Kapitel 2: Grundlagen der Suchmaschinenoptimierung

Fur eine lauterkeitsrechtliche Betrachtung der Suchmaschinenoptimie-
rung ist es notwendig, Grundlagen der Suchmaschinenoptimierung in tat-
sachlicher, technischer und wirtschaftlicher Hinsicht erfasst zu haben. Al-
lein das Standardwerk von Erlhofer zur Suchmaschinenoptimierung um-
fasst iber 1000 Buchseiten und lésst erahnen, welchen Umfang das Thema
Suchmaschinenoptimierung bereithilt.? Im Folgenden werden in fir die
Zwecke vorliegender Untersuchung tauglicher Kirze die Ziele, Produkte
und Funktionsweise von Suchmaschinen (A.), die Suchmaschinenoptimie-
rung in Abgrenzung zur Suchmaschinenwerbung (B.), die wirtschaftliche
Bedeutung und Branche der Suchmaschinenoptimierung (C.), die techni-
sche Umsetzung der Suchmaschinenoptimierung (D.) und die Herausfor-
derungen fiir Suchmaschinenoptimierer (E.) dargestellt und erldutert.

A. Ziele, Produkte und Funktionsweise von Suchmaschinen

Suchmaschinenoptimierung als Form des Internetmarketings zu begreifen
erfordert ein zumindest grundlegendes?® Verstindnis hinsichtlich der Zie-
le, Produkte und Funktionsweise von Suchmaschinen. Unter einer Such-
maschine wird ein komplexes Computerprogramm verstanden, mithilfe
dessen eine Suche nach Inhalten im Internet vereinfacht und zielgerichtet
durchgefiihrt werden kann.

I. Ziele der Suchmaschinenbetreiber

Die tatsichlichen Ziele von Suchmaschinenbetreiber sind aufgrund der
Tatsache, dass Suchmaschinennutzer die Dienste von Suchmaschinen in
der Regel kostenfrei nutzen konnen, nicht auf den ersten Blick ersichtlich.
Hinter den derzeit marktfihrenden Suchmaschinen stehen Unternehmen,
die ihrer Natur nach Umsitze erzeugen und Gewinne einfahren méchten

25 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung.
26 Lewandowski, Suchmaschinen verstehen, S. 29 ff. in vertiefter Weise zu Suchma-
schinen.
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und missen.?” Einige wenige Ausnahmen unter den Suchmaschinen sind
nichtkommerzielle Projekte, die sich jedoch derzeit nicht gegen ihre kom-
merzielle Konkurrenz durchsetzen konnen.?8

Klassisches Ziel von Suchmaschinenbetreibern ist es, das ,Eintrittstor
ins Internet” fiir suchende Internetnutzer zu sein. Hierbei soll der Suchma-
schinennutzer von der Suchmaschine die zu seiner Suchanfrage passends-
ten, relevantesten und aktuellsten Informationen erhalten. Da dieser Ser-
vice in der Regel kostenfrei erfolgt, generieren Suchmaschinenbetreiber
nicht Gber diesen Weg unmittelbar Umsitze und Gewinne.

Bei der Vornahme von Suchanfragen sammeln Suchmaschinenbetreiber
Daten tber das Suchverhalten, die Suchinteressen und das Klickverhalten
von Suchmaschinennutzern - diese Daten werden von Suchmaschinenbe-
treibern selbst erhoben, verarbeitet und zur Verbesserung der eigenen
Dienstleistungen genutzt, sowie im Marketingbereich an andere Unterneh-
men verkauft.?” Eine hochfrequentierte Suchmaschine bietet durch die
grofle Anzahl von Nutzern sehr zielgerichtete Werbeflichen fir Unterneh-
men.3?

Teilweise verlassen marktfiihrende Suchmaschinenbetreiber mittlerwei-
le die Rolle des Informationsvermittlers und reinen Datensammlers, um
Suchmaschinennutzern die gewiinschten Informationen selbststindig be-
reits in der Trefferliste zu liefern.3! Ein Beispiel ist die Suche nach dem
Wetter in einer beliebigen Stadt. Hier wird die Wetterprognose von markt-
fihrenden Suchmaschinenbetreibern dem Suchenden direkt tiber der ei-
gentlichen Trefferliste angezeigt, sodass der Suchende keinen weiteren
Klick mehr auf eine Website, etwa eine Website zu Wettervorhersagen titi-
gen muss. Somit verbleibt der Suchende auf der Website der Suchmaschi-
ne, die Suchmaschinen werden in ihren Trefferlisten selbst zum Informati-
onsportal.

27 Wiedmaier, Suchmaschinenoptimierung, S. 38 zum Geschiftsmodell und den Ge-
schiftszahlen von Google.

28 Beispielsweise die nichtkommerzielle Suchmaschine MetaGer, entwickelt und
betrieben von SUMA e.V. - Verein fir freien Wissenszugang. Vgl. auch https://w
ww.golem.de/specials/metager/ (aufgerufen am 14.11.2018).

29 Hiibener, Suchmaschinenoptimierung kompakt, S.17ff. am Beispiel Google;
grundsatzlicher Lewandowski, Suchmaschinen verstehen, S. 149 ff.; kritisch bei-
spielsweise Bengez, DuD 2013, 440.

30 Derzeit bekanntestes Beispiel ist Google AdWords (seit Juli 2018 Google Ads ge-
nannt), vertiefend dazu Pelzer/Gerigk, Google AdWords, S.29ff. und Ortlepp,
Google AdWords, S.36ft. Fur die Abgrenzung zur Suchmaschinenoptimierung
siche Kapitel 2 B.

31 Lammenett, Online-Marketing, S. 177 ff. zum Wandel der Suchmaschinen.
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II. Produkte und Dienstleistungen der Suchmaschinenbetreiber

Aus den Zielen der Suchmaschinenbetreiber und insbesondere der alltagli-
chen Nutzung von Suchmaschinen lasst sich erkennen, welche Produkte
und Dienstleistungen sie den Suchmaschinennutzern und weiteren Markt-
teilnehmern zur Verfiigung stellen.

Hinsichtlich der Suchmaschinennutzer bieten Suchmaschinenbetreiber
als Produkt und Dienstleistung ihre Trefferlisten zur jeweiligen Suchanfra-
ge an. Die zu einer Suchanfrage prisentierte Trefferliste lasst sich in den
organischen Teil und den anorganischen, bzw. den bezahlten Teil unter-
scheiden.

Die organische Trefferliste ist die Auflistung jener Websites, welche eine
Suchmaschine zur getatigten Suchanfrage als am relevantesten erachtet,
ohne fur die Auflistung an sich, die konkrete Trefferlistenposition und die
Bereitstellung dieses Ergebnisses an Suchmaschinennutzern von den Web-
sitebetreibern ein Entgelt zu erhalten.3? Es ist das reine Ergebnis des von
der Suchmaschine verwendeten Algorithmus, welche Websites zu welcher
Suchanfrage an welcher Stelle der Trefferliste auftauchen und dem Such-
maschinennutzer prisentiert werden.33

Im Gegensatz zu der organischen Trefferliste stehen ber ihnen oder
seitlich daneben die Werbeflichen der Suchmaschinenbetreiber.3* Diese
Werbefliche als anorganische Trefferliste ist auf das bezahlte Werbeschal-
ten von Unternehmen zuriickzufihren, welche gegen Bezahlung zu be-
stimmten Suchanfragen ihre Websites gut sichtbar platziert wissen moch-
ten.’ Dieser bezahlte Bereich einer Trefferliste ist nicht zuletzt auch aus
werberechtlichen Grinden von Suchmaschinenbetreibern als Anzeigenbe-
reich durch farbliche Hervorhebung und insbesondere Texthinweis ge-
kennzeichnet und als kommerzielles Feature kenntlich gemacht.

Neben der Trefferliste bieten Suchmaschinenbetreibern den Suchma-
schinennutzern mittlerweile eine Reihe anderer Produkte oder Dienstleis-
tungen an, wie etwa die Bereitstellung von Informationen bereits in der

32 Lewandowski, Suchmaschinen verstehen, S. 133.

33 Sens, Suchmaschinenoptimierung, S.2f. zeigt eine organische Trefferliste an-
schaulich auf.

34 Schneider, SEO 2018, S. 40f.

35 Derzeit marktfihrend Google AdWords (seit Juli 2018 Google Ads genannt),
hierzu Pelzer/Gerigk, Google AdWords, S.29ff. und Ortlepp, Google AdWords,
S.36ft. Fur die Abgrenzung zur Suchmaschinenoptimierung siche Kapitel 2 B.
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Trefferliste3¢, sodass keine weiteren Klicks auf andere Websites mehr nétig
sind, oder etwa Alarmfunktionen zu bestimmten Suchbegriffen, welche in
regelmifligen Abstinden die Suchmaschinennutzer per E-Mail tber Neu-
igkeiten zu einem bestimmten Suchbegriff informieren.?”

Unternehmen hingegen bieten Suchmaschinenbetreiber auferst zielge-
richtete Werbemdoglichkeiten in den bezahlten Bereichen der Trefferlisten
an. Dariber hinaus haben sich Suchmaschinen auch als Werbepartner in
einem breiten Spektrum erwiesen. Durch die iber Suchmaschinennutzer
angesammelten Daten haben Suchmaschinen per Cookie-Verfolgung?® die
Méglichkeit, sehr zielgerichtete Werbung auch auf anderen Websites pas-
send zum Besucher der Website zu schalten.?® Auch die reinen Daten des
Suchverhaltens und Klickverhaltens der Suchmaschinennutzer kénnen
und werden an Unternehmen gegen Entgelte veraufert.*0

Hinsichtlich der Suchmaschinenoptimierung bieten Suchmaschinenbe-
treibern den Suchmaschinenoptimierern und Gestaltern von Content-An-
geboten als kostenfreie Leistung in ihren eigens veroffentlichten Guide-
lines wichtige Informationen dazu, welche Suchmaschinenoptimierungs-
mafnahmen als zulissig und unzulissig angesehen werden, welche Ande-
rungen im Algorithmus der Suchmaschine vorgenommen worden sind
oder zukiinftig vorgenommen werden kénnten und welche sonstigen Be-
gebenheiten Content-Anbieter zu beachten haben.*! Die Guidelines ent-
halten jedoch keine genauen Angaben zum von der Suchmaschine ver-
wendeten Algorithmus, sondern lediglich hinweisartige Informationen
zum aktuellen Stand der Entwicklung oder sonstigen von den Suchma-
schinenbetreibern als relevant angesehene Umstinde.*?

36 Weinand, Top-Rankings, S.397ff. und Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung,
S.773 ff. zu den sog. ,Rich Snippets“, welche Informationen von Websites direkt
in den Trefferlisten bereitstellen.

37 Beispielsweise Google Alerts als kostenfreier Dienst: https://www.google.de/alerts
(aufgerufen am 14.11.2018).

38 Ein Cookie ist eine winzige Datei, welche im Internet von Servern an den Brow-
ser des Internetnutzers iibertragen wird, um diesen zeitweise oder dauerhaft wie-
dererkennen zu konnen, vgl. Schmidl, IT-Recht von A-Z, Eintrag ,,Cookie®.

39 Bekanntestes Beispiel hierfiir ist Google AdSense: www.google.de/adsense/start
(aufgerufen am 14.11.2018).

40 Lewandowsk:, Suchmaschinen verstehen, S. 149 f.

41 Beispielsweise Google: www.support.google.com/webmasters (aufgerufen
14.11.2018) sowie Bing: https://www.bing.com/webmaster/help/webmaster-Guid
elines-30fba23a (aufgerufen 14.11.2018).

42 Schneider, SEO 2018, S. 102 f.
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III. Funktionsweise von Suchmaschinen

Suchmaschinen funktionieren grundsitzlich durch die drei Kernkompo-
nenten der Datengewinnung, Datenverarbeitung und Datenbereitstellung
im Internet.

Die Datengewinnung ist der erste Schritt der Tatigkeit einer Suchma-
schine und geschieht bereits bevor eine Suchanfrage durch einen Suchma-
schinennutzer getatigt wird.* Eine Suchmaschine scannt automatisiert
nach festgelegten Mustern saimtliche frei zugingliche Inhalte im Internet.
Konkret erfasst eine Suchmaschine beispielsweise Websites und alle fiir die
Suchmaschinen sichtbaren Inhalte auf diesen Websites wie etwa Texte und
Bilddateien.

Dieser Vorgang der Datengewinnung wird als Crawling bezeichnet, das
in der Suchmaschine hierfiir zustindige Programm als Robot.** Wie hiu-
fig eine bestimmte Website im Internet von einer Suchmaschine gecrawlt
wird, hangt davon ab, mit welcher Regelmifigkeit eine Suchmaschine
ihren Robot auf die Suche gehen lasst.#¢ Es liegt im Ermessen des Betrei-
bers einer Website, ob er Suchmaschinen erlaubt, die Website automati-
siert durch Crawling zu erfassen.*” Der Art, Haufigkeit und Genauigkeit
des Crawling liegt ein von der Suchmaschine festgelegter Algorithmus zu-
grunde, welcher als Geschiftsgeheimnis*® gehitet und somit 6ffentlich un-
bekannt ist. Marktfiihrende Suchmaschinen crawlen im Grunde jederzeit
alle ihnen zugingliche Inhalte des Internets, ohne etwa darauf zu warten,
ob ein Suchmaschinennutzer iiberhaupt eine Suchanfrage startet. Es ist ein
unter Suchmaschinennutzern weit verbreiteter Irrtum zu glauben, eine
Suchmaschine scanne das Internet erst, wenn die Suchanfrage getatigt
wird.

43 Alpar/Koczy/Metzen, SEO - Strategie, Taktik und Technik, S. 46 ff. zur grundsitzli-
chen Funktionsweise.

44  Lewandowski, Suchmaschinen verstehen. S. 36 ff.

45 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 216; vertiefend Harbich, WebCrawling,
S.3ft

46 Um Aktualitit bei der Bereitstellung von Suchergebnissen zu gewahrleisten,
crawlen marktfiihrende Suchmaschinen weltbekannte, als wichtig erwiesene und
haufig aktualisierte Websites haufiger als beispielsweise neue Websites oder Web-
sites mit sehr geringen Besucherzahlen.

47 Mittels der Textdatei robots.txt, die im Hauptverzeichnis einer Website anzule-
gen ist, kdnnen Befehle an Suchmaschinen dahingehend erteilt werden, den In-
halt einer Website nicht auszulesen.

48 Wiedmaier, Suchmaschinenoptimierung, S. 27.
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Auf die Datengewinnung folgt die Datenverarbeitung. Die vom Robot
erfassten Inhalte miissen von der Suchmaschine gespeichert, verwaltet, zu-
geordnet und sortiert werden. Diese Speicherung, Verwaltung, Zuord-
nung und Sortierung der Inhalte erfolgt auf Basis von Keywords, also
Schlagwortern. Der Vorgang der Datenverarbeitung wird als Indexierung
bezeichnet.* Aus den durch die Datengewinnung erhaltenen Daten bil-
den Suchmaschinen einen keywordbasierten Index. Die exakte Form des
Index, d.h. welche Daten in welcher Form hinsichtlich welcher Schlagwor-
te indexiert werden, folgt einem vorgegebenem Muster, welches genauso
Geschiftsgeheimnis®® der Suchmaschinen und offentlich unbekannt ist
wie das Muster des Crawling. Ein solcher Index ist nicht nur, aber auch ein
Spiegel der gesamten zuvor gecrawlten Inhalte aus dem Internet.

Die Datenbereitstellung ist der finale Schritt der Suchmaschine, welche
sich als Suchergebnis in Form einer Trefferliste priasentiert. Aus dem Index
wird moglichst passend zur Suchanfrage des Suchmaschinennutzers eine
Trefferliste erstellt. Die Trefferliste beinhaltet nicht willkirlich angehdufte
Treffer in Form von Verlinkungen zu Websites, sondern liefert eine Ge-
wichtung nach Relevanz. Die Gewichtung, also die Sortierung der Treffer-
liste erfolgt auf Grundlage eines Algorithmus. Dieser Algorithmus ist ge-
nau wie die Grundlagen des Crawling und die Muster zur Indexierung ein
Geschaftsgeheimnis der Suchmaschinen und der Offentlichkeit somit un-
bekannt.

Bei diesem Algorithmus handelt es sich um einen hochkomplexen Algo-
rithmus, der beim derzeitigen Marktfithrer Google’! aus tiber 200 Fakto-
ren besteht, welche zur Bildung der Trefferliste beriicksichtigt werden.>?
Die obersten Trefferlistenpositionen sind — nach ,Ansicht® der Suchma-
schine, bzw. nach der Berechnung ihres Algorithmus — fiir den Suchma-
schinennutzer und seine Suchanfrage relevanter als die darauffolgenden
Trefferlistenpositionen. Es ist ein weitverbreiteter Irrtum unter Suchma-
schinennutzern zu glauben, die Suchmaschine liefere Suchergebnisse in
Echtzeit aus dem Internet. Viel mehr liefert die Suchmaschine Suchergeb-

49 Schneider, SEO 2018, S. 34 f.; Lewandowski, Suchmaschinen verstehen, S. 48 ff.

50 Wiedmaier, Suchmaschinenoptimierung, S. 27.

S1 Hiibener, Suchmaschinenoptimierung kompake, S. 15 ff. und Weznand, Top-Ran-
kings, S. 19 ff. zur Vormachtstellung von Google.

52 Vertiefend Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S.236ff. und Lewandowski,
Suchmaschinen verstehen, S.29 ff. Interessant und grundsitzlich die Relevanz
der Geheimhaltung des Algorithmus bestitigend Weber, Zugang zu den Soft-
warekomponenten der Suchmaschine Google nach Art. 102 AEUV und Sieg-
mund, Suchmaschinenalgorithmen im Kartellrecht der EU und der USA, S. 93 ff.
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nisse aus dem eigenen Index. Die schliefSlich prisentierte Trefferliste hingt
allerdings nicht nur von den Inhalten im Index und der getétigten Suchan-
frage ab.

