn-
nen. Ein zielloses ,Snooping in the Data” mit
der Hoffnung, auf interessante Auffdlligkeiten
zu stoBen, vergeudet viel Zeit und fiihrt zwangs-
laufig nur dazu, sprichwdrtlich den ,Wald vor
lauter Bdumen nicht mehr sehen” zu kénnen.

Diskutieren Sie dieses Thema mit uns:
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Social Media Optimization (SMQ) in Deutschland:
Interview mit Alexander Sczakiel

Social Media Optimization wird immer wichtiger -
auchin Deutschland. Zu den , sozialen Medien" zdhlen
vor allem Blogs, Social Bookmarking (Mister Wong,
Oneview, ...), News-Portale (Digg, StumbleUpon, ...)
und auch Foren.

Um zu erfahren, welches Potenzial Social Media Opti-
mization in Deutschland hat, hat Fabian Drescher den
SMO-Experten Alexander Sczakiel interviewt.

Welche Potenziale fiir SM0-Kampagnen gibt es derzeit
im deutschen Markt?

In Deutschland gibt es vergleichsweise wenig Social
Media Portale und diese sind bei Weitem auch noch
nichtin der breiten Bevélkerung angekommen. Es gibt
auch in Deutschland nach nicht so viele Internetnut-
zer, die Giberhaupt die Mdglichkeit haben, solch eine
virale Kampagne selbst iiber ihre eigenen Blogs oder
Ahnliches zu verbreiten. Das Potenzial der viralen Ver-
breitung st6Bt hier an seine Grenzen.

Dennoch ist es auch in Deutschland méglich groBe
Wirkung mit SMO-Kampagnen zu erreichen, wenn
man weil welche Portale, Blogs und Leute zu einem
bestimmten Thema zu erreichen sind um den maxima-
len Effekt zu erzielen. Bei einem so groBen Publikum,
wie etwa in den USA, ist es vergleichsweise einfach
mit simplen Methoden einen kleinen Teil davon ab zu-
greifen, hier zu Lande ist dafiir meiner Meinung nach
wesentlich mehr Geschick und wirklich relevante, vi-
rale Inhalte vonngten.

Angenommen, ich habe die richtigen viralen Inhalte.
Wie effektiv kann ich SMO als Verbreitungsinstrument
fiir meine Kampagnen hierzulande nutzen?

Social Media in Deutschland ist leider noch nicht so
weit entwickelt wie es z.B. in den USA der Fall ist. Dort
gehdren SMO-Kampagnen heutzutage zu einer der
machtigsten Online-Marketing-Techniken, um Links
und somit bessere Suchmaschinenplazierungen zu
generieren und Branding zu betreiben. In Deutsch-
land steckt die Branche nach in den Kinderschuhen
und entsprechende, fiir die Social Media optimierte
Kampagnen haben bei weitem nicht die Reichweite,
die man sich wiinschen wiirde.

Was wiirden Sie deutschen Unternehmen empfehlen,
die mit dem Gedanken spielen, eine SM0-Kampagne
zu starten?

Es gibt so viele verschiedene Ansdtze das Thema an
zu gehen, wie es verschiedene Businesspldne und
Produkte gibt. SMO-Kampagnen sollten individuell
auf das Unternehmen zugeschneidert und einzigar-
tig sein, daher gibt es keine pauschalen Losungen
und Grundrezepte wie man es beispielsweise aus der
Suchmaschinen-Optimierung schon eher gewdhnt ist.

Und was bringt es mir, wenn Blogger meine Kampagne

aufgreifen? Typische Blogger und deren Leser sind doch
gar nicht die Zielgruppe meiner Produkte.

SEO und SEM zielen in den meisten Fallen darauf ab,
Besucher aus den Suchmaschinen auf Webseiten zu
ziehen, um dort Produkte oder Dienstleistungen zu
verkaufen.

In der Social Media Optimization wollen wir im Ge-
gensatz hierzu aber nicht die User erreichen, die unser
Produkt kaufen, sondern die User, die unsere Seite vi-
ral verbreiten und verlinken kénnen. Das ist eine voll-
kommen andere Herangehensweise und es ist dieser
Punkt, deram Ende Erfolg und Misserfolg voneinander
unterscheidet.

Die eigene Seite oder den eigenen Brand soll positivin
Szene zu gesetzt werden und ein Teil der Diskussion zu
werden. Web 2.0 und Social Media bedeutet, dass das
Internet zu dem wird, was dessen Erfinder sich damals
ertrdumt haben: Jeder fiillt das Internet mit Content,
jeder hat eine Stimme. Das ,Neue Netz' gleicht einer
groBen Gesprdchsrunden, an der man entweder ange-
messen teilnehmen kann oder man steht drauBen. Mit
SMO wollen wir, dass unser Brand positiv kommuni-
ziert und dadurch verlinkt wird. Erreichen kénnen wir
das, indem wir an der Diskussion in unserem explizi-
ten Themenbereich teilnehmen.

Gibt es eine ,Pauschalempfehlung”, wie man als Un-
ternehmen Einstieg in die Social Media Optimization
finden kann?

Konkret kann ich dazu jedem Unternehmen empfeh-
len, einen Weblog (,,Blog") auf der eigenen Seite zu
integrieren. Hier kdnnen interessante Hintergrund-
informationen iiber das Unternehmen, sowie ein ein-
zigartiger Blickwinkel auf die entsprechende Branche
verdffentlicht werden. Ein kompetenter Mitarbeiter
oder mehrere Autoren sollten es nebenbei recht leicht
bewerkstelligen kinnen, 1-2 kleine Artikel pro Woche
zu schreiben. Mit dem Blog ist es jetzt mdglich besser
an den Diskussionen in der themenverwandten Blo-
gosphere und entsprechenden Social Media Portalen
teilzunehmen.

Und wie kann man diesen Blog letztendlich als Hebel
fiir mehr Linkpower nutzen?

Von diesem Blog aus kdnnen nun auch so genannte
.Linkbaits" gestartet werden, die sich viral verbrei-
ten und dadurch massenhaft verlinkt werden. Diese
Links stdrken nicht nur den Blog, sondern die ganze
Internetprasenz in den Augen der Suchmaschinen.
Sie liefern uns am Ende letztendlich die Besucher, die
unsere Produkte kaufen. Die Linkbaits selbst sollten
keine reinen Werbeveranstaltungen fiir das Produkt
sein, das Produkt spieltim besten Fall eine Nebenrol-
le (wenn iberhaupt). Besser sind themenverwandte,
niitzliche Informationen, kostenlose Ressourcen oder
wenigstens gute Unterhaltung.

Welche Inhalte kann ich konkret anbringen, um einen
,Linkbait" zu starten?

Eine Rechtsanwaltskanzlei kdnnte auf ihrem Blog
iiber die lustigsten und spannendsten Fdlle berichten,
konnte Hintergrundinformationen und einzigartige
Sichtweisen (iber aktuelle Verfahren veréffentlichen,
die auch in anderen Medien gerade die Runde ma-
chen, konnte dann durch die Kommentarfunktion im
Blog sogar selbst zum Ort der Diskussion werden.

Die Mdglichkeiten sind unbegrenzt, denn gerade
Unternehmen haben ja in der Regel wesentlich mehr
Daten und Kenntnisse von der Branche oder dem The-
menumfeld als der Konsument.

Wie konnte sich der SMO-Markt in Deutschland weiter-
entwickeln?

In Deutschland surfte die breite Masse erst seid eini-
gen Jahren durch das Web und hat noch nicht so recht
gelernt, mit Social Media und Blogs umzugehen. Die
Amerikaner sind uns da etwa 10 Jahre voraus: Wir kén-
nen aus den Entwicklungen dort ableiten, wie es hier
in 5-10 Jahren aussehen kdnnte.

Wie konnte der SMO Markt in Deutschland in 5 Jahren
aussehen und auf welche Entwicklungen und Tendenzen
miissen wir uns einstellen?

In den USA haben beispielsweise iiber 50% der unter
20 jahrigen eine ,Myspace”-Seite und die Debatten
zum Wahlkampf haben sich mehr Menschen auf You-
Tube angesehen als im Fernsehen. Generell schauen
die jungen Amerikaner kaum noch TV und nur noch
20% von ihnen lesen Zeitungen. Durch die jiingsten
Entwicklungen im Bereich ,Mini Laptops" und iPho-
ne-ahnlichen Telefonen wird dieser Trend jetzt noch
einmal extrem beschleunigt.

Wir steuern langfristig auf eine Gesellschaft zu, in der
das Internet als einzig relevantes Medium verbleiben
wird. Bei dieser Flut von Informationen st6Bt die al-
gorithmische Suche an ihre Grenzen, daher wird die
Social Media bzw. eine Kombination aus Beidem in
Lukunft immer wichtiger.

Uber Alexander Sczakiel

Alexander Sczakiel erarbei-
tet seit 2006, selbstandig
auf eigenen Webprdsenzen
sowie in Kooperationen,
maBgeschneiderte  Social
Media Kampagnen, um die
Sichtbarkeit in Suchmaschi-
nen gezielt zu verbessern.

Diskutieren Sie dieses Thema mit uns:
» http://www.suchradar.de/kommentar/44/
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B2B Online-Marketing Trends 20009:

Funf Trends fiir mehr Marketing-Effizienz

B2B-Unternehmen planen die Hohe und den Einsatz
ihrer Marketingbudgets duBerst genau. In Zeiten
wirtschaftlicher Abkiihlung priifen sie umso mehr, wo
die Budgets investiert werden und welchen Return
on Marketing Investment (ROMI) sie herbeifiihren.
Herausforderungen sind daher die Verbesserung des
Mitteleinsatzes und die ErhGhung der Effizienz.

Oberste Ziele der Marketingverantwortlichen sind die
Bindung von Kunden, die Steigerung der Markenbe-
kanntheit und die Generierung von neuen Leads. Ge-
fragt sind Instrumente, deren Erfolg direkt messhar
und deren Effizienz schnell optimierbar ist. ZeitgemdB
sind somit mess- und steuerbare sowie responseo-
rientierte MarketingmaBnahmen. Daher werden vor
allem Direkt- und Online-Marketing die groBen The-
men der ndchsten Jahre sein.

