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Impression

Average CPC
(durchschn. CPC)

Click / Klick

Conversion(s)

Conversions:
»Many per Click”

Conversions: , One
per Click®

CPC
Max. CPC
CPO/CPA/CPL

CTR

Keyword

Durchschn.
Position

Postview
(Conversion)

Ranking

SERP

Qualitatsfaktor

Auslieferung / Anzeige lhres Anzeigentextes
Impressions sind kostenfrei

Durchschnittliche Kosten pro Klick (Besucher)

Klick auf ihren Anzeigentext, nur bei Klicks entstehen Kosten
(CPCQC), jeder Klick bedeutet, dass der Suchende auf ihre
Zielseite transferiert wird.

Erreichte, selbst definierte Ziele

Ein Besucher Uber Adwords erreicht mehrere Ziele
(Conversions) in seinem Besuch

Egal wieviele Ziele ein Gber Adwords erreichter User hat, es
wird nur max. eine Zielerreichung bewertet

Cost-per-Click

Maximale Kosten pro Klick, einstellbar fur jeden Suchbegriff

COST-PER-ORDER / COST-PER-ACTION / COST-PER-LEAD

Wieviel muss investiert werden fur das Erreichen eines
gewdilnschten Ziels, eine Bestellung, Anfrage, Lead fur Vertrieb
USW.

Click-Through-Rate =
Klicks auf eine Anzeige durch Impressions

Suchbegriff, der optimiert wird

Position (z.B. 1-10) an welcher die Anzeigen(-texte)
durchschnittlich angezeigt werden

Besucher mit Conversion hat im Zeitraum von 30 Tagen
Display-Anzeige gesehen

Position im Suchergebnis fir Suchbegriff

Suchergebnisse (Search Engine Result Page)

Abhangig von CTR, Qualitat der Zielseite, Relevanz etc.
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Domain Popularity / Domain Popularitét

Nachdem der hohe Stellenwert, den Suchmaschinen wie Google auf die Link Popularitat
legten, zu immer haufigeren Missbrauchen fiihrte, dnderten die Suchmaschinen ihre
Algorithmen. Bei der Link Popularity wird die Qualitat der Links kaum unterschieden. Es
zahlen interne wie externe Links. Des Weiteren wird nicht dahingehend differenziert, ob
vielleicht mehrere Websites unzdhlige Verlinkungen miteinander austauschen, um somit fir
eine hohere Stiickzahl zu sorgen. Bei der Domain Popularity bewerten die Suchmaschinen
die Anzahl der Domains, von denen aus Links auf die Website flihren. Beispiel: Wenn Herr A
mit seiner Internetseite;Zeltplanen, 50 Links mit Frau B, die auf ihrer Homepage;
Zeltstangen; anbietet, austauscht, wiirden sie bei der Link Popularity hoher bewertet
werden als die Website von dem Dalmatiner-Riiden Bello, der auf seiner Internetseite den
genialen Trick erldutert, wie man Herrchen ins Zelt einwickelt und dafiir sowohl bei
Wikipedia als auch bei WWF lobend erwahnt und auch jeweils gleich verlinkt wurde. Bei der
Domain Popularity wiirde Bello besser dastehen als Herr A und Frau B.

Duplicated Content

Als Dublicated Content werden Inhalte bezeichnet, die auf ein und derselben oder auf
verschiedenen URLs doppelt oder sogar mehrfach auftreten. Hier geht es also um kopierte
Texte. Im Falle einer Entdeckung solcher Dublikate durch Suchmaschinen, werden diese
Seiten oft als negativ oder als Spam gewertet.

Es kommt auch vor, dass beide Seiten aus dem Index entfernt werden, da Original und Kopie
meist nicht zu unterscheiden sind. Es bleibt also der Suchmaschine verborgen, wer von wem
abgekupfert hat und dies fiihrt dann fir beide zum Ausschluss. Die Folge sind dann
regelmalig Klagen seitens der

Inhaber der Originalseiten. Um vorschnelles Handeln zu vermeiden, werden die Dublicated-
Content-Filter der Suchmaschinen wie Google erst aktiv, wenn gréBere Passagen zweier
URLs identisch sind. Fiir das www sind Urheberrechte und deren Verletzung nach wie vor ein
groBes Problem.