Es werden - so viel ist bekannt — auch Daten des Suchmaschinennutzers
verwendet und zur Gewichtung herangezogen.®? Beispielsweise ist es fur
die Erstellung der Trefferlisten von Suchmaschinen bekanntermafien rele-
vant, welches Endgerit bei der Suchanfrage genutzt wird. Einem Suchen-
den, welcher bei der Suchanfrage mittels eines Smartphones mit lediglich
kleinem Display und womoglich begrenztem mobilen Datenvolumen
agiert, mochten die Suchmaschinen méglichst keine hochauflosende, lan-
ge Ladezeiten verursachende Websites in den Trefferlisten prisentieren.
Auch die IP-Adresse des Suchmaschinennutzers wird von Suchmaschinen-
algorithmen zur Trefferlistenerstellung als Faktor herangezogen. Beispiels-
weise erhalt ein Suchmaschinennutzer mit einer IP-Adresse, die auf eine
ortliche Nahe schliefen lisst, Suchergebnisse passend zu dieser Ortlich-
keit. Wer also mit einer IP-Adresse ,,aus Berlin“ eine Suchanfrage nach bei-
spielsweise einem Eiscafé tatigt, wird mit hoher Wahrscheinlichkeit von
den Suchmaschinen ein Eiscafé in Berlin empfohlen bekommen. Suchma-
schinen gehen sogar noch einen Schritt weiter und setzen Cookies’*, um
die Suchmaschinennutzer ,verfolgen® und vor allem wiedererkennen zu
konnen. Daraus lasst sich frither oder spiter und anhand angesammelter
personenbezogener Daten die suchmaschinenspezifische Vergangenheit
des in Frage stehenden Suchmaschinennutzers in die aktuelle Suchanfrage
mit einbauen und seine Priferenzen heranziehen, um bessere Suchergeb-
nisse zu liefern. Viele weitere solcher hochpersonalisierter Faktoren wer-
den von den Suchmaschinen bei der Datenbereitstellung in Form der Tref-
ferliste berticksichtigt.®

Es ist zum Verstandnis von Suchmaschinen hilfreich, die erwahnten drei
Kernkomponenten aus Sicht eines Suchmaschinennutzers zu betrachten:
Die Suchanfrage ist der Startpunkt der Suchmaschinennutzung. Zum Zeit-
punkt der Suchanfrage hat die Suchmaschine bereits das ,gesamte Inter-
net“ gecrawlt und aus den gecrawlten Inhalten einen Index gebildet. Von
diesem Vorgang hat der Suchmaschinennutzer nichts erfahren. Nach Titi-
gung seiner Suchanfrage wird aus dem Index und einer Vielzahl weiterer

53 Lewandowsk:, Suchmaschinen verstehen, S. 118 f.

54 Ein Cookie ist eine winzige Datei, welche im Internet von Servern an den Brow-
ser des Internetnutzers iibertragen wird, um diesen zeitweise oder dauerhaft wie-
dererkennen zu kdnnen, vgl. Schmidl, IT-Recht von A-Z, Eintrag ,,Cookie*.

55 Schneider, SEO 2018, S. 102 ff.; Lewandowski, Suchmaschinen verstehen, S. 118 f.
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und insbesondere hochpersonalisierter Faktoren eine Trefferliste bereitge-
stellt. Erst die Trefferliste, nicht deren Berechnung und Erstellung, sicht
der Suchmaschinennutzer. Fir den Suchmaschinennutzer wirkt das Betiti-
gen einer Suchmaschine also wie das ,Durchsuchen des Internets in Echt-
zeit“, wohingegen er tatsichlich nur den Index einer Suchmaschine durch-
sucht und eine Trefferliste erhalt, welche das Ergebnis von Crawling, Inde-
xierung und hochpersonalisierter Datenbereitstellung auf Grundlage unbe-
kannter Algorithmen und unbekannter Muster bedeutet.

Aus der Funktionsweise von Suchmaschinen lassen sich zwei gewichtige
Punkte herauslesen, die Suchmaschinennutzern in der Regel nicht be-
kannt sind oder von ihnen unterschatzt werden.

Zum einen lésst sich feststellen, dass der Algorithmus von Suchmaschi-
nen ein sehr gut behitetes Geschaftsgeheimnis und somit der Offentlich-
keit unbekannt ist.%¢ Zwar ist die grundsatzliche Funktionsweise von Such-
maschinen nachvollziehbar, nicht jedoch alle Details der Funktionsweise
und insbesondere nicht das Zustandekommen einer konkreten Trefferliste.
Der Algorithmus von Suchmaschinen ist unbekannt und somit ihre exakte
Funktionsweise, sowie ihre bereitgestellten Suchergebnisse fir Suchma-
schinennutzer nicht durchschaubar. Hinzu kommt der Umstand, dass der
Algorithmus marktfithrender Suchmaschinen stindig gedndert und erwei-
tert wird. Insofern wire selbst bei Bekanntwerden des Algorithmus das
diesbeziigliche Wissen nur sehr zeitlich begrenzt giiltig.

Zum anderen ist Konsequenz der hochpersonalisierten Bereitstellung
von Trefferlisten die Tatsache, dass es keine objektive Trefferliste zu einer
bestimmten Suchanfrage gibt. Konkret bedeutet dies, dass nicht ,,die Tref-
ferliste“ beziiglich einer gewissen Suchanfrage existiert, sondern lediglich
Variationen von Trefferlisten. Beispielsweise fihrt die Suchanfrage ,Wet-
ter morgen®“ von einem Endgerat mit Standort Berlin getatigt zu ginzlich
anderen Ergebnissen in der Trefferliste marktfihrender Suchmaschinen als
die exake gleiche Suchanfrage von einem Endgerit mit Standort Miinchen.
Nicht nur die hochpersonalisierten Faktoren wie etwa die IP-Adresse des
Suchmaschinennutzers, sondern auch der Umstand, dass marktfithrende
Suchmaschinen tatsichlich pausenlos das Internet scannen fithrt dazu, dass
zwei exakt gleiche Suchanfragen aufgrund einer zeitlichen Differenz von

56 Wiedmaier, Suchmaschinenoptimierung, S. 27; Schneider, SEO 2018, S. 102. Inter-
essant und grundsitzlich die Relevanz der Geheimhaltung des Algorithmus be-
statigend Weber, Zugang zu den Softwarekomponenten der Suchmaschine Goog-
le nach Art. 102 AEUV und Siegmund, Suchmaschinenalgorithmen im Kartell-
recht der EU und der USA, S. 93 ff.
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nur wenigen Minuten zu unterschiedlichen Trefferlisten fihren kénnen.
Denn binnen Minuten konnte eine Website ihre Inhalte aktualisiert ha-
ben, dies vom Crawling einer Suchmaschine erfasst, verarbeitet und in den
Index eingepflegt worden sein. Insofern ist ,,die Trefferliste” zu einer Such-
anfrage niemals objektiv vorhanden, sondern jede Suchanfrage fihrt zu
einer subjektiven Trefferliste.

B. Ziel der Suchmaschinenoptimierung und Abgrenzung zur
Suchmaschinenwerbung

Suchmaschinenoptimierung’” bezeichnet jede Maffnahme, die den Zweck
hat, einem Content-Angebot zu einer verbesserten Sichtbarkeit in organi-
schen®® Trefferlisten von Suchmaschinen zu verhelfen.’” Unter einem Con-
tent-Angebot wird jeglicher im Internet darstellbarer Inhalt verstanden, al-
len voran Websites, aber auch Videos, Bilder und andere Dateien.

Ziel der Suchmaschinenoptimierung ist es, ein Content-Angebot fiir die
Algorithmen der Suchmaschinen méglichst gut auslesbar, bewertbar und
verwertbar zu gestalten, sodass diese das Content-Angebot nach Eingabe
einer Suchanfrage moglichst auf den vorderen Trefferlistenpositionen plat-
zieren. Ein wertvolles Content-Angebot, etwa eine Website mit hochst re-
levanten Informationen zu einem bestimmen Thema, erlangt nicht auto-
matisch nach einer Suchanfrage den vordersten Platz einer Trefferliste.
Vielmehr muss die Suchmaschine algorithmisch anhand der ihr zur Verfi-
gung stchenden Informationen diese Platzierung vornehmen. Die Infor-
mationen, welche ein Content-Angebot bereithilt, miissen fiir die Such-
maschinen aufbereitet sein, um dort ihre volle Wirkung entfalten zu kén-
nen.

Eine Website kann zu einem bestimmten Thema durchaus die im ge-
samten Internet wertvollsten Inhalte bereithalten, ohne jedoch zwangslau-
fig den Suchmaschinen in Folge ihrer automatisierten Indexierung® diese
Inhalte als wertvoll begreifbar machen zu miissen. Ein konkretes Beispiel
hierfir wire eine Website zum Thema Umweltfreundlichkeit gingiger

57 Suchmaschinenoptimierung wird in der Branche der Suchmaschinenoptimierer
oft als ,SEO“ bezeichnet, was die Kurzform der englischen Bezeichnung search
engine optimization darstellt.

58 Lewandowsk:, Suchmaschinen verstehen, S. 133.

59 Hiibener, Suchmaschinenoptimierung kompak, S. 2.

60 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 224 ff. zur Indexierung.
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B. Ziel der Suchmaschinenoptimierung und Abgrenzung zur Suchmaschinenwerbung

Waschmaschinenmodelle, die zwar tatsachlich die fir Verbraucher sinn-
vollsten, ehrlichsten und brauchbarsten Hinweise bereithalt, diese Hinwei-
se jedoch lediglich als Bilder statt Text darstellt. Die menschlichen®! Besu-
cher dieser Website konnen die Hinweise in den Bilddateien der Website
mit ihren Augen genauso auslesen wie Texte aus reinen Textdateien. Such-
maschinen hingegen erfahren hierbei — noch® - Schwierigkeiten, da es ih-
nen derzeit nicht verlasslich moglich ist, Inhalte aus Bildern in sinnvoller
Weise Suchanfragen zuzuordnen. Die Zuordnung von Inhalten erfolgt
momentan tberwiegend auf textlicher Ebene, sodass Suchmaschinen aus
Bildmaterial wesentlich weniger Auslesbarkeit erreichen als aus reinem
Textmaterial.

Erst eine gelungene technische Umsetzung der Suchmaschinenoptimie-
rung ermoglicht es einer inhaltlich wertvollen Website, auf den vorderen
Platzen von Trefferlisten marktfithrender Suchmaschinen aufzutauchen
und somit Internetnutzer auf sich aufmerksam zu machen. Fir das obige
Beispiel wiirde dies bedeuten, die wichtigen Hinweise zur Umweltfreund-
lichkeit gingiger Waschmaschinenmodelle textlich und nicht lediglich
bildlich aufzubereiten, sodass die Suchmaschinen die Texte nach Key-
words auslesen und den Suchanfragen von Suchmaschinennutzern besser
zuordnen konnen.

Die Suchmaschinenoptimierung bemiiht sich also darum, ein Content-
Angebot auf die mdglichst vordersten Plitze einer Suchmaschinentreffer-
liste zu befordern.®® Hierbei hingt die Positionierung in den Trefferlisten
jedoch nicht nur von den Inhalten eines Content-Angebots und einer et-
waig erfolgten Suchmaschinenoptimierung, sondern mittlerweile von wei-
teren wichtigen, externen Faktoren ab.®* Die Suchmaschinenoptimierung
tut jedoch alles dafiir, die von ihr abhingigen Faktoren bestmoglich im
Sinne des zu optimierenden Content-Angebots zu beeinflussen.

Eine erfolgreiche Suchmaschinenoptimierung ist dann gegeben, wenn
ein Content-Angebot durch die organische Trefferliste einer Suchmaschine
mehr Besucher erfihrt. Beispielsweise ist die Suchmaschinenoptimierung
eines Onlineshops gelungen, wenn dieser durch die Suchmaschinenopti-

61 Im Unterschied zu den ,automatisierten Besuchern® in Form der Robots markt-
fihrender Suchmaschinen, vgl. Kapitel 2 A. IIL.

62 Zur Zukunft der Suchmaschinen Lewandowski, Suchmaschinen verstehen,
S.281fF.

63 Sens, Suchmaschinenoptimierung, S. 1 ff.

64 Schneider, SEO 2018, S. 102 ff.
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Kapitel 2: Grundlagen der Suchmaschinenoptimierung

mierung eine erhohte Besucherzahl tber die organische Suche verzeichnet,
welche im besten Fall zu mehr Umsatz fiihre.

Hierbei kommt es erheblich darauf an, dass nicht nur eine wie auch im-
mer geartete verbesserte Sichtbarkeit in den Trefferlisten einer Suchma-
schine erreicht wurde, sondern dass das Content-Angebot in den relevan-
ten Bereichen der Trefferlisten auftaucht. Zu den relevanten Bereichen
einer Trefferliste zahlt im Grunde nur Seite 1 und in wenigen Fillen noch
Seite 2 - alle darauffolgenden Seiten werden von gewdhnlichen Suchma-
schinennutzern kaum beachtet.®

Jedoch ist auch ein Vorhandensein des Content-Angebots auf Seite 1
noch kein Garant dafiir, dass tatsichlich spiirbar mehr Besucher auf es auf-
merksam werden.¢ Es ist erwiesen, dass Suchmaschinennutzer die Treffer-
listenpositionen 1, 2 und 3 auf der Seite 1 einer Trefferliste erheblich eher
anklicken als die darauffolgenden Trefferlistenpositionen.®” Beispielsweise
hat eine Studie ergeben, dass nahezu alle Suchmaschinennutzer nach einer
Suchanfrage die Trefferlistenposition 1 bis 3 zumindest lesen, lediglich
50% noch die Trefferlistenposition 6 und lediglich 20% die Trefferlistenpo-
sition 10 wahrnehmen.®® Insofern ist festzustellen, dass die obersten Tref-
ferlistenpositionen der ersten Seite einer Trefterliste die mit Abstand rele-
vantesten Platzierungen darstellen und im Grunde lediglich dort ,,die Mu-
sik spielt“.

Abzugrenzen ist die Suchmaschinenoptimierung von der Suchmaschi-
nenwerbung.®® Suchmaschinenoptimierung und Suchmaschinenwerbung
gehoren zum Suchmaschinenmarketing, unterscheiden sich jedoch grund-
satzlich: Ziel der Suchmaschinenoptimierung ist die organische Trefferlis-
te, Ziel der Suchmaschinenwerbung ist jegliche sonstige dominante Pré-
senz in Suchmaschinen.”®

65 Lammenett, Online-Marketing, S. 231 ff.

66 Weinand, Top-Rankings, S. 56 ff. zur wichtigen Unterscheidung von Traffic und
Conversion durch Suchmaschinenoptimierung,.

67 https://www.advancedwebranking.com/google-ctr-study-2014.html und https://m
oz.com/blog/google-organic-click-through-rates-in-2014 (jeweils aufgerufen am
14.11.2018).

68 Siche Beispiele und Nachweise bei Lammenett, Online-Marketing, S. 182 ff.

69 Schiller, Suchmaschinenmarketing, S. 7 ff.

70 Bekanntestes Beispiel fir Suchmaschinenwerbung ist derzeit Google AdWords
(seit Juli 2018 Google Ads genannt), vgl. dazu Ortlepp, Google AdWords, S.17
und 24 ff.; grundsatzlich zur Suchmaschinenwerbung Lammenett, Online-Marke-
ting, S. 141 ff.
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C. Wirtschaftliche Bedeutung und Branche der Suchmaschinenoptimierung

Bei der Suchmaschinenwerbung kaufen sich Unternehmen zu bestimm-
ten Suchanfragen bei Suchmaschinen eine Hoéchstplatzierung mit best-
moglicher Sichtbarkeit, die in der Regel vor oder neben den Ergebnissen
der organischen Suche angezeigt wird. Zur Einhaltung marktteilnehmer-
schiitzender Vorschriften werden diese gekauften Platzierungen von
marktfithrenden Suchmaschinen als ,Werbung® oder ,Anzeige® textlich,
sowie farblich gekennzeichnet.

Vorteil der Suchmaschinenwerbung ist, dass der Nutzer dieser Marke-
tingform sicher sein kann, eine hohe Sichtbarkeit zu erreichen. Hierfiir
zahlt er zwar einen Preis in Form der Werbeschaltungskosten” an die
Suchmaschinen, dennoch trigt er nicht das Risiko einer misslungenen
Suchmaschinenoptimierung. Demgegentber steht der Nachteil, dass Such-
maschinennutzer in der Regel der organischen Trefferliste weitaus grofe-
res Vertrauen entgegenbringen als dem Anzeigenteil der Suchmaschine.”?
Auch zahlt der Nutzer von Suchmaschinenwerbung mitunter fiir Klicks
auf seine Werbung, die letztlich nicht zu einem Geschiftsabschluss fithren,
wohingegen die mittels Suchmaschinenoptimierung zu einer guten Sicht-
barkeit gekommenen Content-Angebote angeklickt werden, ohne dass
hierfiir weitere Kosten entstehen.

Suchmaschinenoptimierung und Suchmaschinenwerbung sind Konkur-
renten und Partner zugleich, da sie sich in der Praxis hiufig erginzen.”?
Insbesondere groffe Markennamen investieren sowohl in kostenpflichtige
Suchmaschinenwerbung, als auch in Suchmaschinenoptimierung. Fir
Suchmaschinenoptimierer hingegen ist die Suchmaschinenwerbung mit-
unter eine echte Bedrohung ihrer Dienstleistung.”#

C. Wirtschaftliche Bedeutung und Branche der Suchmaschinenoptimierung

Suchmaschinenoptimierung ist kein Selbstzweck, sondern eine — wenn er-
folgreich durchgefithrt — hochstwirksame Methode des Internetmarke-

71 Gezahlt wird in der Regel nicht fir die blofe Sichtbarkeit, sondern fiir tatsich-
lich stattgefundene Klicks der Suchmaschinennutzer auf das mittels Suchmaschi-
nenwerbung zu einer bestimmten Suchanfrage gut sichtbar gemachte Content-
Angebot.