MaBnahmen im B2B-Marketing sind stets mittel- und
langfristig ausgelegt, da der Verkaufszyklus (Sales-
cycle) meist mehrere Monate bis Jahre andauern kann.
Sowohl Neukunden als auch Bestandskunden recher-
chieren nach Herstellern, Lieferanten und Dienstleis-
ternlange vor der eigentlichen Kaufentscheidung.

Fiir B2B-Unternehmen ist es hesonders wichtig, ge-
rade in der ersten Phase eines Kaufprozesses im In-
ternet prasent zu sein. Je nach Unternehmen, Branche
und Ziel kommen Verzeichnisse, Online-Portale und
Suchmaschinen in Frage. Die Auffindbarkeit im Inter-
net und in den Suchmaschinen sollte erhdht und so die
Marke in den Kdpfen der Entscheider, Einkdufer und
Anwender verankert werden.

Das Jahr 2008 war von der Starkung der Lead-Gene-
rierung und der Erweiterung des Portal-Marketings
geprdgt. Im Jahr 2009 stehen MaBnahmen im Fokus,
die dem Anspruch nach mehr Erfolgsorientierung bei
der Zielgruppenansprache und Marketingeffizienz ge-
recht werden.

Trend 1: Individuelles E-Mail-Marketing

Nach wie vor gilt die Regel: Einen Kunden zu gewinnen,
ist meist mit hoheren Kosten verbunden, als einen
Kunden zu binden. Messeauftritte und Direktmarke-
ting werden daherim B2B-Bereich nicht an Bedeutung
verlieren. Danehen erkennen immer mehr Marketing-
verantwortliche das Potenzial des E-Mail-Marketings
- eine wichtige MaBnahme gerade in Zeiten, in denen
Kundenbindung und Interessentengewinnung hochim
Kurs stehen. Eine durchdachte Strategie und der Ein-
satz einer professionellen Versandlgsung hilden dafiir
den Grundstein.

Die wichtigsten Kennzahlen im E-Mail-Marketing
sind einer Umfrage der Inxmail GmbH zufolge die
Offnungsrate, die Click-trough-Rate (CTR) und die
Bounce-Rate. Viele B2B-Unternehmen setzen bereits
elektronische Newsletter ein. Doch der reine Versand

von Text- oder HTML-Newslettern reichen nicht mehr
aus, um die Abonnenten hei der Stange zu halten.

Die Personalisierung war fiir viele Versender der erste
Schritt zu mehr Kundenorientierung und steigenden
Offnungsraten. Der nachste logische Schritt ist nun
die Individualisierung der Newsletter. Das bedeutet,
dass ahgestimmt auf die jeweilige Zielgruppen und
ihre unterschiedlichen Interessen unterschiedliche
E-Mailings versendet werden. Denn der Ruf nach spe-
zifischen Inhalten seitens der Empfanger wird immer
lauter. Dazu kommt, dass in den letzten Jahren die ge-
schaftliche Korrespondenz per E-Mail stark gestiegen
ist. Newsletter oder Mailings miissen also wirkliches
Interesse wecken, um gedffnet zu werden.

Grundsatzlich ist die Individualisierung in drei Berei-
chen denkbar: dem Betreff, dem Inhalt und der Bild-
sprache. In welcher Form heispielsweise der Inhalt
an die Bediirfnisse der Zielgruppe angepasst werden
kann, ist ganz vom Unternehmen und den Selektions-
kriterien abhangig. Die Relevanz und der Mehrwert fiir
die Empfanger werden dank einer Personalisierung
und Individualisierung dauerhaft steigen.

Ermdglicht wird die Individualisierung von Newslet-
tern und E-Mailings durch den Einsatz einer profes-
sionellen E-Mail-Versandsoftware. Das Versenden via
E-Mail-Client (Outlook, Lotus Notes) ohne Erfolgs-
auswertung, Double-0pt-InundBounce-Management
sollte inzwischen ausgedient haben. Zu empfehlen
sind dagegen ASP-Ldsungen, die in den wichtigsten
Whitelisting-Programmen gelistet sind.

Belohnt wird dieser Aufwand im E-Mail-Marketing mit
der Treue der Empfdnger und einer positiven Grund-
einstellung gegeniiber dem Unternehmen. Zusatzlich
lassen sich dank der Erfolgsauswertung niitzliche In-
formationen fiir den Vertrieb und die Kundenorientie-
rung gewinnen.

Trend 2: Einsatz von Bewegthildern

Fachmagazine sind im B2B-Bereich nach wie vor
eine wichtige Informationsquelle - fiir Entscheider,
Einkaufer und Anwender. Diese Informationsquellen
entwickeln sich zunehmend zur Drehscheibe fiir das
Marketing im Print- und Online-Bereich. Damit las-
sen sich Kampagnen nahtlos vom Magazin ins Internet
ausdehnen.

Die fiir das Jahr 2008 prognostizierte Neuausrichtung
der Verlage im B2B-Umfeld hat sich voll und ganz
bewahrheitet. Die Verlage haben neue Geschaftsstra-
tegien fiir die Verkniipfung von Print und Online ent-
wickelt und umgesetzt. Die Online-Ableger von Maga-
zinen sowie die eigenstandigen B2B-Portale haben sie
sowohlim Aussehen als auch in der Funktionalitdt und
Usability enorm Uberarbeitet. Hinzugekommen sind
aber auch neue Mdglichkeiten der Online-Werbung

und Lead-Generierung.

Eine von creative360® durchgefiihrte Analyse von
mehrals100 B2B-Portalenim Internet macht vorallem
einen Trend deutlich: Die fiihrenden Portale bauen die
Mdglichkeiten zum Einsatz von Bewegthildern deut-
lich aus. Sie dienen inshesondere Imagezwecken und
der Lead-Generierung.

Im Gegensatz zur Konsumgiiterbranche (B2C) ist fiir
die Investitionsgiiterbranche (B2B) allerdings nicht
die Schaltung von so genannten Pre-Roll- oder Mid-
Roll-Ads vor und/oder inmitten von anderen Videoin-
halten gemeint. Fiir B2B-Unternehmen bedeutet der
Einsatz von Bewegthildern im Internet vielmehr die
Produktion von Inhalten. Dies kdnnen beispielswei-
se Messevideos, Fachvortrdge, Webcasts, Interviews,
Produkt- und Imagevideos sowie Kampagnenvideos
sein. Abhangig vom Portal, vom Verzeichnis, von der
Lieferanten- oder Produktsuchmaschine konnen die
Videos zur Generierung von Leads genutzt werden.

JenachZielgruppe (Entscheider, Einkdufer, Anwender)
und Zielsetzung stehen dafiir die unterschiedlichsten
Maglichkeiten fir eine Vermarktung zur Verfiigung.

Der groBe Vorteil von Bewegthildern fiir B2B-Unter-
nehmen liegt darin, dass sich damit gerade erkld-
rungshediirftige Investitionsgiiter und Dienstleis-
tungen anschaulich, emotional ansprechend und
unterhaltsam prdsentieren lassen. Auf der eigenen
Firmenwebsite und auf Online-Portalen lassen sich
so die Markenbekanntheit nachhaltig steigern und
gleichzeitig Leads generieren.

Ein weiterer wichtiger Effekt: Einmal produziert lassen
sich die Videos mehrfach fiir Marketing und Vertrieb
einsetzen. So kdnnen die bewegten Bilder dem Pro-
duktkatalog oder Newsletter beigefiigt werden. Mit-
arbeiter und Vertriebspartner konnen damit geschult
werden, Messestande mit Videoprasentationen auf-
gewertet sowie die Firmenwebsite angereichert wer-
den. Damit rentiert sich ein investierter Euro gleich
fiinfmal - fir mehr Budgeteffizienz im Marketing.

Trend 3: Verzahnung des Suchmaschinen-
Marketings

Die letzten beiden Jahre waren geprdgt von der Such-
maschinen-0ptimierung (SEQ) und der Optimierung

der Suchmaschinen-Werbung (KWA). Das Thema SEQ P

Jens Stolze ist Griinder und ‘

Inhaber von creative360
(www.creative360.de).
Fachlich st creative360
spezialisiert auf Online-
Marketing, inhaltlich auf
B2B-Unternehmen.
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wird auch 2009 weiter an Bedeutung zunehmen. Die
wichtigste Suchmaschine ist nach wie vor Google™.
Einer aktuellen Statistik der Zeitschrift Internet World
Business zufolge hat Google™ in Deutschland einen
Anteil von 90,2 Prozent.

Laut einer weltweit durchgefiihrten Studie des Un-
ternehmens Google nutzen 96 Prozent der IT-Ent-
scheider die gleichnamige Suchmaschine. Denn was
private Nutzer an Google™ lieben, wissen Nutzer mit
geschdftlichem Hintergrund umso mehr zu schdtzen:
Einfachheit, Genauigkeit, Schnelligkeit. Dazu kommt,
dass viele Online-Portale und Firmenverzeichnisse
ihre Seiten fiir Google™ optimieren. So lassen sich
dank der kostspieligen Firmen- und Produkteintrdage
auch indirekt Listings in den Top 10 bei Google™ er-
zielen.

Mit der Einfiihrung des Qualitdtsfaktors im AdWords-
Programm unterstreicht Google™ seinen Anspruch,
relevante Ergebnisse liefern zu wollen. Das gilt sowohl
in der organischen Suche als auch in den Anzeigen.

Nicht mehr das Budget und der Gehotspreis pro Klick
entscheiden allein iiber den Erfolg der Suchmaschi-
nen-Werbung, sondern vielmehr eine Vielzahl an
Faktoren, bei denen die Landing-Page (Zielseite der
Anzeige) eine tragende Rolle spielt. Ist die Landing-
Page in Bezug auf die gebuchten Keywords, die Anzei-
gentexte und die Suchanfrage relevant, so steigt der
Qualitatsfaktor (vorausgesetzt die anderen Faktoren
werden auch erfiillt). Die Relevanz wird erzielt, indem
die betroffene Seite fiir Suchmaschinen optimiert
wird. So lassen sich im Idealfall zwei Fliegen mit einer
Klappe schlage: gute Ergebnisse in den Top-Rédngen
von Google™ sowie hohere Klickraten mit bezahlten
Suchwort-Anzeigen.