Ergebnisseite / SERP

Gibt ein User ein Stichwort in eine Suchmaschine ein, so erscheint anschlieRend die SERP,
die Ergebnisseite. Sie listet die Suchergebnisse auf. Bei Google und vielen anderen
Suchmaschinen werden in der Grundeinstellung die ersten zehn Ergebnisse angezeigt. Die
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weiteren Ergebnisse; die Anzahl der Suchergebnisse wird oberhalb der Liste genannt; kann
der Benutzer iber weitere Ergebnisseiten erreichen. Diese Search engine results page (SERP)
stellt gleichzeitig das Objekt der Begierde dar. Denn, wer hier oben steht, kann auf viele
Besucher hoffen. Aus der Sicht der User ist der oberste Eintrag gleichsam, die erste Adresse.
Die Surfer, die sich die Miihe machen, auch auf den folgenden Ergebnisseiten nach
relevanten Websites zu suchen, ist deutlich geringer. Das viel umworbene Ranking der
Suchmaschinen entscheidet dariiber, wer oben als erster auf der SERP steht. Dabei kbnnen
die Ergebnisse von Suchmaschine zu Suchmaschine variieren, da auch die MaRstabe fiir das
Ranking unterschiedlich sind. Auch kann sich die SERP bei einer erneuten Suche mit
demselben Stichwort dndern, wenn dieser Themenbereich von neuen Seiten umworben
wird. Wie sich die Bemiihungen der Internet-Anbieter auf diese Ergebnisseiten, deren
Ranking nach Qualitatsmalistaben der jeweiligen Suchmaschinen entstehen, auswirken, lasst
sich zum Beispiel anhand von Druckern feststellen. Gibt man den Namen eines Druckers in
die Suche ein, der seit Jahren nicht mehr gebaut wird, so findet man in der Regel eine Reihe
von Websites, die entsprechende Druckerpatronen anbieten. Aufgrund der aufwéandigen
Seiten mit zahlreichen Verlinkungen werden die Websites der Patronenhersteller wichtiger
als die Seiten der Druckerhersteller, die das entsprechende Gerat vielleicht nur noch in einer
Archiv-Liste namentlich erwahnen. Die Herstellerseite mit Informationen zum Gerét selber
befindet sich dann vielleicht auf einer der nachfolgenden Seiten der ersten SERP.

Externer Link

Wenn ein Hyperlink von einer Homepage auf eine andere Website verweist, so nennt man
diesen Externer Link. Inbound-Links bezeichnet dabei eingehende, Outbound-Links
rausgehende Links. Im Gegensatz dazu verweist ein interner Link auf eine andere Stelle der
Internetadresse. Mittels externer Links konnen dem User schnelle Verbindungen zu anderen
Webseiten ermoglicht werden. Wenn zum Beispiel fir einen Veranstaltungsort ein
Routenplaner angeboten wird, kann dieser lGber einen Link gleich erreicht werden. Die Praxis
zeigt, dass es fur User glinstig ist, wenn ihnen der Vorgang des Verlassens der urspriinglichen
Homepage und der Wechsel auf eine andere angezeigt wird. Wenn der Besucher nach der
erfolgten Routenplanung nicht wieder auf die Seite des Anbieters der Veranstaltung
zuriickfindet, kann die Enttduschung schon reichen, dass sich der Kunde einen anderen
Anbieter aussucht. Zahlreiche und sinnvolle Externe Links zu anderen Domains sind das A
und O fir ein gutes Ranking bei den Suchmaschinen. Daher bietet sich bei der Gestaltung der
eigenen Homepage die Suche nach derartigen sinnvollen Links an. Neben dem
angesprochenen Routenplaner kénnen das auch Literaturhinweise, Lexikaeintrage und
anderes sein.
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Google Sandbox / Sandbox

Nach wie vor wird die Diskussion um die Frage, ob es bei Google eine Art Sandbox gibt, heil3
geflihrt. Dabei geht es um den Verdacht, dass neue Websites zuerst in den Sandkasten
kommen, dort spielen diirfen und sie erst nach einigen Monaten von vier bis zwdlf Monaten
ist die Rede vollstandig in den Suchmaschinenindex integriert werden. Hintergrund ist die
Problematik flir eine Suchmaschine wie Google, bei neuen Internetseiten schnell
entscheiden zu kdnnen, ob diese serios sind, oder lediglich dafir erstellt wurden, um in
einem kurzen Zeitraum mit Spams Geld zu verdienen. Auch kénnten neue Websites nur fiir
den Zweck installiert werden, die Link Popularity anderer Seiten zu verbessern. Ob es eine
solche Sandbox bei Google gibt oder nicht, wird moglicherweise ein ewiges Geheimnis
bleiben. Falls es sie gibt, sollen die Vorteile darin liegen, dass jene Spam-Verschicker
ausgebremst werden. Der Nachteil: Neue Anbieter brauchen Geduld, um beim Google-
Ranking wirklich ernst genommen zu werden. Daher sprechen einige Fachleute auch von
einer Trustbox. Erst wenn ein gewisses Vertrauen bei Google erreicht wurde, kommt der
neue Anbieter ungebremst in das Ranking. Ob nun ein derartiges Filtersystem bei Google
oder auch bei anderen Suchmaschinen Verwendung findet oder nicht: wer sich langfristig
etablieren will, sollte eine unnatiirliche Uberoptimierung der eigenen Domain vermeiden
und den Lauf der Dinge abwarten. Es ist ein normaler Vorgang im www, dass die Qualitat der
Verlinkungen zunimmt und damit die Positionierung beim Google-Ranking besser wird.

