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Kapitel 3
Keyword-Recherche

Mit welchen Begriffen suchen Ihre potenziellen Besucher? Welche
Schreibweisen nutzen sie? Fiir welche Keywords lohnt sich iiberhaupt
eine Optimierung? Auf diese Fragen erhalten Sie in diesem Kapitel
Antworten.

Die Wahl der richtigen Begriffe fiir eine Optimierung ist eine der wichtigsten Phasen
bei der Suchmaschinen-Optimierung. Die Begriffe, die Sie anschlief3end optimieren,
bezeichnet man als Keywords. Dies ist die Suchanfrage, die ein potenzieller Besucher
bei den Suchmaschinen stellt. Dabei ist es unerheblich, ob ein Keyword aus einem
oder mehreren Begriffen besteht, wie diese Beispiele von Keywords zum Thema Tier-
futter verdeutlichen:

Tierfutter

Tierfutter glinstig

Tierfutter zuckerfrei

Tierfutter Geschaft

Tierfutter Testsieger

gutes Tierfutter

vV V.V v v v'YvY

Hunde-Tierfutter

Bei der Suchmaschinen-Optimierung sind dies alles jeweils gultige Suchanfragen,
also letztlich in dieser oder ahnlicher Form Keywords fiir die Optimierung.

In der Praxis beobachtet man immer noch, dass eine Keyword-Recherche einfach
ubergangen wird. »Wir kennen unsere Produkte« oder »Wir wissen, mit welchen Be-
griffen die Kunden suchen« hort man an dieser Stelle haufig. Die Konsequenz ist
ohne Ausnahme, dass Potenziale durch unbekannte Keywords nicht genutzt werden.

Sie sollten daher die Keyword-Recherche nicht zu stiefmiitterlich behandeln. Das Re-
sultat ist dabei meist erst nach einer technisch erfolgreichen Optimierung zu spiiren.
Die auf Suchmaschinen optimierten Seiten sind zwar in entsprechenden Positionen
gelistet, eine deutlich sichtbare Steigerung der Besucherzahlen lasst sich jedoch nicht
beobachten. Woran liegt das?
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Das Ausbleiben des erhofften Besucherstroms kann viele Ursachen haben. Die hiu-
figste Ursache ist hier erfahrungsgemaf eine fehlerhaft oder tiberhaupt nicht durch-
gefiihrte Keyword-Recherche. Suchmaschinen-Optimierung zu betreiben bedeutet
nicht nur, die technischen Moglichkeiten auszunutzen, sondern auch die Website
auf dem Markt, also im Web, entsprechend zu positionieren. Hier spielen die
Keywords eine elementare Rolle, denn sie sind sozusagen der Schliissel, mit dem Be-
sucher auf Thre Website gelangen.

Keywords miissen daher bestimmten Giitekriterien entsprechen. Dabei gibt es — wie
Sie sich sicherlich vorstellen konnen — nicht die idealen Keywords. Die Wahl hangt je
nach Fall von verschiedenen Faktoren ab.

Praxistipp: Aus Sicht der Suchenden denken

Besonders wichtig ist, stets die Zieldefinition und die Zielgruppe vor Augen zu haben,
damit Sie nicht zu sehr aus Ihrer Sicht des Anbieters, sondern aus der Perspektive des
Suchenden denken. Versetzen Sie sich moglichst gut in Ihre Zielgruppe hinein. Denn
die sucht meist anders, als Sie es tun wirden.

3.1 Die Theorie hinter der Keyword-Recherche

Die Keyword-Recherche gehort ohne Frage zu den Konigsdisziplinen der Suchma-
schinen-Optimierung. Hier geht es hauptsachlich um das Recherchieren, das Erwei-
tern von gedanklichen Grenzen, aber auch um das Einschranken und Richtung-
geben. Klingt abenteuerlich, finden Sie? Das kann es auch sein.

3.1.1 Die Suchenden verstehen

Wie Sie bereits im ersten Kapitel erfahren haben, hat jeder Suchende ein Informa-
tionsproblem. Die Keyword-Recherche muss herausfinden, mit welchen Suchanfra-
gen die Suchenden versuchen, ihr Informationsproblem zu 16sen. Fiir Sie als Anbie-
ter bedeutet das wiederum, dass Sie nicht nur Ihre Zielgruppe mit ihren typischen
Informationsproblemen kennen, sondern sie auch verstehen miissen. Sie begeben
sich auf eine detektivische Suche, bei der Sie nicht nur Suchbegriffe aufsptiren wer-
den, sondern auch mehr tber Ihre potenziellen Kunden erfahren.