Ziel sollte es also sein, das Suchmaschinen-Marke-
ting (SEM) ganzheitlich zu betrachten und liber den
beriihmten Tellerrand hinaus zu denken. Die Landing-
Page ist sowohl fiir die Suchmaschinen-Optimierung
(SE0) als auch fiir die Suchmaschinen-Werbung
(KWA) von groBer Bedeutung. SchlieBlich ist das Ziel
der Landing-Page, nachdem die Besucher auf ihr ge-
landet sind eine Konversion, also die Lead-Generie-
rung, herbeizufiihren.

Nochmals erwdhnt seien die fiir B2B-Unternehmen
wichtigen Online-Portale und Verzeichnisse. Sie hie-
ten mittlerweile eine Menge Madglichkeiten, um die
Effekte der so genannten Off-Page-Optimierung
(Backlinks) und der indirekten Listings im Index der
Suchmaschinen sinnvoll nutzen zu kdnnen. Diese
Entwicklung macht deutlich, dass eine ibergreifen-
de Keyword-Strategie erforderlich ist: einerseits um
MaBnahmen der Suchmaschinen-Qptimierung ablei-
ten zu kdnnen, andererseits um die Effizienz des Bud-
gets sowie die Zahl der Klicks auf AdWords-Anzeigen
und Verzeichniseintrage zu steigern.

Trend 4: Zielgruppenspezifisches Online-
Targeting

Eine essenzielle Frage fiir B2B-Marketer Tautet: Wie
und wo erreiche ich die gewiinschte Zielgruppe im

Internet? Bei der Beantwortung geht es nicht nur um
die Frage nach Firmenkunden. In den meisten Fallen
sollen ganz spezielle Personen (Stichwort: Buying-
Center) adressiert werden.

Um der Ldsung einen Schritt ndher zu kommen, muss
man das Internet in zwei Kandle unterteilen: Such-
maschinen sowie B2B-Portale. In Suchmaschinen
recherchieren Nutzer aktiv nach Inhalten, Produkten,
Firmen und Dienstleistungen. Auf Portalen konnen
die Besucher sowohl Firmen und Produkte suchen als
auch Artikel Tesen, Newsletter abonnieren, Wehcasts
anschauen und Whitepaper herunterladen. Im Gegen-
satz zur Textanzeige in Suchmaschinen konnen auf
Portalen klassische Werbebanner wie das Content-Ad
oder der Superbanner geschaltet werden.

Sowohl Suchmaschinen (hier Google™ mit seinen Ad-
Words™) als auch Online-Portale bieten mittlerweile
diverse Mdglichkeiten fiir ein zielgruppenspezifisches
Online-Targeting. Betrachtet man Google™, so hieten
sich B2B-Unternehmen prinzipiell drei Méglichkeiten:
geographisches Targeting, kontextuelles Targeting
und auf Placements hezogenes Targeting.

Beim kontextuellen Targeting werden die Anzeigen in
Bezug auf die Inhalte der Wehsite geschaltet. Bei der
Buchung eines Placements erscheinen die Anzeigen
dann auf ausgewdhlten Websites. Mittlerweile knnen
neben Textanzeigen auch Display-Anzeigen gebucht
werden. Allerdings sollte man genau priifen, ob fiir die
eigene Branche relevante Websites existieren, und in
welchem Umfeld die Anzeigen platziert werden.

Nimmt man Portale und Verzeichnisse naherins Visier,
so bieten sich folgende drei Optionen: thematisches
beziehungsweise Channel bezogenes Targeting, stich-
worthasiertes Targeting sowie IP-hasiertes Targeting.
Letzteres ist jedoch nur dann von Nutzen, wenn das
Portal diese Technologie anwendet und das werbe-
treibende Unternehmen verschiedene Varianten des
Werbemittels (zum Beispiel Skyscraper) erstellt.

Bannerwerbung (auch Display-Advertising genannt)
erzielt geringere Klickraten als Textanzeigen in Such-
maschinen. Fiir die Starkung der Markenbekanntheit
sind Banner nach wie vor ein probates Mittel.

Auf jeden Fall gilt: Mit dem richtigen Format, einer
raffinierten Gestaltung und dem Einsatz von Targeting
lasst sich das Buying-Center (Entscheider, Einkau-
fer, Anwender) spezifisch, interessensorientiert und
emotional ansprechen.

Standard-Banner aus der Schublade sollten dort auch
bleiben. Eine durchdachte Strategie und eine wohl
iiberlegte Kampagne sind die Losungen. Dann kdnnen
mit Targeting sowohl Image und Marke gestdrkt als
auch Leads generiert werden.

Trend 5: Professionalisierung des Online-
Marketings

0Ob nun Bannerwerbung, Newsletter-Marketing, Such-
maschinen-Marketing (SEM) oder Lead-Generierung
- Viele B2B-Unternehmen realisieren ihre Online-

Marketing-MaBnahmen in eigener Regie. Das ist gut,
um ein Verstdndnis fiir diese Instrumente und Erfah-
rungen im Online-Marketing aufzubauen. Schwierig
wird es, wenn Budgets nicht effizient eingesetzt wer-
den, Mitarbeiter mehr Zeit als Dienstleister bendtigen
und damit wertvolle Kapazitdten gebunden werden.
AuBerdem liegt die Performance der eingesetzten In-
strumente meistens unter ihren Mdglichkeiten.

Einer Umfrage der Zeitschrift Internet World Business
zufolge realisieren 61 Prozent der Unternehmen ihre
SE0-MaBnahmen selbst, wahrend 33 Prozent eine
Agentur hinzuziehen. Liegt keine durchdachte Stra-
tegie vor, bleiben die Resultate meist hinter den Er-
wartungen zuriick. Doch dies liegt nicht an den Instru-
menten selbst, sondern am schlummernden Potenzial,
das nicht geweckt wird.

So miissen Newsletter gezielt und gekonnt eingesetzt
werden - einerseits um nicht im Spam-Filter oder
Junk-Ordner zu landen, andererseits um die Erwar-
tungen der Empfanger zu erfiillen. Das gilt gleicher-
maBen fiir das Aussehen des Newsletters, dessen
Kompatibilitat in Outlook, Lotus Notes und Thunder-
bird sowie die Aufbereitung der Inhalte und den Nutz-
wert fiir die Empfanger.

Im Bereich der klassischen Online-Werbung (Banner)
spielen drei Faktoren eine gewichtige Rolle: Wer-
beumfeld, Werbemittel und Landing-Page. Aufgrund
der im B2B-Bereich iiblichen hohen Tausend-Kon-
takt-Preise (TKP) ist ein effizienter Budgeteinsatz
erforderlich. SchlieBlich sollen die Banner nicht als
stérend, sondern als hilfreich empfunden werden.

Die genaue Kenntnis der verschiedenen Branchen-
Portale sowie Erfahrung sind unerldsslich, um das
bestmdgliche Kosten-Nutzen-Verhaltnis (Mediakos-
ten im Verhéltnis zu Impressionen und/oder Klicks)
zu erzielen.

Auch wenn B2B-Unternehmen bereits selbst aktiv
sind, so empfiehlt sich dennoch eine Professionali-
sierung des Online-Marketings. Dies betrifft sowohl
bislang eingesetzte Instrumente als auch zukiinftige
MaBnahmen. Auf diese Weise 1dsst sich das Budget
effizienter einsetzen, die Effekte erhthen und ein
nachhaltiges Online-Marketing aufbauen.

Fazit

Im Jahr 2009 stehen MaBnahmen im Vorder-
grund, die mehr Marketing-Effizienz und eine
individualisierte Zielgruppenansprache gewdhr-
leisten. Die fiinf Trends auf einen Blick:

1. Individualisierung im E-Mail-Marketing

2. Einsatz von Bewegthildern im Internet

3. Verzahnung des Suchmaschinen-Marketings
4. Zielgruppenspezifisches Online-Targeting

5. Professionalisierung des Online-Marketings

Diskutieren Sie dieses Thema mit uns:
» http://www.suchradar.de/kommentar/45/
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Mittel gegen die Angst:

Wie man das Vertrauen der Besucher gewinnt

Vertrauenistsicherlich eine der wichtigsten Grundvor-
aussetzungen dafiir, dass ein Besucher einer Website
das macht, was er soll - etwas kaufen, ein Formular
mit seinen Daten ausfiillen oder eine andere Aktion
ausfiihren, die neudeutsch ,Conversion” heiBt. Wer
aber nicht iiber einen jahrelang aufgebauten und ge-
pflegten Markennamen verfiigt, muss sich Gedanken
machen, wie er Vertrauen aufbaut.

Oftmals haben Besucher einer Webhsite diverse Angste,
2.B. dass ein in einem Online-Shop bestellter Artikel
nach Zahlung per Vorkasse nicht geliefert wird oder
dass Daten, die man in einen Versicherungsvergleich
eingibt, miBbrduchlich genutzt werden. Website-
Betreiber miissen also kommunikative MaBnahmen
nutzen, um diesen Angsten entgegenzuwirken und
Besucher zielgerichtet in Kunden zu verwandeln. In
diesem Artikel zeigen wir einige Losungswege, die
natiirlich jeweils an die eigene Branche angepasst
werden miissen.

Gitesiegel

Gerade Online-Shops bendtigen viel Vertrauen ih-
rer Neu- und Bestandskunden. In der Praxis wird
daher oft auf Giitesiegel wie ,Trusted Shops" oder
.Gepriifter Online-Shop" (siehe Kasten ,,Dienste fiir
Online-Shops") gesetzt, die nicht nur Seriositét kom-
munizieren, sondern auch reale Leistungen bieten. So
bietet Trusted Shops Kaufern den , Trusted Shops Kau-
ferschutz”, der z.B. bei Nicht-Lieferung oder Nicht-
Erstattung einspringt und dem Kdufer so finanzielle
Sicherheit bietet.