Google Webmaster Guidelines

Mit den Webmaster Guidelines setzt Google Richtlinien fir Webmaster. Sie bieten
Orientierung bei technischen, optischen und inhaltlichen Fragen einer Website. Webmaster
sollten sich an diese Richtlinien halten. Dadurch vermeiden sie nicht nur ungewollt und
ahnungslos grobe Fehler bei Gestaltung, Aufbau und Verlinkung der Domain, sondern auch
Missverstandnisse, die etwa zum Ausschluss aus dem Google-Index fihren kénnen. Ein
Beispiel: Der Kauf und Verkauf von Links kann u.a. zwei Interessen verfolgen. Zum einen
kann dahinter der Versuch stehen, Suchmaschinen zu irritieren und somit eine Website im
Ranking zu pushen. Andererseits ist es in der freien Wirtschaft, vor allem in der Werbung,
durchaus Ublich, Links zu kaufen oder zu verkaufen, um die Kundenwerbung zu optimieren.
Wer sich als jungblltiger, greenhorniger Webmaster versucht, dem kénnen die Google
Webmaster Guidelines eine wertvolle Hilfe sein, seinen Platz im www zu finden.

Keyword-Density / Keyworddichte

Mit der Keyword-Density (Dichte der Schliisselworter) wird der prozentuale Anteil des
Suchworts oder der Suchworter zur gesamten Seite ausgedriickt. Sie sollte im Idealfall bei
etwa zwei bis vier Prozent liegen. Wirde man zum Beispiel eine Bandmaschine vom Typ
Revox A77 beschreiben (etwa weil auf der Domain Reparaturtipps angeboten werden), so
ware in einem Text von 100 Wortern die dreimalige Erwdahnung des Suchworts angebracht.
Ist der Prozentsatz niedriger, so wird die Relevanz dieses Textes flr Suchmaschinen in Bezug
auf das Suchwort nicht erkannt. Wer dagegen den Prozentsatz nach oben treibt, der lauft
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Gefahr, dass die Suchmaschinen eine Uberoptimierung erkennen oder sogar Spamdexing
vermuten. Es sollte aber nicht nur um die Suchmaschinen, sondern auch um den Besucher
gehen, der sich Gber einen gut lesbaren Text freut. Wird der Begriff gar nicht im Text
erwadhnt, verliert der Leser schnell den Bezug zum Objekt bzw. Thema vor allem bei einem
langeren Text. Reiht sich dagegen Keyword an Keyword, weil der Keyword-Erfinder bzw. der
Keyword-Textschreiber einfach so viel Freude an dem Keyword hat, dass er ohne
regelmaRiges Erwahnen des Keywords nicht auskommt, so kann das haufige Erscheinen des
Keywords den Leser nerven.

Offpage Optimierung

Die Optimierung einer Internetseite betrifft die gesamte Verkniipfung mit dem annahernd
unendlich verlinkten World Wide Web und wird Offpage Optimierung genannt. Sie ist immer
abhangig von den aktuell gangigen Wegen der Besucher zu eine Seite. Und diese Wege
fiihren derzeit am haufigsten (iber eine Suchmaschine. Es ist auch zu vermuten, dass diese
Art des Zugangs eines Users zu einer ihm vorher unbekannten Seite auf lange Sicht den
Hauptaspekt der Offpage Optimierung ausmacht. Wiirde es in einigen Jahren ein Verfahren
geben, das die Suchmaschinen ersetzt, miisste sich die Offpage Optimierung ebenso daran
orientieren, wie sie es jetzt schon in Bezug auf die sich standig entwickelnden Algorithmen
der Suchmaschinen praktiziert. Derzeitiger Stand der Dinge ist, dass die Offpage Optimierung
auf die moglichst qualitativ und quantitativ hoch angesiedelte Verlinkung einer Seite fiir ein
gutes Ranking sorgt. Die Suchmaschinen erkennen dies als Link Popularity. Spezialisten
helfen bei der Optimierung; sie bauen eine notwendige und angemessene Linkstruktur auf
und vermeiden gleichzeitig eine Uberoptimierung der Website, die bei den Suchmaschinen
negativ auffallt und ggf. auch zum Ausschluss fiihren kann.