Jede Suchanfrage, die an die Suchmaschinen ibermittelt wird, wird aufgezeichnet
und steht mehr oder weniger genau tiber verschiedene Tools zur Analyse bereit. 2012
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ersetzte Google das frei zugingliche Keyword Tool durch den Keyword-Planer (https://
adwords.google.com/ko/KeywordPlanner/Home). Die Nutzung ist seitdem nur noch
mit einem aktiven Google-AdWords-Konto moglich. Dies stellt in der Regel jedoch
kein Problem dar, sodass der Keyword-Planer nach wie vor das beliebteste Tool zur
Bestimmung von Suchvolumina ist.

A

EinschlieBan hissschbaian

Abbildung 3.1 Der Google AdWords Keyword-Planer zur Bestimmung von Suchvolumina

Praxistipp: Suchvolumen und Mitbewerberstarke aus dem Keyword-Planer
ermitteln

Auch wenn der Keyword-Planer fir AdWords-Treibende angeboten wird, werden die
Daten auch fir die organische Suchmaschinen-Optimierung genutzt. Sie sollten sich
allerdings bewusst sein, dass die angegebenen Werte nicht immer exakt sind. Sie
dienen jedoch als gute Orientierung und zur Abschatzung der Interessenlage im
Web. Gewissermafen flihren Sie mit jeder Keyword-Recherche eine kleine Marktstu-
die durch — nur dass Sie die Teilnehmer nicht direkt befragen, sondern die Teilnahme
durch die Eingabe in das Suchfeld bei Google erfolgt.

Aber auch wenn dieses und andere Tools Daten zum Suchvolumen (Suchanfragen pro
Monat) preisgeben, zeigen sie niemals direkt, welchen tatséchlichen Wert oder wel-
che Wichtigkeit einzelne Keywords flr Thre Optimierung und die Erfiillung Ihres Pro-
jektziels haben. Um den wirklichen Wert zu verstehen, mussen Sie Hypothesen auf-
stellen, Versuche durchfiihren, Zielwerte festlegen und die Optimierung immer
zirkular anlegen, was stetiges Nachjustieren zur Folge hat.
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3.1.2 Derrichtige Zeitpunkt fiir eine Keyword-Recherche

Sie benotigen zu Beginn einer Optimierung eine Liste von relevanten Keywords, auf
die Sie Ihr Angebot optimieren konnen. Doch eine Keyword-Liste ist keine statische
Angelegenheit, die tiber Monate oder gar Jahre als Excel-Tabelle oder ausgedruckt in
einem Ordner vor sich hin schlummern sollte.

Allein der standige Kreislauf zwischen Optimierung und Analyse zwingt Sie dazu, die
Keyword-Liste in regelméafiigen oder unregelmafligen Zeitintervallen zu verfeinern
oder zu ergidnzen. Typischerweise wird eine Keyword-Liste beim Erreichen eines
Milestones erneut auf den Priifstand gestellt. Aber auch, wenn Sie neue Produkte
oder Dienstleistungen in Thr Angebot aufgenommen haben, miissen Sie fiir diese Be-
reiche die passenden Keywords finden.

Nicht zuletzt dndert sich das Suchverhalten der User kontinuierlich. Mit einer regel-
mafdig durchgefiihrten Keyword-Recherche konnen Sie rechtzeitig auf Marktveran-
derungen reagieren oder vielleicht sogar frithzeitig Nischen besetzen, bevor es Thre
Mitbewerber tun.

3.1.3 Keyword-geleitete Suchmaschinen-Optimierung

Eine erfolgreiche Suchmaschinen-Optimierung erfolgt immer keyword-geleitet.
Selbst wenn Sie eine perfekte Zieldefinition und eine ausfiihrliche Zielgruppenbe-
schreibung vorliegen haben, fehlt Thnen noch ein entscheidender Punkt: Sie miissen
die richtigen Suchbegriffe aktiv bedienen. Hier stellen sich zwei Fragen: Was sind rich-
tige Suchbegriffe, und wie bedient man diese aktiv?