72 Lammenett, Online-Marketing, S. 189 f. mit detaillierten Nachweisen.

73 Weinand, Top-Rankings, S. 367 ff.

74 Hierzu Kapitel 2 E.
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tings.”> Die wirtschaftliche Dimension der Suchmaschinenoptimierung zu
verstehen bedeutet zu erkennen, welche unmittelbar monetaren oder mit-
telbar monetiren Auswirkungen erfolgreiche Suchmaschinenoptimierung
fir ein kommerzielles Content-Angebot bedeuten kann und welche Ak-
teure in der Branche der Suchmaschinenoptimierung mit welchen Interes-
sen agieren.”®

Die wirtschaftliche Bedeutung der Suchmaschinenoptimierung lasst sich
anhand der wirtschaftlichen Bedeutung von Suchmaschinen erklaren und
verstehen.”” Die haufigste Tatigkeit von Internetnutzern ist mit tber 80%
das Nutzen von Suchmaschinen’, lediglich das Empfangen und Versen-
den von E-Mails kommt dieser Tatigkeit beziiglich ihrer Hiufigkeit nahe.”
2016 haben einer Umfrage zufolge tiber 21 Millionen deutsche Bundesbiir-
ger Suchmaschinen taglich zur Informationssuche im Internet verwen-
det.8% Aus dieser massiven Nutzung von Suchmaschinen ergibt sich die
Moglichkeit fiir Unternehmen, mittels Suchmaschinenwerbung oder
Suchmaschinenoptimierung die eigenen Waren- und Dienstleistungen im
Suchprozess sichtbar zu machen. Verschiedene Studien haben gezeigt, dass
der Grofteil aller Internetnutzer Suchmaschinen als primare Anlaufstelle
fir Kaufentscheidung jeder Art im Onlinebereich nutzt.8! Es ist dartiber
hinaus erkennbar, dass in jiingster Zeit die Relevanz von Suchmaschinen-
optimierung im kommerziellen Bereich sogar zugenommen hat.8? Im ste-
tig wachsenden Sektor der Onlineshops sind Suchmaschinen die wichtigs-
te Quelle fir die Generierung von Neukunden und den Abschluss von
Vertragen, rund 37% der Besucher von Onlineshops gelangen tiber Such-

75 Lammenett, Online-Marketing, S.179: ,Der betriebswirtschaftliche Nutzen von
Top-Positionen in relevanten Suchmaschinen wird heute kaum noch in Frage ge-
stellt. Schon vor zehn Jahren war der Nutzen klar erkennbar (...). Seither ist die
wirtschaftliche Relevanz von Jahr zu Jahr gestiegen.®

76 Réhle, Der Google-Komplex, S. 12 und Lewandowski, Suchmaschinen verstehen,
S.2ff. zur Bedeutung der Suchmaschinen, aus der die Bedeutung der Suchma-
schinenoptimierung herausgelesen werden kann.

77 Wiedmaier, Suchmaschinenoptimierung, S. 24 in grundsatzlicher Hinsicht zur Be-
deutung der Suchmaschinenoptimierung, speziell zur betriebswirtschaftlichen
Relevanz der Suchmaschinenoptimierung Lammenett, Online-Marketing, S. 179
und S. 187 ff. Zur Bedeutung der Suchmaschinen an sich fir die Onlinewerbung
sieche Lewandowski, Suchmaschinen verstehen, S. 151.

78 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 31.

79 www.ard-zdf-onlinestudie.de (aufgerufen am 14.11.2018).

80 https://de.statista.com/statistik/daten/studie/183133/umfrage/nachrichten-und-inf
ormationen—internetnutzung/ (aufgerufen am 14.11.2018).

81 Lamenett, Online-Marketing, S. 187 m.w.N.

82 Lamenett, Online-Marketing, S. 188.
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C. Wirtschaftliche Bedeutung und Branche der Suchmaschinenoptimierung

maschinen auf die Angebote.®® Jihrlich werden allein in Deutschland
mehr als 2,5 Milliarden Euro in Textanzeigen in Suchmaschinen fir Wer-
bezwecke investiert.®* Ein Unternehmen, welches mangels Suchmaschi-
nenoptimierung in den Trefferlisten von Suchmaschinen nicht gefunden
werden kann, verzichtet gewollt oder ungewollt auf relevante Marktantei-
le.

Bei der Auffindbarkeit zu gewissen Suchanfragen kommt es entschei-
dend darauf an, nicht ,irgendwo® in den Trefferlisten marktfiihrender
Suchmaschinen aufzutauchen, sondern moéglichst weit vorn.8% Suchma-
schinennutzer, die mittels Suchanfragen Produkte im Internet suchen, ge-
hen davon aus, dass Anbieter, die in Trefferlisten nicht oder nicht gut
sichtbar auftauchen, das gesuchte Produkt gar nicht im Sortiment fiih-
ren.86 Uber 99% aller Klicks, die im organischen Bereich von Suchmaschi-
nen getatigt werden, erfolgen auf den Positionen 1 bis 10 auf Seite 1 der
generierten Trefferliste.” Damit ist bereits gezeigt, dass eine Positionie-
rung auf Seite 2 oder gar Seite 43 nahezu irrelevant ist, um merklich wirt-
schaftliche Vorteile daraus ziehen zu konnen.8% Auch das Klickverhalten
hinsichtlich der ersten 10 Trefferlistenpositionen ist von Bedeutung: Wih-
rend ca. 32% der Suchmaschinennutzer das Ergebnis auf Position 1 ankli-
cken, sind es nur noch unter 5%, die auf Ergebnisse der Positionen 6 bis 10
klicken.® Kurz: je weiter oben das Content-Angebot steht, desto deutlich
haufiger wird es angeklickt.” Suchmaschinenoptimierung hat grundsitz-

83 Vgl. die seit dem Jahr 2011 jihrlich erscheinende Studie der Agentur Aufgesang:
http://www.sem-deutschland.de/studie-online-marketing-bei-deutschen-online-sh
ops/ (aufgerufen am 14.11.2018).

84 Lewandowski, Suchmaschinen verstehen, S. 4 m.w.N. Diese Zahl bezieht sich le-
diglich auf bezahlte Suchmaschinenwerbung, darin inkludiert ist noch nicht der
finanzielle Aufwand fiir Suchmaschinenoptimierung. Lamenett, Online-Marke-
ting, S. 53 weist darauf hin, dass exakte Zahlen zum Marktpotenzial der Suchma-
schinenoptimierung nicht genannt werden konnen, vergleicht die betriebswirt-
schaftliche Bedeutung jedoch mit der des Keyword-Advertisings, also der bezahl-
ten Suchmaschinenwerbung,.

85 Hiibener, Suchmaschinenoptimierung kompakt, S. 2.

86 Schneider, SEO 2018, S. 18.

87 Studie von Beus: https://www.sistrix.de/news/klickwahrscheinlichkeiten-in-den-go
ogle-serps/ (aufgerufen am 14.11.2018).

88 Schubert, Verbraucherleitbild im Internet, S. 94 m.w.N.

89 https://www.advancedwebranking.com/google-ctr-study-2014.html und https://m
oz.com/blog/google-organic-click-through-rates-in-2014 (jeweils aufgerufen am
14.11.2018).

90 Alpar/Koczy/Metzen, SEO - Strategie, Taktik und Technik, S. 96 ff. grundsatzlich
zum Klickverhalten von Suchmaschinennutzern.
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lich zum Ziel, eine moglichst hohe Trefferlistenposition fiir ein Content-
Angebot zu erreichen, um diese gewichtigen Klickstrome einzufangen.”!

Einen weiteren Hinweis auf die wirtschaftliche Bedeutung der Suchma-
schinenoptimierung gibt auch die Anzahl an diesbeziiglichen Fortbil-
dungsmdoglichkeiten, Fachliteratur und Onlineinformationen. Die Nach-
frage hinsichtlich Seminaren zur Suchmaschinenoptimierung ist grof§ und
das Angebot ebenso.”? Beispielsweise fiihren die Industrie- und Handels-
kammern der deutschen Landeshauptstidte in ihren regelmifigen Fortbil-
dungsangeboten die Suchmaschinenoptimierung entweder an sich, oder
in Verbindung mit Suchmaschinenwerbung und Onlinemarketing auf.??
Fachliteratur zur Suchmaschinenoptimierung erscheint seit Jahren in neu-
esten Auflagen, teils innerhalb von Fachliteratur zum Internetmarketing,
teils in Fachliteratur, welche einzig und allein das Thema Suchmaschinen-
optimierung aufgreift.”* Dartiber hinaus zeigt auch das Internet eindriick-
lich, wie grof§ das Interesse an Suchmaschinenoptimierung ist: Unzéhlige
Blogs, Portale und Foren bieten Informationen zur Suchmaschinenopti-
mierung.”’

Die Branche der Suchmaschinenoptimierung beschreibt grundsatzlich
Akteure”®, welche Suchmaschinenoptimierung aus unterschiedlichen

91 Hiibener, Suchmaschinenoptimierung kompak, S. 2.

92 Vgl. nur https://www.haufe-akademie.de/56.25; https://www.seo-seminar.de;
https://www.embis.de/seminare/seo-seminar.html (jeweils aufgerufen am
14.11.2018).

93 Vgl. nur https://www.frankfurt-main.ihk.de/veranstaltungen/8/49768/index.html;
https://www.hannover.ihk.de/veranstaltungen/detailseite/veranstaltung/3825.htm
1; https://akademie.muenchen.ihk.de/online-marketing/professionelle-suchmaschi
nenoptimierung/ (jeweils aufgerufen am 14.11.2018).

94 Vgl. nur Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung; Schneider, SEO 2018; Wiedmaier,
Suchmaschinenoptimierung; Weinand, Top-Rankings; Hiibener, Suchmaschinen-
optimierung kompakt; Lammenett, Online-Marketing, S. 51 ff.; Sens, Suchmaschi-
nenoptimierung; Alpar/Koczy/Metzen, SEO - Strategie, Taktik und Technik; LofF
ler, Think Content!, S. 509 ff.; Kreutzer, Online-Marketing, S. 90 ft.; KefSler/Rabsch/
Mandic, Erfolgreiche Websites, S. 183 ff. Teilweise wird auch auf Suchmaschinen-
marketing in einzelnen Branchen durch Fachliteratur eingegangen, vgl. nur Hors-
ter, Suchmaschinenmarketing im Tourismus.

95 Vgl. nur https:/t3n.de/tag/seo; https://www.seokratie.de/allgemein; https://www.s
istrix.de/news/ (jeweils aufgerufen am 14.11.2018).

96 Siegmund, Suchmaschinenalgorithmen im Kartellrecht der EU und der USA,
S.180ff. zu den Akteuren der Suchmaschinenbranche, die mitunter auch Akteu-
re der Suchmaschinenoptimierungsbranche sind.
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Griinden betreiben.”” Dies konnen kommerzielle oder nichtkommerzielle
Akteure sein. Beispielsweise kann Suchmaschinenoptimierung im privaten
Bereich dazu genutzt werden, den eigenen Reiseblog zu einer verbesserten
Auffindbarkeit in den Trefferlisten marktfithrender Suchmaschinen zu ver-
helfen, ohne damit monetire Absichten zu hegen, oder aber ein weltbe-
kanntes Unternehmen betreibt Suchmaschinenoptimierung, um die eige-
nen Produkte etwaigen Suchmaschinennutzern leichter zuginglich zu ma-
chen. Suchmaschinenoptimierung kann einerseits ,auf eigene Faust“ vor-
genommen werden, oder durch darauf spezialisierte?® Dienstleister.” Die-
se Dienstleister sind teilweise Einzelpersonen, die einzig und allein Such-
maschinenoptimierung fiir Content-Angebote betreiben, oder personell
gut ausgestattete Agenturen fiir Internetmarketing.'® Hierbei reichen die
Schwerpunktsetzungen der Agenturen von allen gangigen Formen des In-
ternetmarketings, welche Suchmaschinenoptimierung als Teil inkludiert,
bis hin zu einer hochstspezialisierten Agentur fiir Suchmaschinenoptimie-
rung. Oft, aber nicht immer sind Agenturen, die sich im Bereich Suchma-
schinenoptimierung schwerpunktmafig festgelegt haben, auch Ansprech-
partner fir Suchmaschinenwerbung. Es ist nicht dbertrieben zu sagen,
dass zum Repertoire einer jeden Internetmarketingagentur Suchmaschi-
nenoptimierung zu zihlen ist. Kaum ein ernsthaftes Internetmarketing
kommt ohne Suchmaschinenwerbung aus'’!, obgleich damit nicht gesagt
ist, dass Suchmaschinenoptimierung betrieben werden muss oder sollte.
Der Unterschied von Suchmaschinenoptimierung zur Suchmaschinenwer-
bung wurde bereits angesprochen.!?? Dieser Teil der Branche der Suchma-
schinenoptimierung hat grundsitzlich ein Interesse daran, das Content-
Angebot des Kunden moglichst zu einer deutlich verbesserten Sichtbarkeit
in den Trefferlisten marktfiihrender Suchmaschinen zu verhelfen. Von den
Schwierigkeiten der Suchmaschinenoptimierer bei ihrer tiglichen Arbeit,
insbesondere der Konkurrenzsituation, wird noch zu sprechen sein.!03

97 Roble, Der Google-Komplex, S. 14 zur Branche der Suchmaschinen, in der die
Branche der Suchmaschinenoptimierung zumindest teilweise inkludiert ist.
98 Alpar/Koczy/Metzen, SEO - Strategie, Taktik und Technik, S. 102 sprechen von
der ,Professionalisierung der Suchmaschinenoptimierung®.
99 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 54 ff.
100 Weinand, Top-Rankings, S. 82 ff. zur Frage, wer in und fir Unternehmen beziig-
lich Suchmaschinenoptimierung verantwortlich sein sollte.
101 Gaulke, Suchmaschinenkompetenz, S. 23 ff. zum Onlinemarkt mit besonderem
Blick auf Suchdienste als Werbemoglichkeit.
102 Hierzu Kapitel 2 B.
103 Hierzu Kapitel 2 E.
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Im weitesten Sinne zur Branche der Suchmaschinenoptimierung konn-
ten letztlich die Suchmaschinen selbst zu zihlen sein.’% Immerhin geben
sie durch die verwendeten Algorithmen vor, welche Faktoren schlussend-
lich zur Sichtbarkeit eines Content-Angebots in Trefferlisten fiihren. Die
Suchmaschinenanbieter haben ein Interesse daran, ihren Nutzern mog-
lichst zur Suchanfrage passende Content-Ergebnisse zu prasentieren.!® Es
liegt den Suchmaschinenanbietern daher viel daran, dass Content-Anbie-
ter, welche Suchmaschinenoptimierung betreiben, dies auch tatsichlich
zielfihrend im Hinblick auf die Nutzer von Suchmaschinen durchfiihren
und nicht etwa nur im Hinblick auf die eigene moglicherweise verbesserte
Positionierung in Trefferlisten. Im Regelfall'® haben Suchmaschinenan-
bieter jedoch kein eigenes Interesse an Suchmaschinenoptimierung in dem
Sinne, dass sie an einem Kampf um Trefferlistenpositionen teilnehmen
wollen. Sie sind viel mehr die Grundlage und Bedingung fir Suchmaschi-
nenoptimierung, ohne jedoch selbst Teil der aktiven Suchmaschinenopti-
mierungsbranche zu sein.

D. Technische Umsetzung der Suchmaschinenoptimierung

Aus der Funktionsweise von Suchmaschinen!®” lasst sich teilweise zwar er-
ahnen, wie Suchmaschinenoptimierung grundsitzlich umzusetzen sein
muss, tatsichlich ist die Umsetzung der Suchmaschinenoptimierung je-
doch weit komplexer als es den Anschein haben mag. Es wird fiir eine um-
fassende lauterkeitsrechtliche Betrachtung der Suchmaschinenoptimie-
rung entscheidend darauf ankommen, einzelne Suchmaschinenoptimie-
rungsmaffnahmen erfasst und verstanden zu haben. Im Folgenden soll
nicht der Versuch unternommen werden, Fachliteratur zur Suchmaschi-

104 Lewandowski, Suchmaschinen verstehen, S. 4 f.

105 Wiedmaier, Suchmaschinenoptimierung, S. 38.

106 In Ausnahmefillen treten Suchmaschinenanbieter als Unternehmen jedoch
auch im Bereich aktiver Suchmaschinenoptimierung in Erscheinung. Google
suchte 2015 mittels offizieller Stellenausschreibung professionelle Suchmaschi-
nenoptimierer, um eigenen Produkten in den eigenen Trefferlisten zu einer ver-
besserten Sichtbarkeit zu verhelfen, vgl. https://searchengineland.com/google-is-
hiring-an-seo-to-improve-their-ranking-in-google-225320 (aufgerufen am
14.11.2018).

107 Lewandowsk:, Suchmaschinen verstehen, S. 29 ff.
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nenoptimierung zu ersetzen oder dieser in ihrer Detailliertheit!®® nahezu-
kommen. Nichtsdestotrotz miissen einige grundlegende Suchmaschinen-
optimierungsmafinahmen eingehend erldutert, andere zumindest benannt
werden, um einer lauterkeitsrechtliche Betrachtung in nicht lediglich
oberflichlicher Weise gerecht werden zu konnen. Die nachfolgenden Aus-
fiihrungen sind trotz ihres nicht geringen Umfangs als Uberblick, Einfiih-
rung und Grundlagenteil zu verstehen - fir eine in der Praxis konkurrenz-
fihige, vertiefte Beschaftigung mit der Suchmaschinenoptimierung in all
ihren Feinheiten sei auf diesbeztigliche Fachliteratur verwiesen.!?”

Eine umfangreiche Suchmaschinenoptimierung folgt im Grunde einem
Viererschritt an Mafnahmen, welche im Folgenden dargestellt werden:
Keywordrecherche mitsamt einer eingehenden Marktanalyse (I.), On-Page-
Optimierung (II.), Off-Page-Optimierung (II.) und anschliefendes Moni-
toring (IV.) der angewandten Suchmaschinenoptimierungsmafinahmen,
sowie der daraus resultierenden Ergebnisse. Schlielich wird dieser Vierer-
schritt stetig wiederholt (V.).