Ob ein solches Siegel wirklich Vorteile fiir Online-
Shops bringt, hat der ECC-Handel in der Studie ,Die
Effektivitat vertrauenshildender MaBnahmen im E-
Commerce" [1] untersucht. Die Ergebnisse der Studie
basieren auf ca. 15.000 simulierten Kdufen von iiber
500 Konsumenten. Das Ergebnis zeigt, dass die ge-
nannten Giitesiegel durchaus zu einer Steigerung der
Kaufwahrscheinlichkeit fihren kdnnen:

Relative Verdnderung der Anzahl der Kdufe bei unbe-
kannten Handlermarken

> Mit , Trusted Shops"-Siegel: 65,2%

> Mit ,,Gepriifter Online-Shop"-Siegel: 30,1%

Unabhdngigkeit

Auch Unternehmen anderer Branchen miissen dariiber
nachdenken, welche vertrauenshildenden MaBnah-
men sie auf ihren Websites anzeigen kdnnen. So hat
sich z.B. der Massivhausanhieter ,Deutsche Mas-
sivhaus” dazu entschieden, auf seiner Wehsite mit
einem , DEKRA Priifsiegel” [2] zu werben. Laut Infor-
mationstext auf der Website steht dieses Siegel fiir
,.[...] unabhdngigen Sachverstand fiir Ihre Sicherheit
[...]" und greift die Angst der Bauherren vor minder-
wertigen Leistungen auf (,,Pfusch am Bau, das ist die
Angst vieler").

Die bekannte Organisation DEKRA fiihrt Taut Anbieter
vier Audits in wesentlichen Bauphasen durch und er-
stellen ein Protokoll mit Mdngelbericht. Zum Schluss
der BaumaBnahme gibt es zudem ein DEKRA-Zertifi-
kat, das die ordnungsgemaBe Errichtung des eigenen
Hauses bestatigt. Diese MaBnahme kommuniziert das
Vertrauen des Anbieters in die Qualitdt der eigenen
Leistungen und funktioniert vor allem deshalb, weil
die DEKRA eine unabhdngige Organisation ist. Inshe-
sondere beim Haushau sind derartige vertrauenshil-
dende MaBnahmen kritisch, weil es sichi.d.R. um die
groBte Einzelinvestition einer Familie handelt und es
oft diverse Angste gibt, die durch andere Bauherren in
der Bekanntschaft geschiirt werden.

Auch die Zugehdrigkeit zu Verbanden kann eine wich-
tige MaBnahme sein, um Vertrauen in das eigene Un-
ternehmen aufzubauen. So kommunizieren z.B. plas-
tische Chirurgen hdufig ihre Mitgliedschaft in einen
der Branchenverbinde (z.B. ,Deutsche Gesellschaft
der Plastischen, Rekonstruktiven und Asthetischen
Chirurgen” oder ,Deutsche Gesellschaft fiir Asthe-
tisch-Plastische Chirurgie").

Am Beispiel der Forum Klinik, einer Spezialklinik fiir
plastische Chirurgie in KdIn, zeigt sich auch, welche
vertrauenshildenden MaBnahmen dariiber hinaus
maglich sind. So verdffentlich die Klinik auf ihrer
Website ,Qualitatsstatistiken” [3], also Statistiken
iiber die Anzahl der Eingriffe, aber auch kritischer
Werte wie Wundheilungsstérungen, Thrombosen oder
andere lebenshedrohliche Komplikation. Aus recht-
licher Sicht ist eine solche Vergffentlichung bei dieser
Klinik nicht notwendig, aber die liberaus guten Werte
kommunizieren auch hier das Vertrauen in die eigene
Arbeit.

Gerade in Branchen, in denen es nach dffentlicher
Meinung viele schwarze Schafe gibt oder - wie bei
der plastischen Chirurgie - die Leistung groBe Aus-
wirkungen auf das eigene Leben haben kann, sind
derartige KommunikationsmaBnahmen sehr wichtig.
In der Medizinbranche sind in letzter Zeit sehr viele
Bewertungsportale wie Doclnsider [4] oder helpster.
de entstanden, die Patientenmeinungen biindeln. In
einigen Fallen kommt es auch vor, dass Arzte/Kliniken
sehr offensiv mit diesem Thema umgehen und bereits
auf ihrer Website auf das jeweilige Bewertungsportal
verlinken.

User Generated Content

Der Trend zum ,,User Generated Content” (UGC), also
durch Besucher/Kunden erstellte Inhalte und Bewer-
tungen, besteht also nicht nur beim E-Commerce. In
vielen Studien zeigt sich, dass Bewertungen und Kom-
mentare durch andere Nutzer sehr wichtig bei einer
Kaufentscheidung sein kdnnen. So zeigte die Studie
WWW-Benutzer-Analyse W3B" (26. Erhebung) [5],
dass Info-Quellen wie unabhdngige Testberichte mit

78,9% sehr entscheidend fiir Kaufprozesse sind, aber
auch Nutzer-Kauflisten bei Online-Shops (47,8%)
und Meinungsportale (45,7%) ihren Einfluss haben.
Dieselbe Studie zeigte aber auch, wie skeptisch viele
Internet-Nutzer UGC gegeniiberstehen: 65,9% hal-
ten den Wahrheitsgehalt fiir schwer nachpriifbar und
45,0% sogar fiir bewusst manipuliert.

Abbildung 1: eKomi in Aktion

Dieser prinzipiellen Skepsis gegeniiber UGC versu-
chen manche Unternehmen wie eKomi (siehe Kasten
.Dienste fiir Online-Shops"”) zu begegnen: eKomi
versteht sich nach eigenen Darstellungen als unab-
hangiges Kundenmeinungsmanagement fiir Online-
Shops. Bei diesem Anbieter kénnen Kunden eines
Online-Shops Bewertungen abgeben, die erst nach
Priifung durch eKomi freigeschaltet werden. Falls es
zu Unstimmigkeiten kommt, versucht ein Mediator,
diese zu kldren, damit nur mdglichst objektive und
wahre Bewertungen zum Tragen kommen. Der Online-
Shop baut ein sogenanntes Widget ein (siehe Abbil-
dung 1), das die Gesamthewertung anzeigt und das
Abrufen der einzelnen Bewertungen ermdglicht.

In einer Fallstudie mit dem Online-Shop Rucksack-
Center.de zeigte sich u.a. eine Verbesserung der
Conversion-Rate von 1,91% auf 2,13% und ein insge-
samt gestiegener Umsatz pro 1.000 Besucher (vorher:
1128,60 Euro, nachher: 1295,70 Euro, Steigerung:
14,8%).

Qliver Beil, der mit seinem Online-Shop www.kinder-
raeume.com ebenfalls an einer Fallstudie von eKomi
teilgenommen hat, bringt die grundsdtzliche Angst
bei der Einbindung einer solchen Bewertungsmdg-
lichkeit auf den Punkt: ,Anfangs hatte ich Bedenken,
die Meinungen konnten negativ ausfallen. Doch un-
ser Bewertungsschnitt liegt bei 4,8 von mdglichen 5
Punkten.”

Kundenbindung

Auch ist eine derartige Funktion ein gutes Kunden-
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bindungsinstrument, da es nicht nur darum geht,
einen Kunden zu gewinnen, der einmalig bestellt. So
zeigte sich z.B. beim Wanderportal Wandern.de, dass
die Mdglichkeit, Bewertungen abzugeben, Vorteile fiir
beide Seiten brachte: Die Riickmeldung des Kunden
fiihrte bei Kritik an bestimmten Wanderreisen dazu,
dass die Reise gedndert oder sogar aus dem Programm
genommen wurde. Der Kunde spiirte, dass seine Kritik
ernst genommen wurde. Oftmals gelang es dann, den
Kunden trotz einer negativen Erfahrung trotzdem als
Kunden zu behalten.

So meint Horst Gortz, Betreiber des Portals Wandern.
de: ,Auch wir hatten Angst vor negativen Bewer-
tungen. Kunden aber wollen gehdrt werden und nicht
in irgendeiner Hotline enden. Da liegt ein enormes
Potenzial, vor allem fiir kleinere Unternehmen, die
flexibler reagieren kénnen als Konzerne."

» [1] http://www.ecc-handel.de/die_effektivitaet_
vertrauenshildender_massnahmen.php

» [2] http://www.dein-massivhaus.de/
?name=DEKRA+Pr%(3%BC(fsiegel

» [3] http://www.forum-Kklinik.de/statistiken/

» [4] www.docinsider.de
» [5] http://www.fittkaumaass.com/

Dienste fiir Online-Shops

Fiir Online-Shops sind Giitesiegel/Bewertungen
sehr wichtig. Es hieten sich hier u.a. die fol-
genden Dienste an:

Trusted Shops
> www.trustedshops.de

Shopinfo
> www.shopinfo.net

eKomi
>www.ekomi.de

Fazit

Vertrauenshildende MaBnahmen sind in fast
allen Branchen hilfreich und notwendig. Inshe-
sondere wenn Website-Betreiber Besucher teu-
er iiber MaBnahmen wie SEM einkaufen, sollten
diese sicherstellen, dass jede kommunikative
MaBnahme ergriffen wird, um Angsten zu be-
gegnen, Vertrauen aufzubauen und die Qualitdt
der eigenen Leistung in den Vordergrund zu er-
stellen.

Diskutieren Sie dieses Thema mit uns:
» http://www.suchradar.de/kommentar/46/
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Links, Links, Links:

Yahoo-Linkdaten unter der Lupe

Die Abfrage von Verlinkungen anderer Websites
macht vieles leichter: Wer z.B. ein neues Dating-Por-
tal startet, kann durchaus von den etablierten Porta-
len Ternen. Welche Websites verlinken denn auf Sites
wie www.friendscout24.de, www.ilove.de und www.
parship.de? Da diese Seiten prinzipiell auch auf das
eigene Portale verlinken kdnnten, verkiirzen derartige
Analysen die Suche nach guten Verlinkungsmdglich-
keiten enorm.

Seit Jahren wird fiir die Analyse der Verlinkungen ger-
ne die Suchmaschine Yahoo genutzt. Zwar kann man
auch bei Google mit der Anfrage ,link:www.domain.
de" bzw. ,link:http://www.domain.de/pfad/" abfra-
gen, welche Seiten auf eine bestimmte Domain bzw.
URL verlinken. Die von Google gelieferten Daten sind
aber nicht sehr umfangreich und umfassen nur einen
Bruchteil aller Verlinkungen.