Die Antwort auf diese Frage ist zunehmend schwerer geworden. Denn einerseits sind
immer mehr Keywords in den organischen Suchergebnissen stark beworben und
entsprechend umkampft. Das Ergebnis: Die Suchmaschinen-Optimierung wird auf-
wendiger und damit teurer. Umso wichtiger ist, dass Sie sich sehr genau tiberlegen,
auf welche Keywords Sie optimieren. Denn nichts ist frustrierender und wirtschaft-
lich schédlicher, als ein halbes Jahr einem nicht budgetgerechten Ziel hinterherzu-
laufen und es praktisch niemals erreichen zu konnen, weil die Mitbewerber in den Er-
gebnislisten einfach mehr tun (kénnen).

Auflerdem schligt die Entwicklung bei Google den Suchmaschinen-Optimierern re-
gelmifiig ein Schnippchen. Spatestens durch das Google-Hummingbird-Update im
August 2013 werden nicht mehr alle Bestandteile einer Suchanfrage gleichwertig be-
ruicksichtigt. Die einzelnen Teile einer Anfrage werden analysiert, gewichtet und se-
mantisch bewertet. Das fiihrt dann auch dazu, dass Google absichtlich gesuchte Be-
griffe ausschlief3t (siehe Abbildung 3.2).
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In der Keyword-Recherche sollten Sie daher nicht zu streng sein und berticksichtigen,
dass Google eine Suchanfrage gewissermafien vor der eigentlichen Datenabfrage
umschreibt. Deswegen spricht man heute auch haufig von Keyword-Clustern, also
sehr dhnlichen oder verwandten Suchanfragen, die man spater in der Optimierung
zusammenzieht. Die Ausgangslage ist aber nach wie vor ein einzelnes Keyword im
Sinne einer Begriffskette.

Was sind also die richtigen Keywords flr Sie? Grundsitzlich sind die richtigen
Keywords eben jene, die zum Erreichen Ihres Ziels durch die definierte Zielgruppe ge-
eignet sind.

startplatz kéln keyword

STARTPLATZ: Startup-Inkubator in KSIn und Disseldorf ...
vww startplatz de
fehr als nur Coworking bietet

fiir die rheinische Grinderszene mit Standorten in Koln u

MediaPark K&ln - STARTPLATZ
ww startplatz de/mediapark/ +

vw.startplatz de/stariup/seo-su 3schin. 1l -
SEO hat das einfa 1WA s (S

SEO - Suchmaschinenoptimierung - STARTPLATZ

Abbildung 3.2 Google nutzt nicht immer alle Bestandteile einer Suchanfrage.

Aktiv bedienen bedeutet wiederum, dass Sie im optimalen Fall (und das ist der erstre-
benswerte Zustand einer Optimierung) fiir jedes gefundene Keyword eine Zielseite in
Ihrem Angebot haben, die exakt auf dieses Keyword hin optimiert ist. Diese Zielseite
bezeichnet man als Landing Page oder — wenn man den Bezug zum Keyword deutlich
machen mochte - als Keyword Landing Page.

3.2 Giitekriterien und Arten von Keywords

Nachdem Zielgruppe und Zielsetzung der Website bekannt sind, miissen Sie im
nachsten Schritt der Suchmaschinen-Optimierung folgende Frage beantworten: Was
sind gute und effiziente Keywords flir die Optimierung der Website? Oder anders for-
muliert: Fir welche Keywords lohnt es sich, die Seiten zu optimieren?
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Im Grunde geht es darum, den Information-Retrieval-Systemen ein inhaltlich mog-
lichst optimales Ausgangsmaterial zur Bewertung zur Verfiigung zu stellen. Dazu
sind, wie bereits in den vorangegangenen Abschnitten immer wieder angeklungen
ist, die Schliisselworter innerhalb eines Dokuments maf3geblich. Nicht umsonst wer-
den sie so bezeichnet, denn sie sind der Schliissel, mit dem der Inhalt eines Doku-
ments erschlossen werden kann. Die Wahl der richtigen Schliisselworter hat somit
unmittelbare Auswirkungen auf den Erfolg einer Webseite.