I. Keywordrecherche und Marktanalyse

Am Beginn der Suchmaschinenoptimierung steht das zu optimierende
Content-Angebot, welches in den meisten Fillen!!? eine Website ist. Aus
der Zielsetzung des Betreibers des Content-Angebots ergibt sich automa-
tisch die Zielsetzung der Suchmaschinenoptimierung hinsichtlich der Key-
words.'"! Mochte beispielsweise der Betreiber eines Onlineshops mit
Waschmaschinen im Angebot seine Sichtbarkeit in den Trefferlisten von
Suchmaschinen erhdhen, wird sich die Suchmaschinenoptimierung auf

108 Zum Vergleich: das Standardwerk zur Suchmaschinenoptimierung von Erlhofer,
Suchmaschinen-Optimierung umfasst derzeit tiber 1000 Buchseiten.

109 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung; Schneider, SEO 2018; Wiedmaier, Such-
maschinenoptimierung; Weinand, Top-Rankings; Alpar/Koczy/Metzen, SEO -
Strategie, Taktik und Technik; Hiibener, Suchmaschinenoptimierung kompakt;
Sens, Suchmaschinenoptimierung; Lammenett, Online-Marketing, S. 51 ff.; LofF-
ler, Think Content!, S.509ff.; Kreutzer, Online-Marketing, S.90ff.; Kefler/
Rabsch/Mandic, Erfolgreiche Websites, S. 183 ff.

110 Grundsitzlich kann sich die Suchmaschinenoptimierung auch auf andere Con-
tent-Angebote wie etwa Videoinhalte oder Bildinhalte beziehen.

111 wvon Bischopinck/Ceyp, Suchmaschinen-Marketing, S. 175 ff., Schneider, SEO 2018,
S. 140 ff. und Wiedmaier, Suchmaschinenoptimierung, S. 82 ff. zur Keywordre-
cherche an sich.
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mogliche Suchanfragen konzentrieren, welche potenzielle Kunden des
Onlineshops titigen kdnnten.!1?

Im Falle des Onlineshops, welcher Waschmaschinen vertreibt, konnte
eine mogliche Suchanfrage eines potenziellen Kunden ,,Waschmaschine
online kaufen® lauten.!’® Variationen dieser Keywords sind in nahezu un-
zahliger Weise denkbar, beispielsweise konnte ein potenzieller Kunde
auch ,,Waschmaschine bestellen® suchen, oder aber ,,Welche Waschma-
schine soll ich kaufen?*, oder ,,beste Waschmaschine Testergebnisse“. Auch
relevante Keywords, welche das Wort ,Waschmaschine gar nicht beinhal-
ten, sind denkbar und missen im Wege der Keywordrecherche gefunden,
eingeschatzt und verarbeitet werden: beispielsweise konnten potenzielle
Kunden statt ,,Waschmaschine online kaufen® lediglich ,,Haushaltsgerite
online kaufen“ suchen. All diese Variationen waren fiir den Betreiber des
Onlineshops hochstrelevant, da er, wenn moglich, zu all diesen Suchanfra-
gen gern auf den vordersten Trefferlistenpositionen mit seiner Website er-
scheinen mochte.

Der Suchmaschinenoptimierer muss also zunachst im Wege der Key-
wordrecherche ermitteln, welche Keywords wichtig sind'4, und sodann
entscheiden, welche dieser Keywords realistischerweise und mit dem ihm
zur Verfiigung stehenden Mitteln in den Trefferlisten ,belegt werden
konnen.!’S Denn niemals stehen endlos finanzielle Moglichkeiten zur
Suchmaschinenoptimierung zur Verfigung. Insofern muss die Keywordre-
cherche eine Eingrenzung bei der Auswahl der Keywords beinhalten.

Es konnte fir einen kleinen Betreiber eines Onlineshops, welcher
Waschmaschinen vertreibt, aufgrund womoglich begrenzter finanzieller
Mittel zur Suchmaschinenoptimierung beispielsweise niitzlich sein, sich
im Randbereich potenzieller Suchanfragen zu bewegen. Statt beispielswei-
se den Onlineshop auf die bereits hart umkiampften Keywords , Waschma-
schine online kaufen“ auszurichten, konnte es sich lohnen, hinsichtlich
der Keywords eingegrenzter vorzugehen. Die Keywordkombination
»Waschmaschine mit 80cm Breite online kaufen® ist erfahrungsgemaf
weitaus weniger stark umkimpft als die allgemeinere Kombination
»Waschmaschine online kaufen“. Ein weiteres Beispiel ware ,umwelt-

112 Sens, Suchmaschinenoptimierung, S. § ff. zu speziellen Methoden der zielgerich-
teten Keywordrecherche.

113 Weinand, Top-Rankings, S. 110 ff. mit einem Fallbeispiel fir Onlineshops.

114 Greifeneder, Suchmaschinen-Marketing, S. 53 ff.

115 Hiibener, Suchmaschinenoptimierung kompakt, S.77 fl. exerziert die Keywor-
drecherche an einem konkreten Beispiel durch.
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freundlichste Waschmaschine® als Suchanfrage eines potenziellen Kunden,
der womdglich gar nicht online bestellen wollte, jedoch Informationen
zur Frage, welche Waschmaschine die umweltfreundlichste ist, sucht und
schlieflich im Onlineshop findet. Hier er6ffnen sich insbesondere fiir klei-
ne Akteure im Markt Mdglichkeiten, mit Suchmaschinenoptimierung sehr
leicht eine verbesserte Sichtbarkeit des Content-Angebots zu erreichen.
Auch die Suchanfrage ,Waschmaschine kaputt was tun® kénnte fiir den
Onlineshop relevant sein, denn wer eine solche Suchanfrage tatigt, hat an-
scheinend bereits ein Problem mit seiner Waschmaschine, sodass es nicht
fernliegend ist zu vermuten, dieser Suchmaschinennutzer werde zumin-
dest bald auf der Suche nach einer neuen Waschmaschine sein.

Entscheidender Teil der Keywordrecherche ist die Fahigkeit des Such-
maschinenoptimierers, sich in das Suchverhalten potenzieller Kunden hin-
ein zu fithlen.!¢ Hilfe hierbei erfahren Suchmaschinenoptimierer mittler-
weile durch die Suchmaschinen, diese liefern nach einer Suchanfrage in
den Trefferlisten — meist im weit unteren Bereich — Keywords und Key-
wordkombinationen von Suchanfragen, die von Suchmaschinennutzern
zur Suchanfrage auch oder in irgendeiner Weise verwandt gestellt worden
sind."” Kostenfreie und kostenpflichtige Tools stehen zur Verfiigung, um
die Peripherie eines Keywords zu untersuchen und Informationen zum
Suchverhalten von Suchmaschinennutzern hinsichtlich konkreter Key-
words zu erhalten.'8

Die Keywordrecherche ist einer der wichtigsten Schritte der Suchma-
schinenoptimierung!"® und gleichzeitig ihr grundlegendster Schritt. Feh-
ler, welche hier gemacht werden, oder Chancen, die an dieser Stelle nicht
aufgedeckt und genutzt werden, richen sich sehr schnell dadurch, dass die
anvisierte verbesserte Sichtbarkeit nicht erreicht wird und dennoch die fi-
nanziellen Mittel fiir Suchmaschinenoptimierung verbraucht worden sind.

Parallel zur Keywordrecherche wird der Suchmaschinenoptimierer im
Wege einer eingehenden Marktanalyse bei den Content-Angeboten der
Konkurrenz ausfindig machen, welche Keywords dort durch Suchmaschi-
nenoptimierung anvisiert werden, wie viele Mittel diesbeziiglich durch die
Konkurrenz in Suchmaschinenoptimierung investiert worden sind, und
wie die Chancen stehen, sich hiergegen mit eigenen Aufwendungen der

116 Alpar/Koczy/Metzen, SEO - Strategie, Taktik und Technik, S. 73 ff.

117 Weinand, Top-Rankings, S. 118 ff. zu den Suchergebnissen bei Google als Hilfe-
stellung fiir die Auffindung von Suchanfragen.

118 Schneider, SEO 2018, S. 150 ff. und insbesondere S. 157 ff.

119 Hiibener, Suchmaschinenoptimierung kompakt, S. 35 ff.

43

- E—



https://doi.org/10.5771/9783748910428-24
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

Kapitel 2: Grundlagen der Suchmaschinenoptimierung

Suchmaschinenoptimierung durchzusetzen.!? Diese Marktanalyse hilft
wiederum dabei, die Keywordrecherche zu vertiefen und sodann sinnvol-
lerweise einzugrenzen. Ein cleveres Ausbeuten der bereits erfolgten Key-
wordrecherche von Konkurrenzseiten erspart finanzielle Aufwendungen
einer eigenen, tiefgehenden Keywordrecherche. Der ,,brutalste” Fall einer
solchen Marktanalyse konnte darin erblicke sein, die Suchmaschinenopti-
mierungsstrategie einer Konkurrenzseite Schritt fiir Schritt nachzubauen
und somit die Entwicklungskosten der Suchmaschinenoptimierungsstrate-
gie vollumfinglich einzusparen. Insofern kann von einer guten Marktana-
lyse durch blofe Einsparung eigener Rechercheaufwendungen direkt pro-
fitiert werden. Geht hingegen bereits die Marktanalyse fehl oder erfolgt sie
nur mangelhaft, lauft der Suchmaschinenoptimierer grundsatzlich Gefahr,
die Mittel seines Kunden zu vergeuden.

Am Ende einer Keywordrecherche mitsamt Marktanalyse steht eine Auf-
listung der relevanten Keywords, auf welche hin das in Frage stehende
Content-Angebot fiir Suchmaschinen zu optimieren ist.!?! Oft lasst sich
erst aus dieser erfolgten Keywordrecherche und Marktanalyse ermitteln,
welche finanziellen Aufwendungen realistischerweise fir die diesbeziigli-
che Suchmaschinenoptimierung zu tatigen sind und wie die Chancen ste-
hen, zu diesen Keywords tatsichlich auf den vordersten Trefferlistenposi-
tionen auffindbar sein zu werden.

II. On-Page-Optimierung

Die On-Page-Optimierung beschreibt alle Suchmaschinenoptimierungs-
mafinahmen, welche auf dem Content-Angebot selbst vorzunehmen
sind.!??2 Mittels On-Page-Optimierung wird der Versuch unternommen,
das Content-Angebot fiir Suchmaschinen hinsichtlich Auslesbarkeit opti-
mal zu gestalten.??

Schwerpunkte der On-Page-Optimierung bilden die Domainwahl (1.),
die URL-Struktur (2.), Keywordoptimierung von Textinhalten (3.), Ver-
wendung von Meta-Tags (4.), Keywordoptimierung von Dateiattributen
(5.) sowie die interne Verlinkung und Keywordoptimierung von Linktex-

120 Sens, Suchmaschinenoptimierung, S. 8 f. zur Analyse des Wettbewerbs.

121 Hiibener, Suchmaschinenoptimierung kompakt, S.38ff. und insbesondere
S.43f.

122 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 565 f.

123 wvon Bischopinck/Ceyp, Suchmaschinen-Marketing, S. 190 ff.
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ten (6.).12* Weitere On-Page-Optimierungsmethoden sind existent und ent-
stehen durch stetige Fortbildung und Anderung der Algorithmen von
Suchmaschinenanbieter, sowie der Richtlinien ebendieser hinsichtlich re-
levanter Content-Angebote (7.).

1. Domainwahl

Fir die Suchmaschinenoptimierung an sich und der On-Page-Optimie-
rung im Grunde vorgelagerter Schritt ist die Auswahl eines nicht nur fir
das Content-Angebot inhaltlich passenden, sondern im Hinblick auf die
Auslesbarkeit durch Suchmaschinen tauglichen Domainnamens.!?s

Eine Domain setzt sich grundsatzlich'?¢ aus der Top-Level-Domain und
der Second-Level-Domain zusammen. Die Top-Level-Domain bezeichnet
das Landerkiirzel oder mittlerweile funktionelle Beschreibungen, beispiels-
weise .de bei den Landerkiirzeln und .reise fiir eine funktionelle Beschrei-
bung. Die Second-Level-Domain bezeichnet das, was gemeinhin als ,,Do-
main® beschrieben wird, also der ,Name der Internetseite” wie beispiels-
weise ,, Tagesschau® in tagesschau.de.

Im Sinne der Suchmaschinenoptimierung taugliche Domains sind mitt-
lerweile Gberwiegend vergeben'?, d.h. registriert und werden auf einschla-
gigen Marktplatzen zu mitunter horrenden Preisen'?® gehandelt.

Eine der Suchmaschinenoptimierung dienliche Domainauswahl be-
inhaltet die Festlegung von Keywords im Domainnamen hinsichtlich
moglicher Suchanfragen zum Content-Angebot.'? Ein Beispiel verdeut-
licht, weshalb die Domainauswahl einen entscheidenden Einfluss auf die
Behandlung des Content-Angebots durch Suchmaschinen hat: Sollte sich
ein Handwerker aus Berlin Mitte durch eine Website in Suchmaschinen
auffindbar machen wollen, nitzt es zunichst wenig, eine Domain wie et-
wa www.firma-heinz.de hierfiir zu registrieren — die Suchmaschinen kon-

124 Wiedmaier, Suchmaschinenoptimierung, S. 82 ff.

125 Schneider, SEO 2018, S. 118.

126 Dies ist nur eine dem fir die vorliegende Untersuchung niitzlichem, einfachem
Verstindnis dienende Erklirung. Vertieft zum Aufbau und Struktur von Do-
mains Lenz, Internet-Domains.

127 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 420.

128 Beispielsweise wurde die Domain www.whisky.com fir 3,1 Millionen US-Dol-
lar verkauft, vgl. https://onlinemarketing.de/news/teuersten-domains-aller-zeiten
-millionendeal-whisky-com (aufgerufen am 14.11.2018).

129 Wiedmaier, Suchmaschinenoptimierung, S. 103.
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nen aus diesem Domainnamen namlich nicht ohne Weiteres die Keywords
yFirma“ und ,Heinz“ moglichen Suchanfragen zu ,Handwerker Berlin
Mitte“ zuordnen. In diesem Beispiel stimmen daher die moglichen key-
wordbasierten Suchanfragen mit der ausgewihlten Domain nicht einmal
annihrend Gberein. Fir die Suchmaschinenoptimierung vorteilhafter wire
daher die Domainwahl www.handwerker-berlin-mitte.de oder taugliche
Variationen aus verwandten Keywords, welche mit Handwerk und Stadt-
teilen in Berlin zusammenhangen.

Marktfihrende Suchmaschinen sind hinsichtlich des Domainnamens
duflerst sensitiv und bewerten Details wie Anzahl verwendeter Keywords
im Domainnamen (beispielsweise www.handwerker-berlin-mitte.de oder
www.handwerker-berlin.de), Verwendung von Bindestrichen (www.hand
werker-berlin-mitte.de oder www.handwerkerberlinmitte.de) und das
Alter der Domain (d.h. wie lange die Domain bereits registriert und mit
Inhalten bespielt ist), sowie weitere Faktoren.!30 Pauschal lasst sich sagen,
dass sogenannte Exact-Match-Domains'3! wie etwa www.handwerker.de
von Suchmaschinen als im Regelfall besonders vertrauenswiirdig bewertet
werden. Als tendenziell unserios gelten den Suchmaschinen wbertrieben
lange Domainnamen wie beispielsweise www.ihr-bester-und-schnellster-ha
ndwerker-in-berlin-mitte.de welche zwar viele durchaus relevante Key-
words aufweist (,bester, ,schnellster®, ,Handwerker®, “Berlin®, ,Mitte“),
jedoch gerade hierdurch den Algorithmen marktfithrender Suchmaschi-
nen als verdachtig!3? erscheinen.

130 Schneider, SEO 2018, S. 118; Wiedmaier, Suchmaschinenoptimierung, S. 112; Er/-
hofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 421 ff.

131 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 421.

132 Marktfithrende Suchmaschinen sind bemiiht, Nutzern Content-Angebote in
Trefferlisten zu prisentieren, welche nicht lediglich fiir Suchmaschinen opti-
miert, sondern tatsichlich fiir Nutzer, d.h. inhaltlich qualitativ optimiert wor-
den sind, vgl. zu den Schwierigkeiten, die sich daraus fiir Suchmaschinenopti-
mierer ergeben Kapitel 2 E. Ein solches Keyword-Spamming wie im Beispiel ge-
zeigt legt daher zumindest den Verdacht nahe, dass ,auf Biegen und Brechen®
Suchmaschinenoptimierung betrieben wird, um die Sichtbarkeit in Trefferlisten
zu erhéhen — und zwar meist auf Kosten der Lesbarkeit und Nutzbarkeit durch
Suchmaschinennutzer. Zur sog. ,,Uberoptimierung® siche Schneider, SEO 2018,
S.126 und kritisch zu den sog. ,SEO-Texten Eschbacher, Content Marketing,
S. 147 ff.
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2. URL-Struktur

Neben der Auswahl der Domain - und mit dieser unmittelbar verbunden -
ist die URL-Struktur einer Website!'3? gewichtiges Kriterium fiir das Ran-
king durch Suchmaschinen.!** URLs!*> werden dafiir verwendet, Inhalte
im Internet direkt anzusteuern. Hierdurch kann eine bestimmte Unterseite
auf einer Website unmittelbar aufgerufen werden. Eine URL wird um-
gangssprachlich auch als Pfad bezeichnet. Grundsatzlich konnen vorteil-
haft strukturierte URLs den Besuchern einer Website dazu dienen, mittels
ihrer auf der zu navigieren und sich auf dem Content-Angebot zurecht zu
finden.