Dass Google wesentlich mehr Verlinkungen kennt,
zeigt der Blick in die Google Webmaster Tools. Die dort
verfiigharen Daten sind extrem umfangreich - zeigen
aber eben Teider nur Links auf die eigenen Websites
an. Der Blick auf die Verlinkung von Konkurrenten
bleibt damit verhorgen.

Der Zugriff auf Yahoo ist da - zumindest in Bezug auf
fremde Websites - wesentlich bequemer. Uber das
Kommando ,link:URL" erhdlt man sehr viele Verlin-
kungen fiir diese URL. In der Regel wird man das Kom-
mando noch um ,-site:www.domain.de" erweitern
(also z.B. link:http://www.domain.de/ -site:www.
domain.de), um interne Links auszublenden.

Auch das Kommando ,linkdomain:www.domain.de"
ist sehr interessant, weil es eben alle Links anzeigt,
die auf eine bestimmte Domain verlinken. Dieses
Kommando wiirde also sowohl Links auf die Startseite
als auch Links auf tiefere Seiten innerhalb der Wehsite
anzeigen.

Kombinieren

Die Operatoren ,link" und ,linkdomain® darf man
dabei beliebig kombinieren. Wer z.B. nach Linkseiten
zum Thema Dating sucht, wird bei einer Suchanfrage
wie link:http://www.datingdomain.de" von der An-
zahl der Antworten erschlagen.

Wer aber nach ,link:http://www.datingdomaint.
de/ link:http://www.datingdomain2.de/" sucht, er-
halt nur Seiten, die auf beide Dienste verlinken. Die
Chancen, hier eine Linkliste zu finden, sind dabei
sehr hoch. Diese Anfrage kann man natiirlich auch mit
Jlinkdomain" machen.

Auch kann man Suchbegriffe und Linkanfragen kom-
binieren. Wer also z.B. nach ,gay link:http://www.
datingdomain.de” sucht, erhdlt Seiten, in denen das
Wort ,,gay" und ein Link auf die genannte Domain vor-
kommen.

Nur1000?

Der Nachteil der Yahoo-Abfrage - genau wie bei
Google - Tiegt darin, dass man nur die ersten 1000 Su-
chergebnisse abfragen kann. Bei vielen Websites ist

tomatisiert Anfragen stellen und Suchergebnisse er-
halten kann. Die Suchparameter werden der API dabei
als URL-Parameter iibergeben, z.B.

http://api.search.yahoo.com/WehSearchService/V1/
webSearch?appid=TOKEN&query=link:http://www.
suchradar.de/&results=100&start=1

Einzige Voraussetzung fiir derartige API-Abfragen ist
ein so genanntes Token, das man kostenlos bei Yahoo
erhdlt und iiber den Parameter ,appid” iibergibt.

Yahoo! Mein vahoo! Mail  Hallo, Gast [ Anmelden] Hille

YaHoo!,
DEUTSCHLAND http:/'www.suchradar.de/

URL erkunden

Site Explorer

Site Explorer Ergebnisse
@Zu Meinen Websites

hinzufigen
Hinweise zu den Ergebnissen: (==

| Einstellungen
¥ Blag

Badge

’-@ Web Services API
Suchr Qptimi

Seiten (173) || Backlinks (4.083) | Backlinks anzeigen: | Bis suf siess Domain

1 MARKE-X, das Internet Marketing Magazin - lhre Informationsquelle fuer
text/html http:iiwww.marke-x.de/ - 77k - Cache

| far: | Diass URL v

Schlagen Sie eine Seite oder einen Seitenfeed vor | Exportieren Sie die ersten 1.000
Ergebnisse im Format: TSV

Erkunden

[& Feedback SEO - Suchm

Xsite - E-Commerce On-Demand
text/html hitp:iwww.xsite.del - 31k - Cache

shopanbieter.de Blog fir den Onlinehande!

Der InternetHandel-Blog
textihtml http: hsid.

text/html http:iiwww.complex-berlin.de! - 210k - Cache

text/html http:iwww.shopanbieter.denewsi - 70k - Cache

lierung - CMS Shops Erkunden

Erkunden

Erkunden

Erkunden
- 34k - Cache

Online Marketing Trends (OMT) - Forum - Kongresse & Seminare der
text/html http:iiwww.onlinemarketingtrends.de! - 16k - Cache

SEO | Suchmaschinen Optimierung | SuchmaschinenOptimierung | Security

Erkunden

iR

Erkunden

das keine ernsthafte Beschrankung, aber wer Verlin-
kungen groBer Portale (z.B. ebay, Amazon) analysie-
ren machte, stoBt hier sehr schnell an Grenzen.

Es gibt Teider keinen echten Weg, um mehr als 1000
Suchergebnisse abzufragen, aber zumindest kann
man sich mit einem Trick behelfen: Man fiihrt viele
Anfragen durch und fiihrt die Ergebnisse zusammen.
Wer also mdglichst viele Links einer bestimmten Do-
main erhalten mdchte, kann z.B. viele Suchanfragen
der Form ,,(Suchbegriff) link:www.domain.de -site:
www.domain.de” stellen. Wenn man diese Anfrage fiir
sehr viele Suchbegriffe durchfiihrt und die Ergebnisse
zusammenfiihrt, erhdlt man deutlich mehr als 1000
Suchergehnisse.

Automation

Das alles geht ab einem bestimmten Punkt natiirlich
nicht mehr manuell. Zwar kann man sich iber den
Yahoo! Site Explorer [1] die Verlinkungsdaten im TSV-
Format herunterladen (siehe Abbildung 1), aber fiir
hunderte von Suchanfragen wird das dann doch sehr
milhselig. Gliicklicherweise gibt es von Yahoo eine
Schnittstelle [2] (neudeutsch: API), iiber die man au-

Abbildung 1: Yahoo! Site Explorer

Die Suchergebnisse kommen dann im XML-Format
zuriick (siehe Kasten ,XML-Code"). Das Parsen dieser
XML-Ergebnisse ist dadurch relativ einfach. Die API
ist - obwohl schon seit mehreren Jahren im Betrieb -
nicht immer sehr zuverldssig, so dass man hier schon
robust programmieren muss. 50 kommt es manchmal
vor, dass eine leere Ergebnisseite geliefert wird oder
dass die erste und die zweite Ergebnisseite Uber-
schneidungen haben.

Ergebnisse liberpriifen

Dennoch ist die Yahoo-API ein hervorragendes Tool,
um automatisiert Linkabfragen durchzufiihren. Blind
vertrauen sollte man den Ergebnissen aber auf gar kei-
nen Fall. Bei einem Testlauf mit ca. 90000 gelieferten
URLs haben wir iiberpriift, wieviele der URLs wirklich
einen Link auf die angefragte Website enthielten. Das
Ergebnis zeigt, dass es sinnvoll ist, die URLs jeweils
herunterzuladen und zu Gberpriifen, ob sich auf der
jeweiligen Seiten ein fiir Suchmaschinen sichtbarer
Link befindet:
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+ 21,9% der Links konnten auf der jeweiligen Seiten
nicht gefunden werden, d.h. dass sie entweder
nicht (mehr) existierten oder als nofollow markiert
waren.

1,1% der Links befanden sich auf Seiten, die iiber
einen Robots-Meta-Tag (noindex oder nofollow)
verfligten.
5,6% der Seiten konnten nicht abgerufen werden
(i.d.R. 404, Server down oder Domain nicht mehr
existent).

XML-Code

Die von Yahoo bereitgestellten Ergebnisse
werden im XML-Format geliefert. Das folgende
Code-Beispiel zeigt nur einen kleinen Aus-
schnitt der gelieferten Parameter und wurde
stark verkiirzt:

<?xml version="1.0“ encoding="UTF-8" ?>
<ResultSet type=“web“ totalResultsAvaila-
ble="1780" totalResultsReturned="100" firstRe-
sultPosition="1*>

<Result>

- 71,4% der Links konnten gefunden werden (Seite
konnte geladen werden, kein noindex/nofollow als
Robots-Meta-Tag, Link konnte gefunden werden
und war nicht als nofollow markiert).

Die Tatsache, dass Yahoo auch Links auffiihrt, die No-
follow-Links sind oder bei denen die Seite selber ei-
nen Meta-Robots-Tag ,,noindex" oder ,,nofollow" hat,
sorgt oft dafilr, dass die gelieferten Linkzahlen we-
sentlich besser aussehen als in der Realitat. Oftmals

<Title>SMX Minchen - Ausstellung, 8-9 April,
2008</Title>

<Summary>Nach sehr erfolgreichen Veranstal-
tungen u.a. in New York, London und Stockholm
... WebCertain's Ziel ist es, Wachstum fiir Kun-
den zu generieren, die sich ...</Summary>
<Url>http://searchmarketingexpo.com/munich_
archive/2008/network.shtml</Url>
<ClickUrI>http://searchmarketingexpo.com/mu-
nich_archive/2008/network.shtml</ClickUrl>
</Result>

</ResultSet>

zeigt Yahoo zwar an, dass es eine vier-, fiinf- oder
sogar sechsstellige Anzahl an Links gibt. Nach der
Uberpriifung bleibt davon aber oft wenig iibrig, weil
die Links z.B. von nur einer geringen Anzahl unter-
schiedlicher Domains kommen und zudem vielleicht
als Nofollow-Links ausgefiihrt sind.

» [1] http://siteexplorer.search.yahoo.com/de/
» [2] http://developer.yahoo.com/search/web/
webSearch.html

Fazit

Die Yahoo-Linkdaten sind eine sehr groBe Hilfe
bei der Suche nach guten Linkseiten. Insheson-
dere die Abfrage iiber die kostenlose Yahoo-
API vereinfacht das Sammeln der notwendigen
Daten. Wichtig ist aber vor allem, dass die ge-
lieferten Linkseiten auch iiberpriift werden, da
Yahoo auch Links liefert, die von Suchmaschinen
gar nicht gewertet werden.