Die Wortart mit der hochsten Aussagekraft in Bezug auf einen Text sind erwiesener-
mafien Substantive. Sie repriasentieren am besten das Thema eines Textes, in dem sie
enthalten sind. Aus diesem Grund gibt auch die Mehrzahl der Benutzer Substantive
in Suchmaschinen ein, um das gesuchte Thema zu umschreiben. Es ist also mehr als
sinnvoll, primdr Substantive als Schlisselworter auszuwahlen.

Dabei wird ein Textdokument nur dann iiberhaupt in die Ergebnismenge einer Such-
anfrage aufgenommen, wenn einer der gesuchten Begriffe auch als Schliisselwort in
einem Dokument gefunden werden konnte oder wenn andere Webseiten mit einem
Schliisselwort auf diese Seite verweisen. Und auch wenn mittlerweile eine automati-
sche Anwendung des Thesaurus erfolgt, der selbststandig den Suchraum um Syno-
nyme und themenverwandte Begriffe erweitert, so hat die Website mit dem besten
Suchbegriff doch meist noch die Nase vorn. Dies unterstreicht die Bedeutung der
richtigen Schlisselworter fiir die Optimierung.

Denn selbst eine optimal auf Suchmaschinen ausgerichtete Seite bringt keinen Er-
folg, sofern sie nicht tatsachlich diejenigen Schltsselworter enthalt, nach denen ge-
sucht wird. Das mag banal klingen, die strikte Umsetzung hat jedoch ihre Tticken.
Man findet nicht selten technisch korrekt optimierte Webseiten mit Begriffen, die an
der Zielgruppe vorbeigehen. Stellen Sie sich als Beispiel einen neuen Anbieter von In-
ternettelefonie vor, der als Dienstleistung VoIP (Voice over Internet Protocol) anbietet
und mit seinem Service darauf abzielt, kleinen Unternehmen eine kostengiinstige
Alternative zu den konventionellen Anschlussen zu liefern. Die Website dieses An-
bieters ist auf den Begriff »VoIP« hin optimiert worden, der erhoffte Besucheran-
sturm bleibt jedoch aus, und die wenigen Besucher interessieren sich anscheinend
nur flr die erklarenden Informationen zur Technik, jedoch nicht fir die Dienstleis-
tung als solche.

Woran kann das liegen? Zum einen ist es sicherlich nicht gliicklich, eine Abkiirzung
als alleiniges Schltisselwort zu nutzen. Aber viel gravierender ist die Missachtung des
Suchverhaltens der anvisierten Zielgruppe. Denn der Geschiftsfiihrer eines kleinen
Unternehmens sucht mit hoher Wahrscheinlichkeit nicht nach »VolIP«, sondern
nach Begriffen wie »Telefon Internet« oder »Internet Telefonie«. Das Schltsselwort
wurde hier offensichtlich ungliicklich gewahlt und wiirde daher womoglich fiir ein
rein im Internet operierendes Gewerbe das schnelle Aus bedeuten. Das durchgingige
Desinteresse am Dienstleistungsangebot einerseits und das vermehrte Interesse an
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den technischen Informationen andererseits zeigen auf’erdem, dass der Begriff
»VoIP«, sofern er denn gesucht wird, vermehrt von technisch orientierten Besuchern
genutzt wird. Das dokumentiert, wie bedeutsam ein nachtréagliches Beobachten des
Benutzerverhaltens mithilfe der Logbtcher ist, um gegebenenfalls im Nachhinein
den eingeschlagenen Kurs zu korrigieren.

Die richtige Wahl von Schliisselwortern ist anscheinend dann erfolgt, wenn sie den
Inhalt widerspiegeln und gleichzeitig im aktiven Wortschatz der gewtlinschten Ziel-
gruppe vorhanden sind. Man muss sich also in den Besucher hineinversetzen. An-
dernfalls — es wird leider zu oft falsch gemacht, sodass es nicht oft genug gesagt wer-
den kann - hilft die bestoptimierte Seite gar nichts fiir ein Schliisselwort, das nicht
gesucht wird.