Fur die Suchmaschinenoptimierung ist bedeutend, die URLs moglichst
mit relevanten Keywords anzureichern, ohne dabei wiederum den Ein-
druck von Keywordspamming zu erwecken. Beispielsweise konnte ein
Handwerker in Berlin Mitte eine Unterseite zum Thema Reparaturen auf
seiner Website fithren und die gesamte URL konnte

www.handwerker-berlin-mitte.de/reparatur

lauten. Eine nicht fir Suchmaschinen optimierte URL konnte wiede-
rum wie folgt aussehen:

www.handwerker-berlin-mitte.de/index.php?id=23&viewmode=3D

Im letzteren Beispiel fithrt die URL zwar auch zur gewtinschten Unter-
seite, allerdings konnen sich Besucher der Website mit den sehr technisch
gehaltenen Symbolkombinationen nicht zurechtfinden und Suchmaschi-
nen daraus auch keine Zuordnung im Sinne von Keywords treffen.!3¢

Hoéchst suchmaschinenoptimierte Verzeichnisstrukturen auf Websites
konnen mehrere Ebenen aufweisen und somit auch sinnvolle Keyword-
kombinationen beinhalten, ohne dass Suchmaschinen dies als ,,zu viel des
Guten“!3” werten wirden. Im obigen Beispiel konnte eine Vielzahl von
Unterseiten schlussendlich zu einer Unterseite mit sehr spezieller Thema-
tik fihren, eine solche URL konnte dann

133 Greifeneder, Suchmaschinen-Marketing, S.73 ff. grundsitzlich zur Architektur
der Website in Bezug auf Suchmaschinenoptimierung,.

134 Schneider, SEO 2018, S. 112.

135 URL steht fiir uniform resource locator, vgl. Schmidl, IT-Recht von A-Z, Eintrag
,URL*.

136 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S.410 wihlt nicht ohne Grund die
Uberschrift ,,Sprechende URLs* fiir sein Unterkapitel zur Bedeutung der key-
wordangereicherten, aber auch textlich sinnvollen URL-Struktur.

137 Schneider, SEO 2018, S. 126 zur sog. ,,Uberoptimierung®.
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www.handwerker-berlin-mitte.de/reparatur/kosten/kostenvoranschlag

lauten und dartber aufkliren, welche Kosten fiir Reparaturdienstleis-
tung entstehen. Suchmaschinenoptimierungstechnisch sind hierbei viele
fur dieses Beispiel relevante Keywords in der recht langen, aber brauchba-
ren URL-Struktur untergebracht: ,Handwerker, ,Berlin®, ,Bitte®, ,Repa-
ratur®, ,Kosten® und ,Kostenvoranschlag®. Auch Besuchern der Website
ist dadurch ein Gewinn an Navigationsmoglichkeit und Ubersichtlichkeit
entstanden, welcher sich mittelbar auf das Ranking auswirken kann.

Wie bei den Domainnamen!3® achten marktfithrende Suchmaschinen
mittels ihrer Algorithmen- und Bewertungssysteme bei den Content-Ange-
boten auf nahezu jede Kleinigkeit hinsichtlich der URL-Struktur: nutzer-
freundliche Lange der URL, Verwendung von Bindestrichen, iibermifige
Keywordanreicherung oder zum restlichen, textlichen Inhalt der Untersei-
te unpassende Keywords in der URL-Struktur werden erfasst und im Ran-
king berticksichtigt.

3. Keywordoptimierte Textinhalte

Zentraler Bestandteil und eigentliches Fundament jeder On-Page-Optimie-
rung ist das Erstellen und Pflegen suchmaschinenoptimierter Textinhal-
te.!3 Diese Suchmaschinenoptimierungsmaf$nahme hingt eng mit der be-
reits aufgezeigten, jeder Suchmaschinenoptimierung zugrundeliegenden
Keywordrecherche!#? zusammen.

Marktfithrenden Suchmaschinen ist an nutzerorientierten Texten gele-
gen'l, gleichzeitig crawlen sie das Internet und die darin aufzufindenden
Texte automatisiert, d.h. nicht durch tatsichlich menschliche Leser, die
Textinhalte aus menschlicher Perspektive bewerten konnten. Dadurch er-
gibt sich fir Suchmaschinenoptimierer der Widerspruch, einerseits dem
Algorithmus von Suchmaschinen zu dienen, andererseits Nutzerfreund-

138 Hierzu Kapitel 2 D. II. 1.

139 Liffler, Think Content!, S.337 ff. grundlegend zur Thematik von Textinhalten
als Internetmarketingform, insbesondere fiir Zwecke der Suchmaschinenopti-
mierung. Speziell zu suchmaschinenoptimierten Texten Lammenett, Online-
Marketing, S. 205.

140 Sens, Suchmaschinenoptimierung, S. 5 ff. und Weinand, Top-Rankings, S. 95 ff.
zur Keywordrecherche.

141 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 593.
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lichkeit zu gewahrleisten.!#? In diesem Spannungsverhaltnis sind suchma-
schinenoptimierte Texte zu erstellen.

Grundsitzlich mussen suchmaschinenoptimierte Texte einerseits einen
Informationsgewinn fir den potenziellen Leser darstellen, andererseits op-
timal durch Suchmaschinen auslesbar und moglichen Suchanfragen effek-
tiv zuzuordnen sein. Beispielsweise sollte in Onlineshops der Produkttext
zum angebotenen Artikel informativ und aus Marketingperspektive an-
sprechend fiir den Kunden sein, und tberdies die relevanten und nétigen
Keywords enthalten, mit welchen Suchmaschinen eingehende Suchanfra-
gen iberhaupt auf die Unterseite des Onlineshops per Anzeige in den Tref-
ferlisten lenken koénnen.

Beim keywordorientierten Schreiben'® kommt es nicht nur auf die mit-
tels zuvor erfolgter Keywordrecherche'** ermittelten Keywords an, son-
dern auch auf die Verwendung ebendieser hinsichtlich Synonymen'#,
Dichte an Keywords im Gesamttext, Verteilung und Gewichtung verschie-
dener Keywords und Einsatz sprachtypischer Strukturen.'4¢ Folgende Bei-
spiele verdeutlichen diese Grundsatze.

Soll beispielsweise in einem Onlineshop, der Stflwaren vertreibt, fiir
eine Schokolade der Produkttext suchmaschinenoptimiert erstellt werden,
reicht es nicht die Schokolade als Artikel wie folgt zu umschreiben:

»Bestellen Sie noch heute online dieses Produkt und genieflen Sie in
aller Ruhe diesen Artikel. Génnen Sie sich etwas, um im Alltag zu ent-
spannen!®

Mag diese Aufforderung als Produkttext als Werbung durchaus fiir diejeni-
gen potenziellen Kunden funktionieren, die ohnehin die Produktseite zu
diesem Artikel aufgerufen haben, kénnen Suchmaschinen daraus keine
Zuordnung ableiten. In obigem Text fehlen nahezu simtliche relevanten
Keywords fir einen Onlineshop, der Siifwaren und speziell Schokolade
vertreibt. Die Keywords in obigem Text lauten:

bestellen

online

Produkt

142 Hierzu Kapitel 2 E.

143 Ldffler, Think Content!, S. 509 ff.

144 Weinand, Top-Rankings, S. 95 ff. zur Keywordrecherche.

145 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S.596 spricht von ,Begriffswelten auf-
bauen mit der latent semantischen Optimierung*.

146 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 600.
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Ruhe

Artikel

Alltag

gonnen

entspannen
AufSer ,bestellen” und ,online“ ist tatsichlich kein Keyword ein Begriff,
den potenzielle Kunden in eine Suchmaschine eingeben wiirden, wenn sie
eine Schokolade im Internet erwerben oder sich dartiber informieren wol-
len. Obiger Produkttext ist somit lediglich fiir die Besucher der Produktsei-
te optimiert, nicht hingegen fiir Suchmaschinen. Ein zumindest keyword-
optimierter Produkttext diesbeziiglich kdnnte wie folgt lauten:

»Bestellen Sie noch heute online diese Schokolade und geniefen Sie in
aller Ruhe den hohen Kakaoanteil. Génnen Sie sich eine SufSigkeit,
um im Alltag zu entspannen!“

Bei gleicher werblicher Aussage wiren nun zumindest folgende relevanten
Keywords zusatzlich enthalten:

Schokolade

Kakaoanteil

Stligkeit
Hieraus lassen sich fiir Suchmaschinen bereits eine Vielzahl von Varianten
hinsichtlich moglicher Suchanfragen bilden:

,Schokolade bestellen®

»,Kakaoanteil Schokolade®

»Sufligkeiten online®

etc.
Obiges Beispiel ist einerseits fir die Besucher der Produktseite lesbar, an-
dererseits fiir Suchmaschinen tauglich.

In den Anfangszeiten der Suchmaschinenoptimierung war es tblich, re-
gelrechtes Keywordspamming in Textinhalte unterzubringen, d.h. Texte
lediglich fiir Suchmaschinen zu optimieren und die Bediirfnisse der
menschlichen Besucher eines Content-Angebots ginzlich zu missachten.
Ein Beispiel hierfiir verdeutlicht dies:

,Bestellen Sie noch heute online diese Schokolade (hoher Kakaoanteil)
und genieflen Sie in aller Ruhe diese Schokolade und den hohen Ka-
kaoanteil. Gonnen Sie sich eine Siffigkeit (Schokolade mit hohem Ka-
kaoanteil) um im Alltag zu entspannen!*

In diesem Beispiel sind zwar die relevanten Keywords vorhanden, jedoch
tiberladen und fiir menschliche Leser geradezu verstorend. Diese Gibertrie-
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bene Dichte an Keywords wird mittlerweile von marktfithrenden Suchma-
schinen gekonnt erkannt'¥ und nicht nur negativ bewertet, sondern hin-
sichtlich des Rankings sogar massiv abgestraft.!4$

Neben der Auswahl und Platzierung von Keywords, sowie sinnvoller
Gewichtung ebendieser im gesamten Textinhalt legen Suchmaschinen
Wert auf korrekte Rechtschreibung und Grammatik. Dartber hinaus ist
Textqualitit ein deutlicher Rankingfaktor, hier ist insbesondere zu beach-
ten, dass Suchmaschinen alle indexierten Texte untereinander abgleichen
und Double-Content!# erfassen, abstrafen und zeitgleich Unique-Con-
tent>? im Wege des Rankings belohnen. Einzigartige Texte — d.h. sowohl
hinsichtlich des Textinhalts als auch hinsichtlich verwendeten Duktus —
werden von Suchmaschinen erkannt und als relevant, dadurch vertrauens-
wirdig und letztlich im Ranking hoherstehend eingestuft.!>!

Teilweise werden von Suchmaschinenoptimierern suchmaschinenopti-
mierte Textinhalte im Wege des Hidden-Content!? auf Content-Angebo-
ten platziert. Gemeint ist damit eine Vorgehensweise, bei der Textinhalte
fur den menschlichen Suchmaschinennutzer unsichtbar gestaltet (bei-
spielsweise weille Schrift auf weifem Hintergrund), von den Robots der
Suchmaschinen hingegen sehr wohl aufgenommen werden. Hierdurch
kann grundsitzlich eine Website beliebig mit keywordrelevantem Textin-
halt gefiillt werden, ohne die Leserlichkeit fir menschliche Besucher der
Website zu behindern. Marktfithrende Suchmaschinenanbieter erkennen

diese Technik jedoch gekonnt automatisiert und strafen dies im Ranking
ab.153

147  Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 600 spricht vom sogenannten ,,Schwa-
fel-Score*.

148 Weinand, Top-Rankings, S. 315; Schneider, SEO 2018, S. 127.

149 Kobhnke, Praxis der Suchmaschinenoptimierung, S. 36, dort und auch andernorts
Duplicate-Content genannt, vgl. nur Wiedmaier, Suchmaschinenoptimierung,
S.118.

150 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 611.

151 Hiibener, Suchmaschinenoptimierung kompakt, S. 43; Lammenett, Online-Mar-
keting, S. 207.

152 Wiedmaier, Suchmaschinenoptimierung, S. 116.

153  Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 819 ff.
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4. Meta-Tags

Wichtiger Bestandteil der On-Page-Optimierung ist die Verwendung von
Meta-Tags.!* Meta-Tags sind im Kopfbereich eines HTML-Dokuments!Ss
angesiedelt und fiir den Besucher einer Website nicht unmittelbar's¢ sicht-
bar — sie dienen der Informationsiibermittlung an Suchmaschinen.'S” Zu
diesen Informationen zihlen Hinweise zum Titel des Content-Angebots,
zu den Uberschriften in Textblocken, Hervorhebungen von Textpassagen,
Benennung des Autors, reine HTML-Kommentare und vieles mehr.!58

Die Titelbenennung des Content-Angebots fiir Suchmaschinen erfolgt
per Festlegung eines Title-Tags.!* Uberschriften werden in HTML mit den
tags h1 bis h6 bezeichnet.!®® Mittels Meta-Description kann eine Zusam-
menfassung des Inhalts eines Content-Angebots den Suchmaschinen mit-
geteilt werden. Weitere Tags tragen eigene HTML-Formate und dienen an-
deren Funktionen.

Marktfithrende Suchmaschinen legen Wert auf sinnvolles, nicht iiber-
triebenes und der Liange nach optimales Meta-Tagging von Content-Ange-
boten. Beispielsweise ist es fiir Suchmaschinen durch die Verwendung
tauglicher h1 bis h6-Tags moglich, einen Suchmaschinennutzer nicht nur
zum gesamten Content-Angebot weiterzuleiten, sondern zielgerichteter zu
einem gewissen Absatz innerhalb eines Texts, welcher auf einer Website
veroffentlicht worden ist. Diese Moglichkeit der sehr zielgerichteten Wei-
terfihrung von Suchmaschinennutzern aus den Trefferlisten auf exakt ge-
suchte Textstellen ist fiir Suchmaschinen essenziell und geschiftstérdernd,
da somit dem Suchmaschinennutzer die eigene Sucharbeit innerhalb lan-
ger Texte erspart wird. Konkret konnte per h1 bis h6-Tag innerhalb eines
langen Texts tiber die Zubereitung eines Apfelkuchens mitgeteilt werden,
dass unter dem Textblock, welcher auf hS folgt, die genaue Backzeit zu er-

154 Wiedmaier, Suchmaschinenoptimierung, S. 89. Siehe auch Erlhofer, Suchmaschi-
nen-Optimierung, S. 569 ff. und ebendieser bezeichnet auf S. 593 die suchmaschi-
nenoptimierten Tags als Skelett und den suchmaschinenoptimierten Text als
das Fleisch eines Content-Angebots.

155 Miinz/Nefzger, HTML Handbuch, S. 69 ff. grundstzlich zur Funktionsweise von
HTML.

156 Jeder gingige Browser kann den Quelltext einer Website anzeigen, sodass Meta-
Tags zumindest mittelbar sichtbar gemacht werden kénnen.

157 Wolf, HTMLS, S. 55 ff. und 71 ff.

158 Wolf, HTMLS, S. 55 ff. und 71 ff.

159 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 569 ff.

160 H steht in diesem Zusammenhang fir Headings. Zur detaillierten Verwendung
von Heading-Tags siche Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 579 f.
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fahren ist. Ein Suchmaschinennutzer, der nicht auf der Suche nach dem
gesamten Rezept und Backvorgang war, sondern lediglich die Backzeit in
Erfahrung bringen wollte, kann hierdurch im besten Fall durch eine Such-
anfrage ,Backzeit fiir Apfelkuchen® und durch Klick auf einen Treffer in
der Trefferliste direkt zum Textblock Gber die Backzeit gefithrt werden.

Wichtig zu verstehen ist, dass die Meta-Tags nicht dem optisch sichtba-
ren Textinhalt auf einem Content-Angebot entsprechen missen. So ist es
moglich, in die Meta-Tags fiir den Besucher einer Website unsichtbar Key-
words einzubauen, die nicht oder nicht in dieser Form auf der Website
selbst auftauchen. Diese Vorgehensweise, d.h. falsche Meta-Tags oder Key-
wordspam in Meta-Tags wurde in den Anfangszeiten der Suchmaschinen-
optimierung seitens der Content-Anbieter massiv genutzt und zeigte deut-
liche Erfolge in den Trefferlisten - mittlerweile sind marktfihrende Such-
maschinen dazu tbergegangen, Meta-Tags als Rankingfaktor nicht mehr
eine solch groffe Bedeutung zukommen zu lassen'¢!, legen jedoch nach
wie vor Wert auf eine (ihren Guidelines entsprechenden) Verwendung
ebendieser!¢2.

S. Dateiattribute benennen

Websites als Content-Angebote bieten Besuchern nicht nur textliche Inhal-
te, sondern weitere Inhalte in Form verwendeter Dateien. Hierzu gehoren
Bild-, Audio-, Video- und Textdateien in bekannten Dateiformaten wie et-
wa .jpg, .mp3, .mpeg, .doc oder .pdf. Diese Dateien werden entweder zum
Download angeboten, direkt auf der Website eingeblendet oder fiir den
durchschnittlichen Besucher unerreichbar in der Struktur der Website
,versteckt®.

Hinsichtlich der Suchmaschinenoptimierung bieten Dateiformate den
Content-Anbietern Moglichkeiten der Unterbringung von Keywords.!¢3
Beispielsweise kann eine Bilddatei wie etwa das Titelbild zu einem Online-
artikel tber Naturheilkunde unspezifisch als ,titelbild89474.jpeg” bezeich-
net werden, oder im Hinblick auf Suchmaschinenoptimierung tauglicher
als ,naturheilkunde.jpeg®. Im letzteren Fall nutzen Suchmaschinen diese
in den Dateiattributen verwendete Keywords als zusatzliche Option, ein

161 Wiedmaier, Suchmaschinenoptimierung, S. 94.
162 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 569 ff.
163 Schneider, SEO 2018, S. 188 f.
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Content-Angebot insgesamt auf Keywords zu durchleuchten.'®* Gleiches
gilt fur alle anderen Dateiformate.!¢

Hierbei liegt auf der Hand, dass Dateibenennungen nicht notwendiger-
weise mit dem Inhalt der Datei Gibereinstimmen missen, d.h. es kann bei-
spielsweise nach Belieben ein Bild mit ,naturheilkunde.jpeg® bezeichnet
werden, ohne dass das Bild tatsichlich eine irgendwie geartete optische
Verbindung zum Thema Naturheilkunde aufweist. Nicht selten werden in
der Suchmaschinenoptimierung Dateien einzig und allein deswegen auf
Content-Angebote hochgeladen, um Suchmaschinen zu suggerieren, das
Content-Angebot verfiige nicht nur tber textlich relevante Inhalte, son-
dern zusitzlich tber relevante Dateien fiir die Besucher.