Onpage Optimierung

Bei der Onpage Optimierung sind zwei Adressaten zu beachten: Die Kunden und die
Suchmaschinen. Der richtige Auftritt im Internet sollte einhergehen mit einer optimalen
Ausnutzung aller Méglichkeiten, auf die die bots der Suchmaschinen reagieren. Fir eine
hochstmogliche Kundenzufriedenheit sorgen ein libersichtlicher Aufbau, kurze Wege und
pragnante Informationseinheiten. Nicht immer reicht es, den Kunden mit einem
verlockenden Angebot zu kddern. Grundsatzlich kann von einer gewissen Skepsis des
Besuchers gegenliber Angeboten im Internet ausgegangen werden. Gleichzeitig erwartet er
meist, dass seine Wiinsche online glnstiger erfiillt werden kdnnen. Diese und andere
Uberlegungen zum Kundenverhalten sollten Grundlage einer guten Marketingstrategie sein.
Die Optimierung in Richtung Suchmaschinen betrifft den Kunden erst indirekt. Vorab sind die
Bewertungs-Maligaben der Suchmaschinen zu beachten, die sich auf die Webseite und ihren
Auftritt, auf Keywords, Meta Keywords usw. beziehen.
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Pagerank

Eine Suchmaschine hilft dem User dann, wenn sie moglichst allgemein gliltig also fiir die
meisten Besucher auf eine Suchanfrage gleich welcher Art die wichtigsten Angebote und
Quellen im Netz auflistet. Der Mitbegriinder von Google, Larry Page, und Sergey Brin
entwickelten an der Stanford University ein Verfahren, indem einer mathematischen Formel
die Vorstellung eines Zufallssurfers zugrunde gelegt wurde. Beim patentierten PageRank
wird allen Websites eine Bewertungsstufe zwischen Null und zehn zugeordnet. Je héher der
PageRank, desto wichtiger die Seite. Die Erfahrungen zeigen, dass die meisten Internetseiten
im Bereich zwischen eins und fiinf angesiedelt werden. Websites, die professionell fir die
Suchmaschine Google optimiert wurden, erreichen etwa die Stufen finf bis sieben. In der
Top-Liga finden sich nur wenige Seiten, darunter zum Beispiel Wikipedia und Microsoft. Der
Pagerank der Seite eines eingehenden Links wirkt sich auch auf den eigenen Pagerank aus.
Aufgrund der hohen wirtschaftlichen Bedeutung dieses Messwertes fiir die Positionierung
einer Website auf der Ergebnisliste von Google kam und kommt es immer wieder zu
Manipulationsversuchen. Entsprechend entwickelt Google wie auch andere Suchmaschinen
die Bewertungskriterien immer weiter. Als negativ bzw. unserios eingestufte Links kdnnen
auch zur Abwertung oder zum Ausschluss vom Google-Index fliihren. Grundsatzlich ist
festzustellen, dass der Pagerank ein durchaus geeignetes Mittel zur Erfassung der Qualitat
der Linkstruktur einer Website ist, jedoch nichts tber die Qualitat der Website aussagt.
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A/B Test

Conversion(s)

Conversion Rate

Landing Page

Multivarianter Test

USP

Testmethode, um die Reaktion von Besuchern einer Webseite auf
2 unterschiedliche Prasentations-Varianten (z.B. eines Produkts,
einer Website,...) zu ermitteln.

Erreichte Ziele mit einer Internetseite (Anfragen, Newsletter-
Anmeldungen, Verkaufe eines Webshops, Ruckruf-Anfragen, etc.)

Verhaltnis von erreichten Zielen einer Webseite dividiert durch die
Gesamtbesucherzahl. 2% bedeutet, dass 2 von Hundert
Besuchern eine Conversion, ein Ziel, erreichen.

Bezeichnung fur die Website, auf der der Besucher ,landet”, wenn
er einen Link (Banner, Textlink, Google Suchergebnis) anklickt.
Die Landing Page ist nicht zwangslaufig die Startseite eines
Internetauftritts, sondern kann z.B. eine angebotsspezifische
Unterseite zu einem bestimmten Thema sein.

Mehrfache und parallele Durchfiihrung von A/B Tests

= Unique Selling Proposition
Einzigartiger, der Konkurrenz tiberlegener Wettbewerbsvorteil
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