3.2.1 Die drei Gutekriterien fiir ein gutes Keyword

Zusammenfassend lassen sich drei Hauptkriterien fiir jeweils unterschiedliche Posi-
tionen formulieren, die zusammen die Glitekriterien fiir optimale Suchbegriffe dar-
stellen:

» Themen-Adédquatheit: Optimale Keywords beschreiben zunachst das Thema
einer Seite moglichst genau. Gelangt ein Besucher mit einem Keyword auf Thre
Seite, zu dem aber der Inhalt nicht passt, ist der Besucher schnell wieder fort. Die
Optimierung war in diesem Fall vergebens.

» Nutzungspotenzial: AuBerdem werden gute Keywords hiufig von der Zielgruppe
genutzt, d. h, die potenziellen Besucher miissen solche Keywords in die Suchfel-
der der Suchmaschinen eingeben. Sicherlich lassen sich unzahlige Begriffskombi-
nationen finden, die das Thema einer Webseite gut beschreiben, allerdings gilt es,
diejenigen herauszufinden, nach denen auch tatsachlich haufig gesucht wird.

» Quantitative und qualitative Mitbewerberstarke: Wie tiberall im Leben ist es ein-
facher, an erster Position zu stehen, falls nicht sehr viele Mitbewerber das gleiche
Ziel haben. Fir die Keyword-Glite bedeutet dies, dass eine Seite flr ein Keyword
oder eine Keyword-Kombination tendenziell umso leichter zu optimieren ist, je
weniger Wettbewerb um dieses Keyword oder die Keyword-Kombination herrscht.
Zur Quantitat der Mitbewerber kommt auflerdem noch die Qualitat hinzu. Ein Bei-
spiel verdeutlicht dies recht schnell: Falls Sie versuchen, mit dem Begriff »Suchma-
schinen-Optimierung« eine Position in den Top 10 bei Google zu erreichen, liegt
aufgrund der Optimierungsqualitat der Mitbewerberangebote der Aufwand mit
grofer Wahrscheinlichkeit betrachtlich hoher als etwa beim Versuch, bei der Kom-
bination »Massagepraxis Hintertupfingen« gut platziert zu werden.

Ein gutes Keyword fiir die Suchmaschinen-Optimierung zeichnet sich dementspre-
chend dadurch aus, dass es alle drei Kriterien moglichst vollstandig erfullt.
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Praxistipp: Stets die Giitekriterien kritisch bei jedem Keyword priifen

Ich habe im SEO-Consulting sehr hdufig erlebt, dass die drei Gltekriterien fir die
Keyword-Auswahl nicht berticksichtigt wurden. Was ist die Konsequenz? Es werden
viel Aufwand und Budget in die Optimierung von Themen und Keywords investiert,
die sich am Ende wirtschaftlich nicht rechnen! Entweder steht man fiir eine Suchan-
frage auf Platz 1, aber niemand oder nicht ausreichend viele suchen nach diesem
Keyword. Oder man arbeitet monate- und jahrelang an der Optimierung, nur um am
Ende festzustellen, dass die Mitbewerber von Beginn an viel mehr Zeit und Budget in
die Optimierung investiert haben und man am Ende einfach nicht mithalten kann.
Im letzten Fall stehen Sie vielleicht auf Platz 1, erhalten auch Besucher, aber niemand
kauft oder fragt Ihre Dienstleistung an. Warum? Weil lhr Angebot nicht zur suchen-
den Zielgruppe passt. Sie erhalten hohe Absprungraten, und die Optimierung war
auch hier letztlich vergebens.

Ich kann lhnen daher nur raten, eine griindliche und ordentliche Keyword-Recherche
durchzufiihren und stets die drei genannten Gutekriterien zu beherzigen.

3.2.2 Keyword-Arten

Dass Keyword nicht gleich Keyword ist, wird spatestens in den ersten Minuten einer
Keyword-Recherche klar. Uber alle Recherchen hinweg haben sich bestimmte Klas-
sen herauskristallisiert, die man immer wieder anwenden kann:

Marken-Keywords oder Brand-Keywords

Diese Keywords beinhalten einen Markennamen. Das ist meist der Name des Unter-
nehmens oder der Name eines Produkts. Hiaufig wird auch der Domainname zu den
Marken-Keywords gezahlt. Je nach Bekanntheit konnen auch Namen zu den Marken-
Keywords gezahlt werden:

» Apple

» Seitenbacher Miisli
» mindshape.de

» SteveJobs

Money-Keywords

Money-Keywords sind all jene Keywords, bei denen eine konkrete Kaufabsicht vor-
liegt und die haufig gesucht werden:

» mp3 player

» Waschetrockner

» Kleiderschrank kaufen

106

3.3 Keyword-Strategien: vom Shorttail zum Longtail

Compound-Keywords

Zusammengesetzte Keywords bestehen aus vielen Einzelteilen. Sie enthalten haufig
mehr als drei Begriffe und weisen auch Konjunktionen und Pripositionen auf:

» leckere Pizza aus Koln

» TYPO3-Website von mindshape

» Suchmaschinen-Optimierung mit Nachhaltigkeit

Compound-Keywords konnen in Teilen sowohl Money-Keywords als auch Marken-
Keywords enthalten.

3.3 Keyword-Strategien: vom Shorttail zum Longtail

Es gibt verschiedene Strategien der Keyword-Auswahl. Diese unterscheiden sich da-
rin, welche Art von Keywords fiir ein Projekt als relevant betrachtet und anschlie-
3end optimiert werden. Schauen Sie sich die folgenden Keywords mit dem Suchvolu-
men pro Monat und der Mitbewerberstirke (von schwach mit 0,0 bis stark mit 1,0)
einmal an. Worin unterscheiden sie sich?

Keyword Suchvolumen Mitbewerber
MP3-Player 23.000 0,8
MP3 2.000 0,3
MP 1.000 0,2
MP3-Player 32 GB 11.000 0,7
MP3 Fricco X65-2 weild 500 0,2

Tabelle 3.1 Verschiedene Keyword-Typen mit Parametern

Auch wenn es hier augenscheinlich immer wieder um das Informationsproblem »Ich
interessiere mich fir einen MP3-Player« geht, sind die Suchbegriffe jeweils unter-
schiedlich. Auch die Haufigkeit der Sucheingaben (Suchvolumen) und die Stirke der
Mitbewerber in den Ergebnislisten differieren.

Aus den Suchanfragen konnen Sie sehr viel Uiber das Suchproblem des jeweils Su-
chenden erfahren. Jemand, der nach »MP3-Player 32 GB« sucht, hat bereits eine be-
stimmte Vorstellung und sucht nicht nur generisch nach einem »MP3-Player« allge-
mein. Noch spezifischer ist die Anfrage nach einem exakten Modell (»MP3 Fricco
X65-2 weifi«). Je spezifischer eine Suchanfrage wird, desto geringer ist in der Regel
auch das Suchvolumen. Es suchen eben mehr Menschen allgemein nach einer Pro-
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duktgruppe insgesamt als nach einem speziellen Typ. Dies schlagt sich in der Angabe
zum Suchvolumen nieder. Bei der Mitbewerberstiarke verhalt es sich oft genau umge-
kehrt: Je attraktiver ein Begriff ist, d. h., je haufiger er gesucht wird, desto besser eig-
net er sich fir die Suchmaschinen-Optimierung. Die logische Konsequenz ist, dass
dieser Begriff in den Suchergebnislisten starker umkampft ist. Das driickt die Mitbe-
werberstdrke von O bis 1 aus.

3.3.1 Generische Begriffe (Shorttail oder Shorthead)

Generische Begriffe bezeichnen allgemein ein Thema, ein Produkt oder eine Dienst-
leistung. Sie beziehen sich immer auf eine grofie Menge. Generische Keywords sind
meist kurz und bestehen nur aus einem oder hochstens zwei Begriffen. Typische ge-
nerische Begriffe sind z. B.:

Trockner
Waschetrockner
Industrietrockner
Grofdtrockner
Ablufttrockner

vV vV v v v'VvY

Kondenstrockner

Generische Suchanfragen zeichnen sich meist durch ein relativ hohes Suchvolumen
aus. Das ist kaum verwunderlich, denn unter dem Begriff »Waschetrockner« lassen
sich viele denkbare Suchprobleme zusammenfassen — von der Neuanschaffung eines
Gerdts Uiber die Reparatur bis hin zur Entsorgung.