Diskutieren Sie dieses Thema mit uns:
» http://www.suchradar.de/kommentar/47/

Google AdWords-Werkstatt:

Wie man mit schlechten Keywords umgeht

Eine AdWords-Kampagne besteht oft aus tausenden
von Keywords. Je nachdem, fiir welches Kriterium man
sich entscheidet, wird es definitiv gute und schlechte
Keywords geben: Manche haben eine sehr hohe Klick-
Rate, manche eine sehr schlechte. Manche fiihren zu
besonders vielen Bestellungen, manche nicht.

In dieser AdWords-Werkstatt gehen wir auf die hdu-
figsten Griinde fir schlechte Keywords und mogliche
GegenmaBnahmen ein.

Ein Plddoyer

Zundchst ein Plddoyer aus der Praxis: Ja, man darf
Keywords auch 18schen. Es dauert meistens nur eine
Sekunde, um ein Keyword in eine AdWords-Kampagne
hinzuzufiigen, aber dann oft Wochen oder Monate, um
ein Keyword auch zu 16schen.

Vorher werden die Gebote gesenkt oder das Keyword
in andere Kampagnen verschoben. In den meisten
Fallen kann man ja auch etwas an der Situation dndern,
aber dennoch wird man in der Praxis feststellen, dass
es einfach Keywords gibt, die trotz aller Bemiihungen
nichts bringen und nur Geld kosten.

Man sollte also auf jeden Fall eine harte Metrik ein-
fiihren, anhand derer man Suchbegriffe bewertet und
im Zweifelsfall GegenmaBnahmen einleitet - zu denen
auch das Loschen eines Keywords gehdrt. Vor allem ist
das Loschen eine sinnvolle MaBnahme, wenn man
auch andere gute Keywords und das Budget ohnehin
nicht dem maximalen Volumen entspricht.

Zundchst sollte man allerdings versuchen, eine der
folgenden MaBnahmen zu ergreifen, um das Keywords
vielleicht doch noch zu , retten”.

Keywords mit niedriger Klick-Rate

Im allgemeinen gilt: Wer eine niedrige Klick-Rate hat,
wird wahrscheinlich auch einen niedrigen QualityScore
haben und damit evtl. viel fiir seine Werbungen be-
zahlen. Dass ein Keyword eine niedrige Klick-Rate
hat, kann unterschiedliche Ursachen haben:

1. Gute organische Listings: In einer Kampagne haben
wir in der Vergangenheit einmal Klick-Raten von 25%
und mehr erreicht, weil es fiir die meisten Keywords
kaum relevante organische Ergebnisse gab. Umge-
kehrt kdnnte also die geringe Klick-Rate einer Ad-
Words-Kampagne daran liegen, dass es sehr starke

organische Suchergehbnisse (z.B. von Markenunter-
nehmen) gibt. In diesem (eher seltenen) Fall kann
man leider nur wenig machen.

2. Die Werbung passt nicht zum Suchbegriff: Oftmals
ist es sinnvoll, die Werbung explizit auf den Suchbe-
griff abzustimmen. Hierzu sollte man das Keyword aus
der bestehenden AdGroup herausnehmen und in eine
neue AdGroup verschieben. Durch die Abstimmung
der Werbung auf das Keyword sollte sich die Klick-
Rate verbessern.

3. Die Konkurrenten haben bessere Werbungen: Bei
bestimmten Suchbegriffen ist es so, dass die Wer-
bungen sich sehr stark ahneln. Die Uberschrift der
Werbungen entspricht dahei oftmals dem Suchbegriff
und esistsehrschwer, Unterschiede in den Werbungen
zu erkennen. In diesem Fall kdnnte es sinnvoll sein,
mehr zu bieten, um eine der vorderen Positionen zu
erreichen, da diese eine hthere Klick-Rate ausweisen.
Ebenso gut sollte man tberlegen, wie man sich werb-
lich von der Konkurrenz absetzt. Die gelegentlich
gesehenen ,ASCII-Art-Werbung" (GRAFIK?) sind ein
Beispiel fiir eine Werbung, die auch noch auf unteren
Positionen gut wahrgenommen wird.
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4. Suchbegriff passt nicht: Wenn man einen Suchbe-
griff wie ,angeln” einbucht und iiber einen Online-
Shop fiir Angelzubehdr verfiigt, kénnte man eine ge-
ringe Klick-Rate erzielen, weil der Suchbegriff eben
auch von Nutzern eingegeben wird, die z.B. Tipps rund
ums Angeln oder eine Community fiir Angler suchen.
Inshesondere wer die Gebotsoptionen ,Weitgehend
passend” oder ,Wortgruppe" nutzt, wird fiir viele
Suchanfragen angezeigt, die nicht zum eigenen An-
gebot passen. Hier gibt es verschiedene Optionen:
Auf jeden Fall sollte die Gebotsoption ,Weitgehend
passend" ausgeschaltet werden, weil die Streubreite
zu hoch ist. AuBerdem kdnnte man negative Keywords
hinzufiigen, z.B. ,umsonst”, ,tipps", ,community"”
oder ,miinchen”. Alternativ kdnnte man auch das
allgemeine Keyword ,,angeln” 18schen und dafiir spe-
zifische Wortkomhinationen (,,angeln zubehdr", ,an-
geln shop”, ...) einbuchen.

Keywords mit schlechter Conversion-Rate/
CPO

Die Klick-Rate ist aber nur eine Seite der Medaille.
SchlieBlich geht es nicht darum, mdglichst viel Geld
auszugeben, sondern dieses Geld mdglichst sinnvoll
in Neukunden zu investieren. In der Regel wird ein
Werhetreibender also Conversion-Tracking aktivie-
ren, um dann genau zu wissen, wieviel Klicks pro Be-
stellung/Kontakt hen6tigt werden und wieviel damit
durchschnittlich ein Neukunde/Kontakt kostet.

Dabei ist natiirlich vor allem die statistische Relevanz
wichtig. Ein Keyword kann eben eine Conversion-Rate
von 0% haben, weil es nur 5 Klicks generiert hat. Wer
viele Long-Tail-Keywords in seiner AdWords-Kam-
pagne hat, kennt dieses Problem. Hier hilft es eigent-
lich nur, viele Long-Tail-Keywords in einer AdGroup
zu biindeln, so dass man die Conversion-Daten nicht
mehr pro Keyword, sondern pro AdGroup betrachtet.

Wer iiber eine niedrige Conversion-Rate verfiigt, soll-
te die folgenden MaBnahmen ergreifen:

1. Landing Page: Es kann sein, dass Besucher auf der
Seite nicht die versprochenen Produkte findet. Oft
werden Besucher auf die Startseite geleitet und mis-
sen sich dann mithsam das passende Produkte inner-
halb der Website suchen. Es macht also durchaus Sinn,
fiir jede Suchanfrage die moglichst passende Seite
herauszusuchen oder sogar spezielle Landing Pages
fur AdWords-Besucher zu erstellen.

2. Ubereinstimmung von Werbung und Landing Page:
Die Werbung gibt oft ein Versprechen, das die Landing
Page dann einldsen muss. Wer also mit ,alles sofort
lieferbar" in seiner AdWords-Werbung wirbt und dann
ein bestimmtes Produkt als ,out of stock” anzeigt,
verdrgert Kunden und sorgt fiir Kaufabbriiche. Die
Texte der Werbungen sollten also eindeutig auf dar-
auf iberpriift werden, ob sich diese auch in der Praxis
bewahrheiten.

3. Reibungsverluste: Einige Shops - insbesondere
bei teuren oder erkldrungshediirftigen Produkten wie
Swimming-Pools oder Profi-Alarmanlagen - haben
den Nachteil, dass ein potenzieller Neukunde nicht

direkt bestellt, sondern sich bei der Hotline oder per
Email meldet, um Riickfragen zu stellen. Wer dann di-
rekt telefonisch bestellt, ist zwar ein zahlender Kunde,
aber leider einer, der in keiner AdWords-Statistik als
solcher auftaucht.

Bei allen OptimierungsmaBnahmen darf man nie
vergessen, dass die Griinde fiir die schlechte Con-
version-Rate nicht unbedingt nur in der Kampagne,
sondern vielleicht in der Website (siehe ,Mittel ge-
gen die Angst: Wie man das Vertrauen der Besucher
gewinnt"), den angebotenen Produkten oder in den
Preisen begriindet sind. Wer auf eine Werbung fiir ei-
nen Rasenmaher-Shop klickt und bevorzugt Marken-
ware kauft, aber dort nur Billigware aus Fernost findet,
kauft dort sicherlich nicht ein.

Auch wenn das Thema ,Optimierung von Landing
Pages" sehr wichtig ist, darf man niemals vergessen,
dass das Potenzial einer solchen MaBnahme begrenzt
ist: Es wird trotz aufwdndigster Optimierung immer
Besucher geben, die einfach nichts kaufen - selbst
wenn man es auf dem silbernen Tablett serviert.

Keywords mit geringem Bestellvolumen

Auch die Conversion-Daten zeigen aber nur einen Teil
der Wahrheit. Auch wenn die Conversion-Rate bei
einigen Keywords identisch ist, zeigt sich, dass das
durchschnittliche Bestellvolumen durchaus signifi-
kant unterschiedlich sein kann. Wer also nur auf die
reinen Conversion-Daten schaut, bewertet ein Key-
word vielleicht falsch.

Das Melden des Bestellwerts an Google AdWords ist
problemlos {iber den chnehin ndtigen Conversion-
Code mdglich. Leider werden die Daten nicht im nor-
malen AdWords-Zugang angezeigt (auch nicht tber
die Funktion ,Spalten anpassen"). Um Zugriff auf
Daten rund um den Bestellwert zu erhalten, miissen
zundchst Reports generiert werden - ein sehr aufwén-
diger und wenig intuitiver Weg. Dennoch lohnt sich
dieser Schritt, um nicht nur die Kosten pro Conversion,
sondern z.B. auch den Gewinn pro Bestellung kalku-
lieren zu kénnen.

Fazit

Schlechte Keywords gibt es in jeder Kampagne.
Wer die typischen Griinde kennt, den Sachen
auf den Grund geht und geeignete GegenmaB-
nahmen ergreift, kann aus schlechten Keywords
aber auch schnell mal ein gutes Keyword ma-
chen.

