Vor rund einem
Jahr habe ich an dieser Stelle
geschrieben: ,Suchmaschinen-
Marketing hat sich als fixer
Bestandteil des Online-Marke-
ting etabliert. Google ist der
dominate Big Player.” Daran hat
sich seither nichts geandert; wie
nicht anders zu erwarten war, ist
Google noch immer der maB-
gebliche Faktor im Suchmaschi-
nen-Business und konnte in den
USA den Marktanteil auf Uber
60 Prozent ausweiten. Hierzu-
lande ist Google mit 95 Prozent
Marktanteil ohnehin langst Qua-
si-Monopolist und wird oft als
,Das Tor zum Internet” bezeich-
net. Und mit dem Videoportal
YouTube hat Google ja eine
weitere Suchmaschine im Ren-
nen um die Gunst der Internet-
User. In Unternehmen ist Such-
maschinen-Marketing mittlerwei-
le ein Thema, das auf
Vorstandsebene diskutiert wird.

Hype um Hausverlosungen
Wie wichtig Suchmaschinen-
Marketing nicht nur fir Top-500-
Unternehmen sondern auch fur
das Bewerben eines privaten
Angebotes im Web ist, zeigt der
aktuelle Hype um Hausverlosun-
gen: Wer sein Haus verlosen
will, fur den ist das Um und Auf
eine Uberzeugende Website,
auf der das Objekt préasentiert
wird und die von moglichst
vielen Interessenten gefunden
wird. Wenn es aber allein in
Osterreich bei der Google-
Suche nach ,Hausverlosung”
Uber 55.000 Ergebnisse gibt,
dann ist es eher unwahrschein-
lich, dort auch auf der ersten
Seite aufzuscheinen. Deshalb
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setzen immer mehr hoffnungs-
volle Haus-Verloser auf Google-
Werbeanzeigen, um mit inrem
Angebot prasent zu sein und

Google auf der ersten Seite
gefunden zu werden. Videos im
Google-Suchergebnis sind auch
um einiges auffalliger als Text-
Links und werden dementspre-
chend héaufiger angeklickt. Ein
gutes Beispiel fur die Anzeige
von Videos in den Google-
Ergebnissen liefert
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- Google experimen-
tiert bereits seit
einiger Zeit auch
mit individuellen,
personalisierten
Suchergebnissen.
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eine ausreichende Anzahl von
Los-Kéaufern zu erreichen. So
gesehen sind Hausverlosungen
ein gutes Beispiel, um zu zei-
gen, wie Suchmaschinen-Mar-
keting funktioniert: Es geht um
das Zusammenfuhren eines
aktuellen Angebotes mit einer
konkreten Nachfrage.

Buntere Suchergebnisse
Bereits 2007 hat Google damit
Zu experimentieren begonnen,
seine Suchergebnisse mit pas-
senden Bildern, YouTube-Videos
und Google-Maps-Landkarten
anzureichern. Die so genannte
,Universal Search” prasentiert
also nicht nur Text-Links als
Suchergebnis, sondern multi-
mediale Inhalte aus unter-
schiedlichsten Quellen. 2009
wird sich das verstarkt bemerk-
bar machen, und deshalb ist
auch jede Website gut beraten,
Inhalte wie z. B. Videos im Con-
tent zu integrieren, damit sich
die Chancen erhéhen, um bei

angegangenen
Suchabfragen und Clicks wer-
den die Suchergebnisse indivi-
duell angepasst bzw. verfeinert
und so auf die personlichen
Praferenzen des Users zuge-
schnitten. Und mit dem ,Search
Wiki* lasst Google seine User die
Suchergebnisse bewerten und
passt dementsprechend das
individuelle Suchergebnis an.
Google erstellt daraus ein Inter-
essens- und Bewertungs-Profil
und adaptiert so die Reihenfolge
der Treffer — individuell fur jeden
User —und wird dadurch auch
erkennen koénnen, ob es sich bei
der Suchanfrage um eine allge-
meine Recherche oder um eine
Suche mit konkreter Kaufabsicht
handelt. Dadurch kénnen dann
die Google AdWords-Werbean-
zeigen noch passender einge-
blendet werden.

Neue Fachrichtungen

Was sich auch 2009 noch im-
mer nicht Uberall herumgespro-
chen hat, ist die Unterschei-

dung der zwei ,Spielwiesen” im
Suchmaschinen-Marketing
(engl. SEM, Search Engine
Marketing): Wahrend es bei der
Suchmaschinen-Optimierung
(SEO, Search Engine Optimizati-
on) um das unbezahlte Ranking
in den Suchergebnissen geht,
dreht sich bei Suchmaschinen-
Werbung (SEA, Search Engine
Advertising) alles um die be-
zahlten Textanzeigen rechts und
oberhalb der unbezahlten Su-
chergebnisse. Und zur komplet-
ten Verwirrung von Newbies
gibt’s in der Suchmaschinen-
Optimierung seit einiger Zeit die
Unterdisziplin ,Social Media
Optimization" (SMO), bei der
sich alles um die Verwendung
von Web-2.0-Tools wie Blogs,
Twitter, Tagging und Bookmar-
king zur Website-Optimierung
dreht.

Termine zum Thema:

SMX — Search Marketing Expo
22.-23. April 2009, Minchen
Info & Anmeldung:
www.searchmarketingexpo.com

Suchmaschinen-Marketing-
Seminar, 24. April 2009,
IBM-Forum Wien

Info & Anmeldung:
www.CPC-Consulting.net