Daher sind generische Begriffe haufig die erste Wahl, wenn es um die Suchmaschi-
nen-Optimierung geht. Daraus resultiert dann logischerweise auch, dass die Begriffe
stark umkampft sind, wenn es um die Top 10 in den Suchergebnislisten geht. Vor
allem in bestimmten Branchen wie Versicherungen, Hotelgewerbe oder Tourismus
sind in den letzten Jahren die Kosten fiir eine Suchmaschinen-Optimierung mit ge-
nerischen Begriffen durch den hoheren Aufwand enorm gestiegen.

Praxistipp: Generische Keywords mit hohem Streuverlust

Generische Suchanfragen haben zwar haufig das hochste Suchvolumen, aber selbst
eine gute Platzierung ist dann kein Garant fur viele Verkaufe oder Leads. Denn je all-
gemeiner eine Suchanfrage formuliert ist, desto mehr unterschiedliche Suchmotiva-
tionen stecken meist dahinter. Entsprechend hoch sind die Streubreite und damit
der Streuverlust. Wundern Sie sich also nicht, wenn Absprungraten bei generischen
Begriffen haufiger auch tiber 50 Prozent liegen.
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3.3.2 Der Longtail

Macht es dann tiberhaupt Sinn, sich wie alle anderen auf die wenigen traffic-starken
Keywords zu stlirzen und fiir diese eine Menge Budget zu investieren, um tiberhaupt
mit in den Top 10 sein zu konnen? Oder ist es vielleicht nicht effizienter, sich die vie-
len kleinen Detailanfragen zunutze zu machen und diese zu bedienen? Kleinvieh
macht ja schliefflich auch Mist. Genau diesen Gedanken beschreibt das Longtail-
Prinzip.

Ursprung des Longtail-Begriffs

Longtail bedeutet »langer Schwanz«. Der US-amerikanische Journalist Chris Ander-
son veroffentlichte 2004 einen Artikel im Wired-Magazin und zwei Jahre spater auch
ein Buch mit dem Titel »The Long Tail: Nischenprodukte statt Massenmarkt. Das Ge-
schaft der Zukunft«.

Das Longtail-Prinzip wird am Beispiel von Amazon deutlich. Der frithe Erfolg von
Amarzon rihrt nicht aus dem Verkauf weniger Bestseller, sondern vieler kleiner Ni-
schenprodukte. Durch enorme Lagerkapazititen kann Amazon im Vergleich zu
Buchhéndlern in Innenstadten und teuren Fufigdngerzonen sehr viele Nischenpro-
dukte anbieten — Biicher, die vielleicht nur ein- oder zweimal pro Monat gekauft wer-
den. Wenn Sie allerdings von 1.000 Nischenbiichern drei Stiick pro Monat verkaufen,
sind dies auch 3.000 Biicher insgesamt, und das ist besser, als von einem Bestseller
nur 2.000 Sttick zu verkaufen.

———— Shorttail

e

s

3

-§ — Midtail

o

o

2

8

£ Longtail
= /
— + Suchvolumen —

Abbildung 3.3 Das Longtail-Prinzip

Das Longtail-Prinzip kann man auch auf die Keyword-Recherche bei der Suchmaschi-
nen-Optimierung Uibertragen.
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Durch Abbildung 3.3 wird auch deutlich, woher der Longtail seinen Namen hat. Der
Schwanz der Kurve ist in der Tat sehr lang. Ein Keyword, das sehr wenig Suchvolu-
men besitzt, befindet sich ganz rechts auf der horizontalen Achse. Die Mitbewerber-
zahl und damit auch die Kosten einer Optimierung sind hier am niedrigsten. Je mehr
Suchvolumen ein Keyword vorweisen kann, desto weiter links ist es auf der hori-
zontalen Achse anzusiedeln. Da mehr User danach suchen, steigt dann auch wiede-
rum die Attraktivitat fir eine Optimierung und damit auch die Mitbewerberzahl und
-starke.

Anatomie von Longtail-Anfragen

Longtail-Anfragen bestehen im Gegensatz zu generischen Anfragen aus dem Short-
tail nicht zwingend, aber meistens aus mehreren Begriffen. Um das Beispiel des Wa-
schetrockners aufzugreifen:

Waschetrockner Testsieger 2016

>

» Wasche trocknen Gerit energieeffizient

» Kondenstrockner Max3 3000 Umdrehungen
>

Kondenstrockner Reparatur Diisseldorf

Longtail-Anfragen haben den entscheidenden Vorteil, dass sie sehr detailliert sind.
Anders ausgedriickt: Sie verraten sehr genau, was das Suchproblem des Nutzers ist.
Als Anbieter ist das dann Ihre Chance, um genau dieses Suchproblem zu bedienen.