Diskutieren Sie dieses Thema mit uns:
» http://www.suchradar.de/kommentar/48/
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21. April 2009 in Miinchen
6. Mai 2009 in Hamburg
15. Mai 2009 in Dusseldor

unter fachlicher Leitung von:

Prof. Dr. Michael Ceyp
Fachhochschule Wedel

Richard Albrecht
DMI Software Deutschland GmbH

Christian Bennefeld
etracker GmbH

Thomas Karst
Trusted Shops GmbH

Andreas Landgraf
defacto software GmbH

Hajo M. Noll
WEBACAD

Ralf Pispers
.dotkomm rich media solutions GmbH

Sebastian Reischl
Blue Summit Media GmbH

André Schabel
Google Germany GmbH

Frank Strzyzewski
XQueue GmbH

Philipp von Stulpnagel
SUMO GmbH

Begrenzte Teilnehmerzahl!

Michael Westphal
TV1.EU

Organisiert von:
A
MANAGEMENTCIRCLE®

BILDUNG FUR DIE BESTEN

Melden Sie sich an unter: 06196/4722-600 - www.onlinemarketingtrends.de/fachforum8




suchradar agentur news

explido Gbernimmt Suchmaschinen-Marke-
ting fiir Globetrotter

explido WebMarketing betreut ab Januar das ge-
samte Suchmaschinen-Marketing fiir Globetrot-
ter.de. Der groBte europdische Outdoor-Handler
will die Gesamtperformance seines Online-Shops
mit explido noch weiter steigern. ,Die Entschei-
dung fiir explido fiel auf Grund der Kombination
zwischen technisch ausgereiften Tools und der
langjdhrigen Erfahrung von explido im SEM, spe-
ziell im Bereich Versandhandel.

» http://www.explido-webmarketing.de/

Spacedealer: Sieben Kunden auf einen
Streich

Spacedealer hat sieben neue Kunden gewonnen.
Die Interactive-Agentur sicherte sich die Online-
Etats von Lautsprecher Teufel, Tahiti Tourisme,
Hotel Berlin, Games Convention Online sowie des
Didt- und Erndhrungsprogramms Precon, des Por-
tals Erfahrung Deutschland und des Immobilien-
anbieters Diamona.

» http://www.spacedealer.de/

Erste QUISMA-Dependance in Osterreich er-
offnet im Februar

Die Online Marketing-Agentur QUISMA erdffnet
im Zuge der internationalen Expansion zum 15.
Februar 2009 das erste Biiro in Osterreich. Am
Standort Wien werden, ebenso wie in Deutsch-
land, die Disziplinen Suchmaschinenmarketing,
Suchmaschinenoptimierung, Affiliate-Marketing
und Display-Advertising angeboten.

» http://www.quisma.de/

adtraffic gewinnt SEM-Etat des Sprachtrai-
nings-Portals dalango

Die Miinchener Performance-Marketing-Agentur
adtraffic hat einen neuen Kunden im Portfolio:
Die Sprachtrainingsplattform dalango.de legt ihr
Suchmaschinenmarketing in die Hande der Agen-
tur fiir Suchmaschinenmarketing (SEM) und Such-
maschinenoptimierung (SEQ). Ziel der Kampagnen
ist die Bekanntmachung und Nutzergewinnung fiir
das neue interaktive Online-Angebot der Holtz-
brinck-Gruppe.

» http://www.adtraffic.de/

eprofessional gewinnt SEM-Etat des Regio-
nalvermarkters Nordclick

Die Nordclick GmbH & Co KG, ein Unternehmen
der Tageszeitungsverlage in Schleswig-Holstein
und Mecklenburg-Vorpommern, setzt zur Reich-
weitensteigerung zukiinftig auf Suchmaschinen-
marketing (SEM) und Suchmaschinenoptimierung
(SE0). Dazu hat die Vermarktungsgesellschaft
die Performance-Marketing-Agentur eprofessio-
nal beauftragt. Derzeit betreut eprofessional das
Leitungsportal www.shz.de sowie den Kleinanzei-
genmarkt www.nordclick.de, der die Rubrikenan-
zeigen aller an der Nordclick GmbH & Co KG betei-
ligten Tageszeitungen hiindelt.

» http://www.eprofessional.de/

agentur im profil

eX plido

4 WebMarketing

explido WebMarketing ist eine Fullservice Agentur fiir
internationales Performance Marketing.

Als fiihrender Anbieter von Suchmaschinenmarketing
und -optimierung, Affiliate Marketing, Banner Adver-
tising und Website Consulting hieten wir unseren Kun-
den zuverldssig die hdchst mogliche Aufmerksamkeit
und beste Performance fiir Ihre MaBnahmen. Langjah-
rige Erfahrung, eigenentwickelte Spitzentechnologie
und gréBtmagliche Transparenz bringen unseren Kun-
den mehr Umsatz hei geringeren Kosten, eine groBe-
res Marktvolumen und bessere Planbarkeit.

explido betreut nationale und internationale Kunden
wie Quelle, lastminute.de, Klingel / Wenz, BOGNER,
Lidl, ReifenDirekt.de, Globetrotter oder BASF.

Vielenist noch der SPIXX (Suchmaschinen-Preisindex)
bekannt, mit dem wir monatlich die Preisentwicklung
bei Google, Yahoo! und miva dokumentiert hatten.
Heute stellen wir mit dem Performance Marketing-
Index P-MAXX Marketingleitern branchenbasierte
Kennzahlen zur Verfiigung, die sie bei der Planung ih-
rer Budgets unterstiitzen. Die jiingste im Februar ver-
offentlichte Ausgabe des P-MAXX analysiert die On-
line Marketing Aktivitaten der Automobil-Industrie.

Bereits zum dritten Mal veranstaltet explido die Af-
filiate TactixX (18. Juni in Miinchen). Die Konferenz
hat sich mit iiber 280 Besuchern im letzten Jahr zum
Hauptevent im Affiliate Marketing in Deutschland
entwickelt.

Leistungen:

Suchmaschinenmarketing (SEM)
- Suchmaschinenoptimierung (SE0)
- Affiliate Marketing
Display Advertising & Online Media Planning
Conversion Optimierung, Landingpage Gestaltung
+ Website Consulting incl. Web Analytics

Kontakt:

explido WebMarketing GmbH & Co. KG
Curt Frenzel Str. 10a

86167 Augshurg

Tel.: +49 (0)821-2177950

Fax: +49 (0)821-2177 95 99

E-Mail: webmarketing@explido.de
Web: www.explido-webmarketing.de

Seit wann besteht Ihre Agentur?

Die Anfange des Unternehmens gehen bis in das Jahr
1999 zuriick. Im Jahr 2002 wurde die explido WebMar-
keting GmbH & Co. KGin der heutigen Form gegriindet.
Als eine der ersten deutschen Agenturen konnte ex-
plido das komplette Spektrum des Performance Mar-
ketings integriert anbieten. 2008 wurde explido mit
dem Bayerischen Griinderpeis in der Kategorie ,Auf-
steiger” ausgezeichnet. Heute sind wir mit 70 Mitar-
beitern die groBte rein inhabergefiihrte Performance
Marketing Agentur Deutschlands.

Wie grenzen Sie sich von anderen Agenturen ah?

Unsere besondere Stdrke liegt in der optimalen
Kombination der verschiedenen Online Marketing
Instrumente zu einem erfolgreichen Gesamtkonzept.
Mit hocheffizienter Technologie, professioneller
Kampagnensteuerung und kompletter Transparenz
unterstiitzen wir unsere Kunden hestméglich bei der
Verwirklichung ihrer Online Marketing Ziele.

So haben wir z. B. mit ,AdFeed" ein Tool geschaffen,
mit welchem wir heliebig groBe Produktkataloge in
AdWords-Kampagnen umsetzen kénnen und dabei
noch tagesaktuell sind.

explido ist zertifiziert fiir seridses Suchmaschinen-
marketing und -optimierung (BVDW), beschaftigt
mehr als 20 Google-zertifizierte Account Manager
und ist Mitentwickler des Code of Conduct im Affiliate
Marketing.

Wie sieht Ihr Lieblingskunde aus?

Gute Frage! Unser Lieblingskunde hat die Power des
Online Marketings bereits erkannt und machte mit uns
standig mehr erreichen. Er hat klare Ziele, innerhalb
deren Grenzen wir die Freiheit haben, die verschie-
denen Online Kandle optimal nach unseren Erfah-
rungen und Messwerten zu steuern. Er ist auch ein
wenig experimentierfreudig und gibt uns die Mdg-
lichkeit, Neues anzutesten.

Wie sehen Sie die Zukunft von SEM und SEO?

Bestens! Selbst wenn die AdWords-Preise in einzel-
nen Bereichen weiter steigen ist SEM doch eine der
effizientesten Vertriebskandle. Und die Wertigkeit von
guten SEO-Dienstleistungen spricht sich so Tangsam
herum. Der Markt wird auch in 2009 weiter wachsen.
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Agentur

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

dsquareo.de

dsquare.de - Dubravko Dolic &

Dominique Kraus-Ahma GbR
An der Burgermiihle 10
83022 Rosenheim

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

dsquare.de hietet 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 nurin 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-Ldsungen, wie zum Beispiel
SEO-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.

e X plid
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4 WebMarketing

explido wehmarketing
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 Weblésungen 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 kennzahlenarientierte 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 Losungen fiir das internationale digitale Umfeld bietet. Das Service-Portfolio
reicht von Suchmaschinenmarketing (SEM) und Suchmaschinenoptimierung (SEO) iiber Affiliate Manage-
ment, Online Media, und Social Media his hin zu Webentwicklung und Webanalyse mit eigens entwickelten
Trackingtools, um integrierte Online-Marketing Kampagnen zu entwerfen, die Kunden mit einzubeziehen
und deren ROI zu steigern.

OneAdvertisingAG

One Advertising AG
Lucile-Grahn-StraBe 39
81675 Miinchen

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

Als Spezialist fir 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 fithrenden 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.