Nicht nur die Benennung der in Frage stechenden Datei bietet Moglich-
keiten zur Keywordoptimierung, sondern ebenso der Einsatz weiterer Da-
teiattribute.'®® Webmaster konnen beispielsweise Bilddateien mit einem
sogenannten Alternative-Text versehen!®’, der in Browsern angezeigt wird,
falls das Bild an sich aus welchen Griinden auch immer nicht geladen oder
angezeigt werden kann. Dieser Alternative-Text als Dateiattribut zum Bild
wird von Suchmaschinen ausgelesen und kann abermals verwendet wer-
den, um Keywords zu platzieren. Gute Suchmaschinenoptimierung zeich-
net sich diesbeztiglich dadurch aus, dass fiir die Dateibenennung und die
alternativen Dateiattribute verschiedene, aber allesamt relevante Keywords
eingesetzt werden. Beispielsweise kdnnte das Titelbild zum Onlineartikel
zur Naturheilkunde wie gezeigt als naturheilkunde.jpeg und im Alternati-
ve-Text mit ,Naturheilverfahren® als verwandtes, aber nicht gleiches Key-
word benannt werden.

164 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S.432, wobei anzumerken ist, dass
marktfithrende Suchmaschinen mittlerweile stetig besser darin werden, Dateien
ithrem Inhalt nach ohne Zuhilfenahme von Dateibenennungen auszulesen. Bei-
spielsweise ist die Auslesung auditiver Inhalte mittels Spracherkennung schon
sehr weit fortgeschritten, sodass Audiodateien und der auditive Teil einer Vi-
deodatei inhaltlich automatisiert ausgelesen werden kénnen. Auch Bilder kén-
nen mittlerweile zumindest rudimentir automatisiert Inhalten zugeordnet wer-
den. Es ist davon auszugehen, dass in nicht ferner Zukunft marktfithrende
Suchmaschinen in der Lage sein werden, unabhiangig von der Benennung der
Dateiattribute die Dateiinhalte exakt erfassen zu konnen.

165 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 627 zur Optimierung von PDF-Doku-
menten und grundsatzlicher Wiedmaier, Suchmaschinenoptimierung, S. 89 ff.
und S. 96 ft.

166 Wiedmaier, Suchmaschinenoptimierung, S. 96 ff.

167 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 586 f.
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6. Interne Verlinkung und Linktexte

Links als unmittelbare Verbindung zwischen Content-Angeboten im Inter-
net sind bedeutender Teil der Suchmaschinenoptimierung.'¢® Hierbei ist
einerseits das Linkbuilding zu benennen, welches der Off-Page-Optimie-
rung zuzurechnen ist'®”, andererseits der Einsatz interner!’? Verlinkungs-
mechanismen und keywordoptimierten Linktexten, welche Bestandteil je-
der On-Page-Optimierung sind.

Bei der On-Page-Optimierung wird mittels interner Verlinkung der Ver-
such unternommen, eine dem Content-Angebot immanente und fiir Such-
maschinen sinnvolle Verzeichnisstruktur aller Unterseiten zueinander auf-
zubauen. Beispielsweise legen marktfiihrende Suchmaschinen Wert da-
rauf, dass von der Hauptseite einer Website alle Unterseiten fiir den Besu-
cher erreichbar sind - sei es unmittelbar oder mittelbar durch mehrere
Klicks auf den verschiedenen Ebenen der Website. Ist eine Unterseite bei-
spielsweise vorhanden, jedoch nicht unmittelbar oder mittelbar von der
Hauptseite aus erreichbar, wird dies von Suchmaschinen in der Regel als
nicht fiir Besucher der Website tauglich gewertet. Technisch gesehen kann
seitens der Websitebetreiber mittels Einsatzes einer XML-Sitemap'”! Such-
maschinen proaktiv und vereinfacht mitgeteilt werden, welche Inhalte
eine Website tatsichlich aufweist.!”> Hierbei kommt es entscheidend auf
die logische und ubersichtliche Strukturierung der XML-Sitemap an, wel-
che letztlich die Struktur der Website an sich widerspiegelt.!”3

Noch wichtiger als die Frage, wie innerhalb eines Content-Angebots
mittels Links verwiesen wird ist der Umstand, dass hierfir keywordopti-
mierte Linktexte verwendet werden koénnen. Dies gilt sowohl fir interne
Verlinkungen als auch fir Links, die vom Content-Angebot auf ein ande-
res Content-Angebot verweisen und dadurch auch beim Linkbuilding rele-
vant werden. Hier ist in der Fachliteratur zur Suchmaschinenoptimierung
vom sogenannten Anchor-Text als Linktext die Rede.!”# Links konnen als
grafisches Element (beispielsweise durch einen Button als Bilddatei) oder
als Text gesetzt werden. Beim Textlink bieten sich fiir Suchmaschinenopti-

168 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 335 f., S. 581 ff. und insb. S. 633 ff.

169 Weinand, Top-Rankings, S. 211 ff. grundsitzlich zur Off-Page-Optimierung,

170 Schneider, SEO 2018, S. 116.

171 https://www.sistrix.de/frag-sistrix/sitemaps/wie-wichtig-ist-eine-sitemap-fuer-die-i
ndexierung-meiner-seite/ (aufgerufen am 14.11.2018)

172 Hiibener, Suchmaschinenoptimierung kompakt, S. 47.

173 Lammenett, Online-Marketing, S. 207.

174 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 581.
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mierer grundsatzlich Moglichkeiten der Unterbringung von Keywords.17s
Beispielsweise kann eine Verlinkung mit dem Text ,Mehr Informationen
hier!® erfolgen. Durch diesen Linktext kénnen Suchmaschinen jedoch
nicht unmittelbar auslesen, welche Suchanfrage hierzu passen konnte.
Keywordtechnisch gesprochen beinhaltet dieser Linktext lediglich die Key-
words ,mehr, ,Informationen“ und ,hier“. Dies diirfte in den wenigsten
Fillen dem Content-Angebot hinsichtlich zu erreichender Suchanfragen
keywordmafig nahe kommen. Aus Sicht der Suchmaschinenoptimierung
sollte daher im Linktext bereits keywordoptimiert vorgegangen werden.!7¢
So konnte beispielsweise der Link eines Onlineshops fir Nahrungsergin-
zungsmittel zur eigenen Unterseite, die preisgtinstige Angebote beinhaltet,
mit dem Text ,,Gunstige Sonderangebote® bezeichnet werden. Hierdurch
waren die fir einen Onlineshop grundsatzlich relevanten Keywords ,,gtins-
tige“ und ,Sonderangebote® suchmaschinenoptimierungstechnisch ver-
wendet, sodass sich hieraus durchaus Vorteile fiir das Ranking ergeben
konnen.

Suchmaschinenoptimierer konnen Linktexte frei wihlen und mussen
daher nicht notwendigerweise Linktexte einsetzen, welche den tatsichli-
chen Inhalt des verlinkten Content-Angebots beschreiben. So ist es mog-
lich, mittels cleverer oder gar irrefihrender Linktexte den Besucher eines
Content-Angebots zum Klicken zu animieren und ihn auf eine Website zu
fithren, welche er bei Kenntnis des Inhalts ebendieser nicht angeklickt hat-
te. Marktfihrende Suchmaschinen sind daher bemiiht, automatisiert In-
halte von verlinkten Content-Angebots mit dem Linktext keywordtech-
nisch zu vergleichen. Ebenso wird seitens der Suchmaschinen versucht,
unangemessen weitreichender Einsatz von Links und Keywordspamming
in Linktexten abzustrafen.!””

7. Weitere On-Page-Optimierungsmethoden

Neben den soeben aufgefithrten Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen
existieren eine Reihe weiterer, nicht jedoch derart grundlegender On-Page-
Optimierungsmethoden, die zum umfassenden Verstindnis der Suchma-
schinenoptimierung dennoch zu nennen sind.

175 Bei der Verlinkung mittels grafischem Element als Bilddatei bieten sich wiede-
rum andere Moéglichkeiten der Keywordoptimierung, vgl. Kapitel 2 D. II. 5.

176 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 581 ff.

177 Weinand, Top-Rankings, S. 315; Schneider, SEO 2018, S. 127.
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Marktfiihrende Suchmaschinen ermitteln als Rankingfaktor die Lade-
zeit eines Content-Angebots!’8, beispielsweise die Zeit, welche eine Web-
site benotigt, um in einem durchschnittlichen Browser bei durchschnittli-
cher Internetverbindungsgeschwindigkeit vollstindig angezeigt zu wer-
den. Um die Ladezeit zu verringern, stehen Suchmaschinenoptimierern
verschiedene Moglichkeiten der HTML-Optimierung zur Verfiigung, so-
wie Verschlankung der Website hinsichtlich verwendetem Bild- und Vi-
deomaterialien und ladeintensiven sonstigen Dateien.!”?

Eng mit der Ladezeit verbunden ist der Rankingfaktor der Mobile-Fri-
endliness, d.h. die Frage danach, inwieweit ein Content-Angebot fiir mobi-
le Endgerite wie Smartphones und Tablets optimiert wurde - marktfiih-
rende Suchmaschinen legen mittlerweile hochsten Wert auf diesen Faktor
und strafen Websites ab, welche keine Mobiloptimierung durchgefiihrt ha-
ben.!8 Hintergrund dieser Anstrengungen ist die Tatsache, dass mehr und
mehr Traffic des gesamten Internet tiber mobile Endgerite stattfindet und
marktfithrende Suchmaschinen sich diesem Trend nicht verschliefen wol-
len, um Nutzern die bestmoglichen Trefferlistenergebnisse fir die von ih-
nen verwendeten mobilen Endgerite im Zeitpunkt der Suchanfrage zu lie-
fern.181

Stetige Aktualisierung der Inhalte eines Content-Angebots gehort zur
On-Page-Optimierung und wird als Rankingfaktor von Suchmaschinen ge-
wirdigt.'® Suchmaschinenoptimierung ist daher nicht ein einmaliges
Vorgehen, was mit dem Erstellen der Inhalte und dem Onlinestellen des
Content-Angebots abgeschlossen ist, sondern erfordert stetiges, inhaltli-
ches Wachstum. Gleichzeitig sollten bereits bestehende Inhalte nicht

178 Lammenett, Online-Marketing, S. 211 f.

179 Herzberger/Jenny, Growth Hacking, S. 185.

180 Schneider, SEO 2018, S. 112.

181 Google als derzeit im US-amerikanischen und europdischem Raum marktfiih-
rende Suchmaschine entwickelte sogar ein eigenes mobiles Format fiir Web-
sites, die sogenannte AMP-Version (accelerated mobile pages). Websitebetreiber
konnen ihre Content-Angebote auf das AMP-Format ,trimmen® und dadurch
bei Google im Ranking eine Belohnung erfahren — Google kann durch dieses
spezielle Format den Suchmaschinennutzern wiederum ein bestmogliches Surf-
und Sucherlebnis gewihrleisten. Durchaus kritisch zum AMP-Format https://w
ww.heise.de/newsticker/meldung/Kommentar-zu-Google-AMP-Der-goldene-Kae
fig-3657037.html (aufgerufen am 14.11.2018).

182 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 462 f.
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plotzlich und nicht ohne in Kenntnis setzen der Suchmaschinen geléscht
oder relokalisiert werden.!83

Verlinkungen innerhalb einer Website oder solche, die aus ebendieser
herausgehen, sollten gepflegt und keinesfalls ,ins Leere“ fithren.!® Solche
stoten Links“ werden von Suchmaschinen als Zeichen mangelnder Pflege
des Content-Angebots gewertet und entsprechend im Ranking negativ be-
rucksichtigt.185

Suchmaschinenoptimierer sind bemiiht, Besucher eines Content-Ange-
bots moglichst lange auf ebendiesem verweilen zu lassen, da Suchmaschi-
nen dies als positiven Rankingfaktor werten.!8¢ Hierfiir bedienen sie sich
verschiedener Methoden wie etwa das Einblenden von Pop-Up-Fenstern,
Kommentarmoglichkeiten, interaktive und anklickbare Inhalte oder ver-
fuhrerisch klingende Linktexte, welche den Besucher einer Website zu
weiteren Unterseiten fihren sollen.

Als im weitesten Sinne Methoden zur On-Page-Optimierung konnen
schlieflich die sog. Doorway-Pages und Cloaking-Seiten angesehen wer-
den. Als Doorway-Page wird eine Website bezeichnet, welche zwar zur
Suchanfrage passende Inhalte aufweist, den Suchmaschinennutzer jedoch
automatisiert auf eine andere, nicht zu seiner eigentlichen Suchanfrage
passenden Website weiterleiten, ohne dass dieser dies gewusst hat oder ver-
hindern kénnte.!®” Beim Cloaking wird dem Crawler der Suchmaschine
mittels technischer Kniffe ein anderer Websiteinhalt prisentiert als den
menschlichen Suchmaschinennutzern.!®® Beide Techniken werden langst
von marktfithrenden Suchmaschinenanbietern automatisiert oder manuell
kontrolliert, erkannt und mit Abstrafungen im Ranking beantwortet, so-
dass diese Formen der Suchmaschinenoptimierung keine bedeutende Rol-
le mehr spielen.!®

183 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 465 und auch S.396f. mit der Uber-
schrift ,Die ideale 404-Fehlerseite®.

184 Kohnke, Praxis der Suchmaschinenoptimierung, S.33f. zu fehlerhaften Verlin-
kungen.

185 Schneider, SEO 2018, S. 124.

186 Zu den sog. ,User Signals“ als Rankingfaktor Schneider, SEO 2018, S. 119 ff.

187 Wiedmaier, Suchmaschinenoptimierung, S. 115.

188 Hiibener, Suchmaschinenoptimierung kompakt, S. 12.

189 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 827 fuhrt als Beispiel daftir an, dass
Google bereits 2006 Content-Angebote von BMW empfindlich im Ranking ab-
strafte, weil Doorway-Pages verwendet wurden, vgl. auch S.830f. zum Clo-
aking.
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III. Off-Page-Optimierung

Die Off-Page-Optimierung beschreibt alle Suchmaschinenoptimierungs-
mafinahmen, die sich nicht auf dem Content-Angebot selbst abspielen,
sondern in dessen Umgebung.!”® Es wird mittels Off-Page-Optimierung
versucht, den ,Ruf* eines Content-Angebots bei den Suchmaschinen zu
verbessern. Schwerpunkt der Off-Page-Optimierung ist das Linkbuilding
(1.), jedoch treten auch andere Formen wie simuliertes Nutzerverhalten
oder ClickBots in Erscheinung (2.).

1. Linkbuilding

Beim Linkbuilding wird versucht, Referenzen aus dem Internet beziglich
des zu optimierenden Content-Angebots einzuholen, um bei den Suchma-
schinen den Eindruck zu erwecken, das Content-Angebot sei besonders
wertvoll und erhalte deswegen Referenzen anderer Content-Angebote.!”!
Konkret geht es hierbei um den Erhalt von wertvollen Links.'”? Eine Web-
site, die zwar Inhalte aufweist, jedoch von keiner anderen Website im In-
ternet verlinkt wird, erreicht durch die Algorithmen der marktfiihrenden
Suchmaschinen fir gewohnlich keine hohe Platzierung in den Trefferlis-
ten. Suchmaschinen kénnen zwar eigenstindig automatisiert die Inhalte
einer Website erfassen und auswerten, benotigen zur Gewicht far ihre
Trefferlisten jedoch weitere Faktoren wie etwa das Nutzerverhalten der Be-
sucher einer Website oder Referenzen anderer Websites. Aufgrund der Tat-
sache, dass es Betreibern von Content-Angeboten recht leicht fallt, On-Pa-
ge-Optimierung durchzufiithren, ohne jedoch notwendigerweise auch rele-
vante Inhalte aufzuweisen, mussten die Suchmaschinenanbieter auf exter-
ne Faktoren ausweichen und diese in ihre algorithmische Bewertung von
Trefferlistenpositionen miteinflieen lassen. Zwar laufen Suchmaschinen-
anbieter auch hier Gefahr, auf Manipulationen hereinzufallen, jedoch ist

190 won Bischopinck/Ceyp, Suchmaschinen-Marketing, S. 215 ff.; Wiedmaier, Suchma-
schinenoptimierung, S. 101 ff.; Weinand, Top-Rankings, S. 211 ff.

191 Lammenett, Online-Marketing, S.217f. in grundsitzlicher Hinsicht zum Link-
building.

192 Herzberger/Jenny, Growth Hacking, S. 183 f. und Sens, Suchmaschinenoptimie-
rung, S. 30 ff. mit Vorschligen zur Vorgehensweise des Linkaufbaus.
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es wesentlich schwieriger einen ,guten“ Link zu erhalten!®? als eine peni-
ble On-Page-Optimierung durchzuftihren. Als bekannte Faustregel gilt, ob-
gleich die genaue Funktionsweise des Algorithmus marktfithrender Such-
maschinen unbekannt ist, dass Links von Websites, die ohnehin hohe Be-
sucherzahlen und hohe Trefferlistenpositionen aufweisen, fir Suchmaschi-
nen gewichtiger sind als Links von Websites, die solche Faktoren nicht auf-
weisen.’* Im Grunde geht es den Suchmaschinen darum herauszufinden,
welche Websites welchen anderen Websites vertrauen und daher einen
Link setzen. Die Verlinkung zihlt als Vertrauensbeweis und Empfeh-
lung.1%

Um das Linkbuilding hat sich eine eigene Branche entwickelt.!”¢ Waren
Verlinkungen in der Anfangsphase des Internets tatsichlich noch Vertrau-
ensbeweise dahingehend, dass eine Verlinkung eine Empfehlung des zu
verlinkenden Inhalts ausdriickt, wird das einseitige oder gegenseitige Ver-
linken von Content-Angeboten heutzutage im Wege der Off-Page-Opti-
mierung keineswegs mehr als Gefalligkeit angesehen, sondern als Ge-
schaft. Links von vertrauenswiirdigen Quellen, also Websites, die Suchma-
schinenoptimierungserfolge aufzuweisen haben, sind tatsichlich bares
Geld wert. Verlinkungen werden mittlerweile verkauft, die Geschiftsmo-
delle reichen hierbei von einer Einmalzahlung bis hin zu einer monatli-
chen Miete fiir eine dauerhafte Verlinkung.'?”

Vertrauenswiirdige® Links helfen Content-Angeboten, von Suchma-
schinenalgorithmen als relevant eingestuft zu werden. Im Gegensatz hier-
zu konnen Links von nicht vertrauenswiirdigen Quellen einem Content-
Angebot im Ranking jedoch schaden.’ Die Suchmaschinenbetreiber war-
nen in ihren Guidelines eindringlich davor, am kommerziellen Linkbuil-

193 Zu den damit verbundenen Schwierigkeiten Weinand, Top-Rankings, S. 89 ff.
und zu Bewertungskriterien fiir Links Hiibener, Suchmaschinenoptimierung
kompake, S. 60 ff.

194 Erl, SEO Backlinks, S. 11 ff.

195 Lammenett, Online-Marketing, S.216: ,Ein relevanter Link ist und bleibt eine
Empfehlung, die Rickschlisse auf die Relevanz der Zielseite zu einem be-
stimmten Themenbereich zulasst.”

196 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 674 ff.; Lammenett, Online-Marketing,
S.222f.

197 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 678.

198 Erl, SEO Backlinks, S.65 zur Vertrauenswiirdigkeit von Seiten in Bezug auf
Backlinks.

199 Deswegen empfichlt Lammenett, Online-Marketing, S.225 ff. das regelmafige
Uberpriifen und gegebenenfalls Bereinigen vorhandener Links, so auch Schne:-
der, SEO 2018, S. 124.
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ding teilzunehmen und decken in regelmafigen Abstinden Linknetzwer-
ke auf, um Content-Angebote, die hierbei aktiv waren, in den Trefferlisten
abzustrafen. Guinstig zu erlangende Links sind daher nicht nur uneffektiv,
sondern konnen tatsichlich Schaden beziglich zu erreichender Trefferlis-
tenpositionen bedeuten. Die Suchmaschinen mochten, dass Betreiber von
Content-Angeboten lediglich nattrliche Linkstrukturen aufbauen, mithin
also kein kommerzielles Linkbuilding mit einziger Zielrichtung Suchma-
schinenoptimierung betreiben.

Die negativen Effekte von ,schlechten Links“ kénnen von Suchmaschi-
nenoptimierern hinsichtlich ihrer Konkurrenz auch aktiv genutzt werden.
Ein Content-Angebot, welches Links von unseriosen Quellen oder be-
kanntgewordenen kommerziellen Linknetzwerken erhilt, wird mit hoher
Wabhrscheinlichkeit von Suchmaschinenbetreibern frither oder spater in
den Trefferlisten heruntergestuft oder ganzlich aus dem Index entfernt.
Hierbei ist es fur Suchmaschinenbetreiber, automatisiert oder handisch,
nahezu unmoglich festzustellen, ob ein ,schlechter Link“ gewollt oder un-
gewollt ein Content-Angebot erreicht.

Im Wege der sogenannten ,negativen Suchmaschinenoptimierung®,
kurz ,negative SEO“?%, versuchen Suchmaschinenoptimierer den Con-
tent-Angeboten der Konkurrenz bewusst Links aus unseriosen Quellen
und bekanntgewordenen Linknetzwerken zu schicken, um einen Schaden
anzurichten. Technisch kann sich das Opfer eines solchen ,negative SEO“-
Angriffs nur dadurch wehren, die Tools der Suchmaschinenbetreiber zu
nutzen, welche es ermdglichen, eingehende Links als ,unzulassig” oder
ynicht zu zahlen“ zu deklarieren.2°! Mit dieser Methode kann zwar nicht
praventiv gegen ,negative SEO® vorgegangen, immerhin jedoch reaktiv
das Schlimmste verhindert werden.

Neben der Qualitit des linkschickenden Content-Angebots zahlt auch
die Art und Weise, wie der Link gesetzt wird. Die Position des Links und
der Linktext sind entscheidend fir das Erreichen der Suchmaschinenopti-
mierungsziele des verlinkten Content-Angebots.2%2

Ein Link, der am Anfang einer Website gesetzt wird, wird tendenziell
von Suchmaschinenbetreibern als gewichtiger eingestuft als Links am En-

200 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 840.

201 Lammenett, Online-Marketing, S.225 weist auf das sog. Disavow-Tool von
Google hin, mittels dessen Links gegeniiber dem Google Algorithmus als nicht
gewunscht deklariert werden koénnen.

202 Hiibener, Suchmaschinenoptimierung kompakt, S.67f; Lammenett, Online-
Marketing, S.217f.
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de einer Website. Auch die Art der Einbindung des Links auf einer Web-
site ist relevant. Ein Link, der ohne erkennbaren Zusammenhang lediglich
als URL mitten in einen flieBenden Text hineingesetzt wird, konnte Such-
maschinenanbietern suspekt erscheinen. Aufgrund der Unbekanntheit des
Algorithmus von marktfithrenden Suchmaschinen ist die exakte Gewich-
tung hinsichtlich der Position eines Links jedoch nicht vollig aufgeklart.

Mehr ist hingegen tiber die verwendeten Linktexte und ihre Bedeutung
far die Gewichtung der Verlinkung bekannt.?> Der Linktext gibt dem Be-
sucher des Content-Angebots im Idealfall die notwendige Information da-
riber, wohin der Link fithrt oder zumindest zu welchem Spezialthema
dieser gesetzt worden ist. Beispielsweise konnte in einer Produktbeschrei-
bung einer Waschmaschine folgender Satz stehen: ,,Diese Waschmaschine
ist die umweltfreundlichste Waschmaschine in unserem Sortiment.“ Die
Worte ,umweltfreundlichste Waschmaschine“ konnten als Linktext die-
nen, um zu einer Website zu verlinken, die sich schwerpunktmaf$ig mit
der Umweltfreundlichkeit von Waschmaschinen auseinandersetzt. Hier-
durch gewinnt der Crawler?** einer Suchmaschine nicht nur die Informati-
on, dass eine Verlinkung stattgefunden hat, sondern auch die Einordnung
des verlinkenden Content-Angebots hinsichtlich des verlinkten Content-
Angebots. Eine fiir die Suchmaschinen sehr wichtige Information, welche
in die Gewichtung innerhalb einer Trefferliste entscheidend miteinfliefSt.

Es mag den Anschein erwecken, als sei die Qualitit der verlinkenden
Website, die Art und der Linktext ein fur Suchmaschinen zweifelsfrei
glaubhaftes Argument, eine Website innerhalb einer Trefferliste vor einer
anderen zu platzieren. Dies konnte stimmen, wenn Links tatsichlich mit
der Intention einer wahrhaftigen Empfehlung des Inhalts anderer Con-
tent-Angebote entstehen wiirden. Allerdings hat die Branche der Suchma-
schinenoptimierer mittlerweile das Linkbuilding mehr und mehr profes-
sionalisiert und auf die Suchmaschinenalgorithmen ausgerichtet. Den
Links kénnen die Suchmaschinen heutzutage im Grunde genauso wenig
vertrauen wie den Texten und anderen Inhalten auf einer Website. Daher
ist Linkbuilding zwar ein gewichtiger Teil der Suchmaschinenoptimie-
rung, jedoch sind die Automatismen marktfithrender Suchmaschinenan-
bieter derart ausgefeilt, dass kiinstliche Verlinkungen und spamartige Ver-
wendung von keywordbasierten Linktexten der von Suchmaschinen einge-
setzten Software oft auffallen und entsprechend entweder nicht gewertet
werden oder Anlass zu Abstrafungen darstellen.

203 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 581 ff.
204 Lewandowski, Suchmaschinen verstehen, S. 37 ff. zum Crawling.
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2. Simuliertes Nutzerverhalten

Simuliertes Nutzerverhalten?® ist eine Off-Page-Optimierungsmethode,
welche erstens sehr verbreitet und gleichzeitig schwer zu erfassen ist?%,
zweitens gangigen Guidelines der Suchmaschinenbetreiber widerspricht
und drittens ein nicht zu unterschitzende softwartemafSige Ausristung
und diesbeziigliche Kenntnisse verlangt.

Neben den Inhalten und der Linkumgebung eines Content-Angebots
messen Suchmaschinen im Rahmen ihrer Méglichkeiten auch das Verhal-
ten der Suchmaschinennutzer.2?” Per Cookie??® werden Suchmaschinen-
nutzer nach Tatigung der Suchanfrage ,verfolgt® und insbesondere dahin-
gehend ihre Informationen gesammelt, wie lange sie auf der in den Tref-
ferlisten angeklickten Website verweilen, wie viele Klicks sie dort tatigen
und ob sie eventuell recht schnell wieder im Browser zurtickspringen und
weiter in der Trefferliste suchen.??” Diese Informationen werden in die Ge-
wichtung der Trefferlistenpositionen mitaufgenommen. Hierbei ist zumin-
dest bekannt — obwohl die exakte Gewichtungsformel der Suchmaschinen
unbekannt ist -, dass es tendenziell ein schlechtes Zeichen ist, wenn Such-
maschinennutzer eine in der Trefferliste prasentierte Website anklicken
und nach nur wenigen Sekunden wieder im Browser zuriick auf die Tref-
ferliste kehren. Eine angemessen lange Verweildauer auf der angeklickten
Website hingegen ist ein fir die Suchmaschinen dahingehend positives
Zeichen, dass der dortig aufgefundene Inhalt wohl die Erwartungen der
Suchmaschinennutzer erfiillt. Jedoch gibt es auch bei der Verweildauer
eine, wenn auch unbekannte Hochstgrenze — bleiben Suchmaschinennut-
zer zu lange auf einer angeklickten Website und klicken sie dort ziigig auf
verschiedenen Unterseiten hin und her, konnten Suchmaschinen dies als

205 Gaulke, Suchmaschinenkompetenz, S. 58 und Wiedmaier, Suchmaschinenopti-
mierung, S. 42 bezeichnen dies als ,,Klickbetrug®. Siehe auch Schulz, Einsatz von
Suchmaschinenmarketing, S. 49 f.

206 Grds. hteps://www.welt.de/wirtschaft/article135853295/Das-Internet-ist-in-der-H
and-boesartiger-Bots.html und https://onlinemarketing.de/news/traffic-betrug-w
ie-bots-den-ruf-der-online-advertising-industrie-zerstoeren (jeweils aufgerufen
am 14.11.2018).

207 Schneider, SEO 2018, S. 119 ff. zu den sog. ,,User Signals*.

208 Ein Cookie ist eine winzige Datei, welche im Internet von Servern an den Brow-
ser des Internetnutzers tbertragen wird, um diesen zeitweise oder dauerhaft
wiedererkennen zu kdnnen, vgl. Schmid], IT-Recht von A-Z, Eintrag ,Cookie®.

209 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 351 ff.
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Anzeichen dafiir deuten, dass die Suchmaschinennutzer ihre erwarteten
Informationen dort nicht oder nicht schnell genug finden.

Ein solches von den Suchmaschinen registriertes Nutzerverhalten kann
grundsatzlich hindisch oder durch Einsatz von spezieller Software simu-
liert werden.?1® Hierbei werden beispielsweise per Bot?!! zahlreiche Such-
anfragen getatigt und in den Trefferlisten stets auf das zu optimierende
Content-Angebot geklickt. Der eingesetzte Bot verweilt sodann einen an-
gemessenen Zeitraum lang auf dem angeklickten Content-Angebot. Ge-
schieht dieser Prozess mehrfach, und technisch versiert mit verschiedenen
IP-Adressen und unterschiedlichen Endgeriten, konnen Suchmaschinen
automatisiert kaum unterscheiden, ob es sich um echte oder gefilschte
Klicks und damit verbundenem Nutzerverhalten handelt. Hierdurch kann
Suchmaschinenoptimierung erfolgen, da bei gekonntem Einsatz von simu-
liertem Nutzerverhalten damit zu rechnen ist, dass das anvisierte Content-
Angebot auf Dauer an Sichtbarkeit in den Trefferlisten gewinnen wird.
Andererseits kann ein technisch unaufwindiger Bot dazu fithren, dass die
Aktion von Suchmaschinenbetreibern registriert und abgestraft wird.

Im Wege der ,negativen SEO“?!? kann diese Vorgehensweise auch ge-
nutzt werden, um Content-Angeboten der Konkurrenz zu schaden. Hier-
bei wird der Bot nicht auf das eigene, sondern auf das Content-Angebot
der Konkurrenz angesetzt und simuliert dort ein im Sinne der Suchma-
schinenoptimierung schlechtes Nutzerverhalten. Beispielsweise klickt der
Bot zwar auf das Content-Angebot der Konkurrenz in der Trefferliste, ver-
weilt dort jedoch nur 2 Sekunden und springt sodann wieder zuriick zur
Trefferliste, um auf die anderen dort prasentierten Content-Angebote zu
klicke, wo er schliefSlich linger verweilt. Auf Dauer, und falls die Vorge-
hensweise nicht dilettantisch umgesetzt wird, konnte der Algorithmus von
Suchmaschinen das Content-Angebot der Konkurrenz auf den Trefferlis-
ten abstrafen?!3, weil davon ausgegangen wird, die dortig aufzufindenden
Inhalte befriedigen die Suchmaschinennutzer nicht gentigend.

210 Hiibener, Suchmaschinenoptimierung kompake, S.13; Wiedmaier, Suchmaschi-
nenoptimierung, S. 42.

211 Als Bots werden Computerprogramme bezeichnet, die eine Aufgabe beliebig oft
eigenstandig wiederholen konnen, vgl. Schmidl, IT-Recht von A-Z, Eintrag
,Bot“.

212 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 840 zur ,negativen SEO®.

213 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S.551ff. erldutert die Deindexierung
und Abstrafung von Webseiten durch Suchmaschinen.
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IV. Monitoring

Nachdem die Keywordrecherche mitsamt Marktanalyse, sowie die On-Pa-
ge-Optimierung und Off-Page-Optimierung erfolgt sind, mussen die Er-
gebnisse dieser Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen  kontrolliert,
tiberwacht und eingeschitzt werden.?'4

Hierfur konnte ein Suchmaschinenoptimierer handisch die fiir das zu
optimierende Content-Angebot relevanten Suchanfragen in eine Suchma-
schine eingeben und die sodann prasentierten Trefferlisten auswerten. Pro-
blematisch ist hierbei zunachst, dass diese Vorgehensweise angesichts der
Vielzahl moglicher Suchanfragen zu zeitaufwindig wire und tberdies ob-
jektive Trefferlisten ohnehin nicht existieren?'S, mithin also immer nur
hochst subjektive Ergebnisse erkannt werden konnten.

Eine angenchmere, jedoch indirektere Art des Monitoring ist die Be-
trachtung der eingehenden Besucher auf der zu optimierenden Website.
Erhoht sich die Zugriffszahl dort, lasst dies auf erfolgreiche Suchmaschi-
nenoptimierung schlieen. Allerdings konnte, falls beispielsweise zusatz-
lich zur Suchmaschinenoptimierung auch Suchmaschinenwerbung?'¢ ge-
schaltet wurde, die Zugriffszahlen auch aus diesem Grund erhoht sein. In-
sofern ist diese Methode des Monitoring sehr ungenau.

Durchgesetzt hat sich der Einsatz von Analysetools?!” zum Monitoring
von Suchmaschinenoptimierungsmafinahmen.?'® Teilweise bieten die
Suchmaschinenbetreiber eigene Analysetools an, teilweise gibt es kommer-
zielle Drittanbieter solcher Programme.?!?” Grundsatzlich lassen sich durch
Analysetools verschiedenartige suchmaschinenoptimierungsrelevante Da-
ten hinsichtlich des zu optimierenden Content-Angebots automatisiert

214 Gloggler, Suchmaschinen im Internet, S.257 ff., Hiibener, Suchmaschinenopti-
mierung kompakt, S.68f. und S.70ff., Schneider, SEO 2018, S.138 und
Weinand, Top-Rankings, S.93f. in grundsatzlicher Hinsicht zum Monitoring
von Suchmaschinenoptimierungsmafnahmen.

215 Hierzu Kapitel 2 A. 111

216 Zur Abgrenzung von Suchmaschinenoptimierung zur Suchmaschinenwerbung
siche Kapitel 2 B.

217 Alpar/Koczy/Metzen, SEO - Strategie, Taktik und Technik, S. 355 ff. mit einer de-
taillierten Auflistung verschiedener Tools.

218 Koch, Suchmaschinen-Optimierung, S. 240 ff.

219 Google bietet beispielsweise kostenfrei das Tool Google Analytics an: https://ma
rketingplatform.google.com/about/ (aufgerufen am 14.11.2018). Beispiel fir
einen bekannten kommerziellen Anbieter von Analysetools dieser Art ist Sistrix:
www.sistrix.de (aufgerufen am 14.11.2018).
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sammeln und auswerten.??° Zu diesen Daten zihlen beispielsweise die An-
zahl der Zugriffe auf das Content-Angebot, die Quelle der Zugrifte, mogli-
che Links, die vom Content-Angebot ausgehen oder von anderen Websites
eingehen, Verinderungen in den Trefferlistenpositionen und Chancen, ge-
wisse Trefferlistenpositionen durch weitere Suchmaschinenoptimierung
zu erreichen.??!