Platform-A Germany
Atlantic Haus, Zirkusweg 1
20359 Hamburg

Tel. 040 / 36159-0
www.platform-a.de

Platform-Aist der erste One-Stop-Shop fiir digitales Marketing in Deutschland. Unter dem Dach von Plat-
form-A vereint sich mit AOL, Advertising.com und ADTECH die groBte Online-Werheplattform der Branche.
Im Bereich Suchmaschinen-Marketing arbeitet Platform-A mit der selbst entwickelten Optimierungsplatt-
form ,AdLearn® for Search”, die stiindlich suchmaschineniibergreifend das Gesamtportfalio der gebuch-
ten Suchbegriffe in Bezug auf deren Performance optimiert.

[N
PLATFORM

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

SUMO

Lichtstr. 43 i

50825 Kdln
Tel.:0221/29291-0
www.sumo.de

Die SUMO GmbH ist Experte fiir Suchmaschinenoptimierung und hat sich seit mehr als acht Jahren dar-
auf spezialisiert, die Webseiten seiner Kunden mit suchmaschinenfreundlichen MaBnahmen bei Google
& Co zu positionieren. Mit 30 Mitarbeitern und tiber 200 Kunden, darunter namhafte Unternehmen wie die
Deutsche Bahn, Procter & Gamble, Siemens oder die Deutsche Post, zahlt SUMO zu den marktfiihrenden
Anbietern von Suchmaschinen-OptimierungsmaBnahmen in Deutschland.

trafficmaxx
Haferwende 1

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

trafficmaxx ist Spezialist fir 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
Wang der iiber achtjahrigen Erfahrung von trafficmaxx.

7 ELTRAFFIC

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 messhar 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 fir die Mediakosten. Neben dem Hauptsitz in Miinchen
betreut Zieltraffic an weiteren Standorten in Spanien (Madrid), Osterreich (Wien) und Polen (Stettin)
internationale Kunden und realisiert 1dndertibergreifende Kampagnen.
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Buchtipps

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

Yvonae von Bischopinck
Michael Ceyp.

<>

Suchmaschinen-
Marketing

Konzeptz, Umsetzung
und Conrollin

Don’t make
me think!

Se;arcﬁ Engine
Optimization
AN HOUR A DAY

Search Engine
Marketing, Inc.

Diving Seareh Traffic o
Your Companys\WeD Sie:

Second Eiton

Suchmaschinen-Marketing
Konzepte, 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

RUHE

BITT

E

Erfolgreiches Online-Marketing mit Google
(J. Sebastian Giinther)

Umfassend und verstandlich werden in diesem Buch
alle wichtigen Konzepte von Suchmaschinenopti-
mierung und -marketing erldutert. Ungewthnlich
ist dabei die explizite Fokussierung auf Google - ein
gutes Viertel des Buchs beschaftigt sich ganz mit der
Entwicklung und den Diensten des Unternehmens
Google. Doch auch die Aspekte von SEQ und SEM kom-
men nicht zu kurz und ab und an gibt es auch einen
Blick tiber den Tellerrand, etwa in Richtung Nutzerver-
halten oder SEM-Landing Pages. Positiv sind auch die
iiber 500 Quellen, auf die sich der Autor stiitzt, welche
groBtenteils auf Praktiker zuriickzufiihren sind.

ISBN: 978-3-940317-26-1

mobile zeitgeist Special

Der Mobile Business Blog mobile zeitgeist hat nun
auch ein Magazin zum Thema Mobile Marketing und
Mobile Advertising herausgebracht. Titelthemen der
50 Seiten starken Erstausgabe sind ,Erfolgsfaktoren
fir Mobile Advertising Kampagnen", ,Werbekampag-
nen auf dem ,dritten Bildschirm™ und ,Mobile Tag-
ging”. Das kostenlose Magazin kann entweder online
gelesen oder heruntergeladen werden.

» http://www.mobhile-zeitgeist.com/2009/01/29/
erste-ausgabe-mohile-zeitgeist-special-mobhile-
marketing-und-mobhile-advertising/
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eBooklet: Einflihrung in die mohile Suchma-
schinenoptimierung und die mohile Suche

Einen Uberblick iiber den aktuellen Stand der mobilen
Suche und des mobilen Internets gibt Bjorn Tantau in
diesem eBooklet. Das neun Seiten kurze Dokument
ist eher fiir Einsteiger in die Thematik gedacht und
liest sich recht schnell. Dabei werden unter anderem
die speziellen Probleme der mobilen Suche gerade
in Deutschland behandelt sowie auf die besonderen
Aspekte der Gestaltung von mobilen Websites einge-
gangen. Das eBooklet kann unter der folgenden URL
kostenlos heruntergeladen werden:

» http://tameco.de/mobile-seo/mobile-seo-
einfuehrung.pdf

Web-Tipp: Semmys.org

Mit einem Semmy werden jedes Jahr die besten (eng-
lischsprachigen) Beitrdge zum Thema Search Mar-
keting pramiert. Unterteilt in die Bereiche SEO, PPC,
Social Media, Local Search, Link Building, Blogs &
Blogging, Viral

Marketing, Analytics, Reputation Management, Small
Business, Google, Search Tech, Design & Usahility,
Online Marketing/General, Industry sowie LOL Funny!
und Rants findet man auf dieser Website sehr viele
Highlights, so dass auch die aufmerksamsten Blog-
Leser noch so manchen neuen Link finden diirften.

» http://www.semmys.org/
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meine meinung

Manchmal ist weniger mehr...

von Markus Hovener

Vor einigen Monaten wurden wir um ein Angebot fiir
einen interessanten Kunden gebeten. Das Angebot
haben wir natiirlich abgegeben - aber wir waren wie
iiblich nicht die einzigen im Rennen. Ein paar Tage
spater schickte mir der Kunde ein Angebot einer an-
deren Agentur mit der Frage, ob wir das so auch zu
diesem Preis machen kdnnten.

Naja, meistens sind wir da zumindest ein hisschen
flexibel, aber in diesem Fall verstand ich schon das
Angebot nicht. Da stand was von zig-tausend ,Keys",
auf die man optimieren wiirde und massige Verlinkung
und so. Aber wie das alles zusammenpassen sollte und
wie das alles spdter aussehen sollte, stand da nicht.
Aber es gah eben zig-tausend , Keys".

Ich gab dem Kunden noch mit auf den Weg, dass ich
es generell fiir gut halte, wenn man auch versteht, was
eigentlich Gegenstand eines Angebots ist. Danach
wurde es irgendwie still und das Unternehmen ent-
schied sich fiir die andere Agentur mit den zig-tau-
send ,Keys".

Hier kinnte die Geschichte zu Ende sein, aber das Un-
ternehmen meldete sich vor einigen Wochen wieder,
weil eben doch alles nicht so rosig lduft. Und dann er-
innerte ich mich an den ersten SEO-Artikel (,,You Get
What You Pay For"), den ich 2001 geschrieben hatte.

Damals gab es noch viele Kunden, die sich in 100.000
(oder besser: 250.000) Verzeichnisse oder Suchma-

Google bestraft Google

schinen eintrugen und fiir derlei Leistung auch noch
Geld bezahlten - auch gerne fiir die monatliche oder
quartalsweise Wiederholung der MaBnahme. Und
seitdem wiederholt sich das Spiel eigentlich in ver-
schiedenen Ausfiihrungen.

Da gibt es Tools, die mich automatisiert in zig Social-
Bookmarking-Dienste eintragen. Und auf bekannten
Auktionsportalen kann ich Links aus Russland gleich
im XXL-Paket kaufen. Je mehr, je besser. Wird schon
irgendwie klappen.

Das Schlimme ist ja, dass solche MaBnahmen wirk-
lich oft funktionieren und man ja selber auch nicht in
Schinheit sterben mochte, wahrend die Konkurrenz
die Suchergebnisse dominiert. In diesem Zusam-
menhang ist es auf jeden Fall schon, dass man ab und
Zu mit seiner vorsichtigen Grundhaltung auch mal
Recht hat. Dass Google den Effekt der so genannten
4Russen-Links" gezielt eingeddmmt hat, ist gut. Das
Thema hat's immerhin auf die Frontseite der Internet
World Business gebracht - vielleicht fragt ein Unter-
nehmen seine SEO-Agentur jetzt mal etwas genauer,
wo der ganze Linkaufbau eigentlich herkommt.

Und so bleibt mir nur, meinen angestaubten Artikel
aus 2001 wieder rauszuholen und zu sagen: Wenn es
sich zu gut anhdrt um wahr zu sein, dann ist es viel-
leicht auch nicht wahr.

Im Englischen gibt es einen guten Ausdruck: ,,Double Standards”. Damit ist gemeint, das man nach auBen und
innen unterschiedliche MaBstdbe ansetzt. Also: Der 18-jahrige Sohn darf nicht mal an einem Bier riechen, wah-
rend der Papa jedes Wochenende ordentlich iiber die Strange schldgt.

Zumindest Google hat mal wieder gezeigt, dass es dort keine ,,Double Standards" gibt. Google kdmpft ja schon
lange gegen hezahite Links und hat deswegen jetzt Google Japan abgestraft. Die haben offensichtlich Blog-Be-
treiber fiir Beitrage bezahlt - und das ist halt eine klare Verletzung der Google-Richtlinien.

Naja, jetzt kénnte man argumentieren, dass Google Japan wahrscheinlich keine drei Monate warten muss, bis
der Antrag auf Aufhebung der Strafe durch ist. Ein freundlicher und zugleich unterwiirfiger Telefonanruf in

Mountain View sollte das Problem schnell beheben.

Aber es fihlt sich trotzdem gut an. Auf Stammtischen zirkuliert ja immer gerne das Motto ,,Die Kleinen fangt
man und die GroBen Tdsst man laufen." Da ist es doch gut zu wissen, dass auch die GroBen eins auf die Mitze

kriegen, wenn sie Links kaufen.

Wo wir aber schon bei gefliigelten Worten sind: Aus meiner Jugend kenne ich auch ,,Du kannst alles machen,
aber Tass Dich nicht dabei erwischen.” Vielleicht sollte man das den japanischen Kollegen mit auf den Weg ge-
ben. Einige SEO-Agenturen haben sicherlich den einen oder anderen Rat, wie man das ganze etwas unauffalliger

iiber die Bihne bringt...
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