Analysetools der Suchmaschinenbetreiber liefern ein sehr breites Spek-
trum an Daten hinsichtlich der von Suchmaschinennutzern getitigten
Suchanfragen zu bestimmten Keywords, hinsichtlich des Klickverhaltens
und hinsichtlich der Verweildauer auf der angeklickten Website, sowie
eine Vielzahl weiterer Daten.??? Da diese Daten direkt von den Suchma-
schinenbetreibern stammen, konnte angenommen werden, die Daten sei-
en sehr zuverlissig. Allerdings laufen die Suchmaschinenbetreiber durch
die Preisgabe ihrer Analysetools Gefahr, die in der Suchmaschine verwen-
deten und grundsitzlich als Geschiftsgeheimnis geschiitzten Algorithmen
offenzulegen. Insofern erfahren die in den Analysetools der Suchmaschi-
nenbetreiber prisentierten Daten gewisser Einschrainkungen und zeitlicher
Versetzung, sodass ein ,,Zuriickrechnen® dieser Daten auf die Algorithmen
unmoglich gemacht wird. Dies hat letztlich den Preis, dass die Daten der
Analysetools von Suchmaschinenbetreiber nie ganzlich korrekt sind.

Kommerzielle Anbieter von Analysetools hingegen verfiigen nicht tber
die Rohdaten der Suchmaschinenbetreiber, recherchieren hingegen auto-
matisiert Suchergebnisse und versuchen, die Algorithmen der Suchmaschi-
nenanbieter zu erforschen und nachzubilden. Auch vergleichen solche
Analysetools das Content-Angebot des Nutzers dieser Tools mit den Con-
tent-Angeboten seiner Konkurrenz, sodass die Suchmaschinenoptimie-
rungsstrategien der Konkurrenz besser eingeschitzt und fiir den eigenen
Suchmaschinenoptimierungserfolg analysiert werden koénnen.??? Viele
weitere niitzliche Features haben den kommerziellen Analysetools einen
festen Platz in der Welt der Suchmaschinenoptimierung beschert.?24

Insgesamt ist Monitoring von Suchmaschinenoptimierungsmaf$nahmen
durch den Einsatz von Analysetools zwar machbar, aufgrund der Unbe-
kanntheit der verwendeten Algorithmen von Suchmaschinen und der Tat-

220 Sens, Suchmaschinenoptimierung, S.50ff. zum Controlling mittels Tools zur
Suchmaschinenoptimierung.

221 Kohnke, Praxis der Suchmaschinenoptimierung, S. 30 ff.

222 Lammenett, Online-Marketing, S. 434 ff.

223 Erl, SEO Backlinks, S. 73 und Sens, Suchmaschinenoptimierung, S. 8 f. zur Ana-
lyse des Wettbewerbs.

224 Weinand, Top-Rankings, S. 131 ff.
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sache, dass objektive Trefferlisten nicht ermittelbar sind, jedoch stets nur
eingeschrinkt moglich.

V. Stete Wiederholung aller vorherigen Schritte

Suchmaschinenoptimierung ist, um erfolgreich zu sein, keine Titigkeit,
die lediglich einmalig vorgenommen wird. Ein stetes Wiederholen oben
genannten vier Schritte ist notwendig, um tberhaupt und insbesondere
dauerhaft die vordersten Trefferlistenpositionen zu gewissen Suchanfragen
einnehmen zu konnen. Auch die Tatsache, dass Suchmaschinenbetreiber
ihre Algorithmen andern und anpassen, macht ein fortwihrendes Suchma-
schinenoptimieren von Content-Angeboten notwendig.??’

E. Herausforderungen fiir Suchmaschinenoptimierer

Die erfolgte Darstellung der Funktionsweise von Suchmaschinen, sowie
der technischen Umsetzung von Suchmaschinenoptimierung lasst zwar
erste Ruckschlisse, jedoch kein tiefergehendes Verstindnis der tatsichlich
handelnden Akteure im Bereich Suchmaschinenoptimierung zu. Sie be-
zeugt lediglich die Umstinde, unter denen Suchmaschinenoptimierer agie-
ren missen, um erfolgreich zu sein. Erst eine Betrachtung der praktischen
Konsequenzen dieser Umstinde fiir die alltagliche Arbeit von Suchmaschi-
nenoptimierern ermoglicht es, die Motivationen und Handlungen der
Suchmaschinenoptimierer, ihr Verhaltnis zueinander und zu den Internet-
nutzern einordnen zu kénnen.??¢

Suchmaschinenoptimierer sehen sich bei ihrer Arbeit mit einer Vielzahl
verschiedener Herausforderungen konfrontiert. Hierbei ist kaum erwih-
nenswert, dass bereits die technische Umsetzung der Suchmaschinenopti-
mierung an sich bereits ein ,weites Feld“ und tberdies sehr anspruchsvoll
ist, mithin also die Grundtatigkeit eines Suchmaschinenoptimierers schon
als nicht anspruchslos zu bezeichnen ist.22”

225 Weinand, Top-Rankings, S. 277 ff.

226 Siehe zusammenfassend Hiibener, Suchmaschinenoptimierung kompakt,
S.100f.

227 Lammenett, Online-Marketing, S. 180 weist darauf hin, dass Suchmaschinenopti-
mierung mittlerweile nicht mehr mit klassischer Suchmaschinenoptimierung,
wie sie noch um das Jahr 2007 vorzunehmen war, vergleichbar ist.
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Die grundsatzliche technische Umsetzung der Suchmaschinenoptimie-
rung ist Arbeit des und gleichzeitig Herausforderung fiir den Suchmaschi-
nenoptimierer. Bereits die Marktanalyse ist nie schnell erledigt, sondern er-
fordert mitunter tage- bis wochenlange Betrachtung vorherrschender
Marktverhaltnisse.??8 Gleiches gilt fir die Keywordrecherche??, welche die
Grundlage aller Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen darstellt. Fehler
in diesem frithen Stadium der Suchmaschinenoptimierung werden im
weiteren Verlauf teuer bezahlt, da Potenziale nicht ausgeschopft werden
oder die gesamte Ausrichtung der Suchmaschinenoptimierungsstrategie
fehlerhaft ist.

Auch das Umfeld, in welchem sich die Suchmaschinenoptimierung be-
wegt, sowohl hinsichtlich der Suchmaschinenanbieter, als auch beziiglich
der Beziechung zwischen Suchmaschinenoptimierer und Kunden ist kom-
plex. Es ist bereits nicht leicht, einem potenziellen Kunden die Dienstleis-
tung Suchmaschinenoptimierung gegentiber der in der Regel schneller zu
Ergebnissen fithrenden Suchmaschinenwerbung?3® erfolgreich zu verkau-
fen. Ein Kunde, welcher nicht selbst tiber vertiefte Kenntnisse zu Suchma-
schinen und dem Suchmaschinenmarketing verfiigt, wird zu Recht die
Frage stellen, wieso er nicht schlicht und ergreifend seine Werbung zu be-
stimmten Keywords und Keywordkombinationen sehr gut sichtbar bei
marktfithrenden Suchmaschinen im Wege der Suchmaschinenwerbung
yeinkauft“.23! Ein seridser Suchmaschinenoptimierer kann dem Kunden
ndamlich, anders als bei der Suchmaschinenwerbung, eine gewisse Treffer-
listenposition nicht versprechen. Auflerdem lduft der Suchmaschinenopti-
mierer ohnehin Gefahr, dass seine Bemihungen fruchtlos bleiben und
dem Kunden zwar Geld gekostet, jedoch keine Ergebnisse in Form verbes-
serter Sichtbarkeit in der organischen Suche eingebracht haben. Uber
Suchmaschinenoptimierern schwebt daher das alltigliche Damokles-
schwert der Suchmaschinenwerbung. Vor diesem Hintergrund ist es nach-
vollziehbar, dass Suchmaschinenoptimierer, wenn sie einen Auftrag erhal-
ten, tatsichlich alles daran setzen missen und werden, um ein bestmogli-
ches Ergebnis zu erzielen.

228 Weinand, Top-Rankings, S. 74 ff. und S. 293 f.

229 Schneider, SEO 2018, S.140ff. und Wiedmaier, Suchmaschinenoptimierung,
S. 82 f. zur Keywordrecherche an sich.

230 Siehe Kapitel 2 B. und eine Kosten-Nutzen-Betrachtung von Suchmaschinenop-
timierung bei Lammenett, Online-Marketing, S. 230 f.

231 Weinand, Top-Rankings, S.367ff. zum Wechselspiel aus Suchmaschinenopti-
mierung und Suchmaschinenwerbung
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Nicht zuletzt deshalb wenden Suchmaschinenoptimierer, insbesondere
bei grofvolumigen Auftrigen, zur Erfolgsmaximierung regelmafig Such-
maschinenoptimierungsmaffnahmen an, welche von marktfithrenden
Suchmaschinenanbietern in den eigenen Guidelines als unzulassig dekla-
riert sind.?3?

Die Guidelines marktfihrender Suchmaschinenanbieter sind an sich be-
reits ein Problem fiir Suchmaschinenoptimierer. Gegentiber ihren Kunden
konnen Suchmaschinenoptimierer nicht ohne Weiteres mit ,offenen Kar-
ten“ spielen und zugeben, ,unzulissige Suchmaschinenoptimierungs-
mafinahmen entgegen der Spielregeln marktfithrender Suchmaschinenan-
bieter zu verwenden.?*3 Andererseits sind diese Suchmaschinenoptimie-
rungsmafinahmen gerade deshalb als unzulassig deklariert, weil sie — trotz
ihrer aus Sicht der Suchmaschinenanbieter Unerwiinschtheit - enorm
wirksam sind. Fir eine erfolgreiche Suchmaschinenoptimierung miissen
die Suchmaschinenoptimierer in der Regel auf diese ,,unzuldssigen® Such-
maschinenoptimierungsmaffnahmen zurtckgreifen. Suchmaschinenopti-
mierer sehen sich also einerseits der Bedrohung durch Suchmaschinenan-
bieter ausgesetzt, welche bei Kenntnis der ,unzuldssigen® Suchmaschinen-
optimierungsmafinahmen eine Abstrafung des Content-Angebots veranlas-
sen, und andererseits der Bedrohung des moglichen Kundenverlusts, wenn
das Content-Angebot des Kunden nicht erfolgreich genug an Sichtbarkeit
in den Trefferlisten gewinnt.

Suchmaschinenoptimierer leiden unter dem grundsatzlichen Phéino-
men, dass der Algorithmus marktfithrender Suchmaschinen unbekannt
ist.23* Somit ist eine jegliche Tatigkeit der Suchmaschinenoptimierer ledig-
lich eine Annédherung an diesen unbekannten Algorithmus, niemals eine
tatsichlich auf objektiven Kriterien fuffende, zielgerichtete Tatigkeit. Al-
lein diesen Umstand muss der Suchmaschinenoptimierern seinen Kunden
zu verkaufen wissen, um bei einem moglichen Misserfolg nicht vollig aus
eigener Unfihigkeit haftbar gemacht zu werden. Die Unbekanntheit des

232 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 815 ff. spricht verschiedene Formen
der guidelinewidrigen Suchmaschinenoptimierung an.

233 Meyer, K&R 2015, 222 (225) deutet an, dass im B2B-Bereich den Auftraggebern
mitunter nicht Recht sein konnte, wenn ihre mit Suchmaschinenoptimierung
beauftragten Marketingagenturen den Guidelines marktfihrender Suchmaschi-
nenanbieter widersprechende Maffnahmen ergreifen.

234 Nicht ohne Grund wird im Standardwerk zur Suchmaschinenoptimierung von
Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 911 ff., ein ganzes Kapitel den Geriich-
ten, Theorien und Fakten zu Google hinsichtlich Algorithmusinderungen ge-
widmet.
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Algorithmus fihrt dazu, dass die wenigen Informationen tber den ver-
wendeten Algorithmus, welche nach und nach mit der Zeit ,durchsi-
ckern“?3%, von Suchmaschinenoptimierern stets aktuell mitverfolgt werden
missen. Hierbei hilft es den Suchmaschinenoptimierern wenig, dass der
ohnehin unbekannte Algorithmus regelmafigen Updates und Anderun-
gen durch die Suchmaschinenanbieter unterworfen ist. Diese Updates und
Anderungen sind teilweise genauso unbekannt wie der Algorithmus an
sich. Im schlimmsten Fall fiihrt allein die Anderung des Algorithmus da-
zu, dass das Content-Angebot eines Kunden plotzlich und ohne Zutun des
Suchmaschinenoptimierer deutlich an Sichtbarkeit in den Trefferlisten
einbiifft. Suchmaschinenoptimierer sind in solchen Fillen zunachst damit
beschaftigt, die Ursachen zu ermitteln, was nie vollig gelingt, da der Algo-
rithmus unbekannt ist und mit ihm auch etwaige Updates und Anderun-
gen durch die Suchmaschinenanbieter.

Fir Suchmaschinenoptimierer ist es insgesamt sehr schwierig nachzu-
vollziehen, weshalb eine verbesserte oder verschlechterte Sichtbarkeit des
betreuten Content-Angebots stattgefunden hat: Waren die eigenen Such-
maschinenoptimierungsmaf$nahmen erfolgreich? Hat sich der Algorith-
mus zu Gunsten oder zu Ungunsten des Kunden geandert? Wurde das
Content-Angebot des Kunden von einem Mitbewerber im Wege der ,ne-
gativen SEO“?3¢ womoglich angegriffen? Endgiltige Antworten wird ein
Suchmaschinenoptimierer nicht immer finden kénnen. Mit Hilfe profes-
sioneller Analysetools??” kann die Ursache zwar eingegrenzt, nie jedoch
zweifelsfrei erkannt werden.

Positive Ergebnisse der Suchmaschinenoptimierung kénnen dem Kun-
den nur hochst selten ,live® oder zeitnah prisentiert werden, sondern es
Bedarf im Regelfall stets einer gewissen Zeit, bis Suchmaschinenoptimie-
rungsmaffnahmen wirken und vom Algorithmus der Suchmaschinenan-
bieter aufgenommen, eingeordnet und mittels Trefferlistenpositionierung
bewertet werden. Insofern ist festzuhalten, dass Suchmaschinenoptimie-
rung an sich eine Investition ist, dessen Ausgang aufgrund der Unbekannt-
heit des Algorithmus nicht nur ungewiss scheint, sondern dartiber hinaus
lediglich zeitversetzt betrachtet werden kann. Diese Konstellation ist fiir
Kunden von Dienstleistungen betreffend Suchmaschinenoptimierungs-
mafinahmen nicht immer leicht nachzuvollziehen.

235 Schneider, SEO 2018, S. 103.

236 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S. 840 zur ,negativen SEO®.

237 Lammenett, Online-Marketing, S. 434 ff. zum Einsatz von Analysetools bei der
Suchmaschinenoptimierung.
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Schlieflich ist die groffte Herausforderung fiir Suchmaschinenoptimie-
rer wohl darin zu erblicken, dass ihre Arbeit sich zunachst an einen Algo-
rithmus richtet, letztlich jedoch von realen Internetnutzern wahrgenom-
men wird. Somit muss der Suchmaschinenoptimierer einerseits die algo-
rithmische Sprache der Suchmaschinen sprechen, und zeitgleich nicht den
Menschen, welcher das Content-Angebot sinnlich erfasst verschrecken.?38
Beispielsweise lassen sich Produktbeschreibungen fiir einen Onlineshop
hinsichtlich der Algorithmen marktfithrender Suchmaschinen sehr leicht
formulieren, um eine verbesserte Sichtbarkeit in den Trefferlisten zu errei-
chen; allerdings sind diese mit Keywords iiber alle Mafle angereicherten
»>Suchmaschinentexte® fiir einen potenziellen Kunden eines Onlineshops
alles andere als attraktiv und mitunter sogar ein Grund, sich lieber in
einem anderen Onlineshop umzuschauen.??® Nicht zuletzt deshalb ver-
suchen sich die Suchmaschinenanbieter stets daran, unnatirlich erschei-
nende Suchmaschinenoptimierungsmaffnahmen algorithmisch abzustra-
fen.?4 Dennoch bleibt dieser Konflikt zwischen der Zielrichtung Suchma-
schinenalgorithmus und Endziel Verbraucherfreundlichkeit fiir Suchma-
schinenoptimierer bestehen. Durch Expertise, Kreativitit und Spitzfindig-
keit versuchen Suchmaschinenoptimierer stets, einerseits den Suchmaschi-
nenalgorithmus erfolgreich anzusprechen, und dabei andererseits noch
eine moglichst positive User-Experience?#! durch das Content-Angebot zu
gewihrleisten.?*? Im Zweifel werden sich Suchmaschinenoptimierer je-
doch dafiir entscheiden, eher den Suchmaschinenalgorithmus als den End-
verbraucher anzusprechen, da eine verbesserte Sichtbarkeit in den Treffer-
listen marktfihrender Suchmaschinen einen potenziellen Kontakt zu End-
verbrauchern Gberhaupt erst erméglicht.

Suchmaschinenoptimierer sehen sich also mit einer Vielzahl von He-
rausforderungen konfrontiert, wobei das rasante Wachstum der Branche

238 Lammenett, Online-Marketing, S.205: ,Gleichzeitig muss der Text fiir den nor-
malen Besucher jedoch gut verstandlich und leicht lesbar sein. Auflerdem sollte
er nicht aufgrund der Optimierung fiir eine Suchmaschine merkwiirdig erschei-
nen.“ Kritisch zu den sog. ,SEO-Texten“ Eschbacher, Content Marketing,
S. 147 ff.

239 Schneider, SEO 2018, S. 126 zur Gefahr der sog. ,,Uberoptimierung®.

240 Erlhofer, Suchmaschinen-Optimierung, S.551ff. erliutert die Deindexierung
und Abstrafung von Webseiten durch Suchmaschinen.

241 Siehe Weinand, Top-Rankings, S. 54f. und insbesondere S. 56 ff., sowie Quirm-
bach, Suchmaschinen, S. 57 ff.

242 Jacobsen/Meyer, Praxisbuch Usability, S.330f. speziell zur Suchmaschinenopti-
mierung und Usabilityfragen.
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den Konkurrenzdruck auch in Zukunft nicht mindern durfte. Dies bertick-
sichtigend macht verstindlich, weshalb Suchmaschinenoptimiert dufSerst
trickreich und teilweise ohne ,Rucksicht auf Verluste“, mithin auch ohne
Riicksicht auf Internetnutzer, Mitbewerber und anstindige Gepflogenhei-
ten vorgehen.
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