Eine Longtail-Strategie anzuwenden bedeutet demnach, sich bei der Optimierung
hauptsachlich auf Keywords aus dem Longtail zu konzentrieren. Mit der Longtail-
Strategie macht man sich zunutze, dass die Flache unter der Longtail-Kurve mindes-
tens genau so grof? ist wie die Flache im Shorttail. Mehrere traffic-schwache Such-
anfragen sind damit gleichbedeutend mit wenigen traffic-starken. Die Mitbewerber-
situation ist allerdings vergleichsweise einfacher.

Longtail-Strategie bedeutet viele Inhaltsseiten

Ein Problem entsteht dabei allerdings: Fur viele Keywords bendtigen Sie viele Seiten
Inhalt — und es ist meist praktisch nicht moglich, diesen Inhalt manuell zu erstellen.
Daher sind viele Longtail-Strategien haufig gleichzeitig auch Strategien zum Opti-
mieren von Datenbankinhalten. Wenn Sie z. B. eine Rezeptdatenbank mit tiber 2.000
Rezepten pflegen, dann haben Sie fiir jedes Rezept eine Detailansicht. Das Keyword
flr ein Rezept ist der Rezeptname: »Schweinebraten mit Bier-Semmelknodel« ist ein
einwandfreies Longtail-Keyword.

Laut Google sind etwa 30 Prozent aller Suchanfragen komplett neue, bislang noch nie
genutzte Anfragen — also tendenziell Longtail-Anfragen. Das ist einerseits eine Rie-
senchance flr jeden Content-Anbieter, andererseits helfen Ihnen hier keine Tools
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oder Keyword-Datenbanken weiter. Denn diese kennen nur die Anfragen, die tat-
sachlich gestellt werden. Stattdessen miissen Sie selbst mogliche Longtail-Keywords
identifizieren oder generieren.

3.3.3 Refinements nutzen mit dem Midtail

Haufig unterscheidet man nur zwischen wenigen traffic-starken, kurzen Shorttail-
Keywords und vielen traffic-schwachen, langeren Longtail-Keywords. Der sogenann-
te Midtail befindet sich genau zwischen diesen beiden Polen.

Er bildet sich aus dem unteren Bereich der generischen Begriffe, die bereits mehr als
ein Wort enthalten, und dem oberen Bereich der Shorttail-Begriffe, die drei bis vier
Begriffe beinhalten, jedoch schon traffic-starker und umworbener sind.

Im Midtail finden Sie z. B. solche Anfragen:
» Trockner guinstig

» stromsparender Waschetrockner

» Trockner Testsieger

» Waischetrockner verkaufen Koln

Refinement-Queries

Suchanfragen, die in diesen Bereich fallen, sind haufig sogenannte Refinement-
Queries. Refinement bedeutet »Veredelung«. Stellen Sie sich vor, Sie mochten Thren
alten Waschetrockner verkaufen. Sie suchen nun im Internet tber eine Suchmaschi-
ne eine Moglichkeit, eine Anzeige zu platzieren. Sie starten zundchst mit der Anfrage
»Waschetrockner«. Die Ergebnisliste bietet Thnen sehr unterschiedliche Treffer. Vom
Trocknerkauf bis hin zur Reparatur ist alles dabei. Anstatt die Treffer genau zu durch-
suchen, werden Sie hochstwahrscheinlich Thre Anfrage verfeinern. Genau das be-
zeichnet man als Refinement. Sie geben also nun ein: »Waschetrockner verkaufen«.
Vielleicht sind Sie noch nicht zufrieden, weil Sie den Waschetrockner nicht verschi-
cken wollen. Fiir eine Selbstabholung mochten Sie den Trockner in Kéln und Umge-
bung verkaufen, sodass Sie erneut ein Refinement durchfithren: »Waschetrockner
verkaufen Koln«. Genau diese Begriffe befinden sich im Midtail, da sie nicht nur ge-
nerisch sind, aber auch nicht vollkommen detailliert.

Midtail-Strategie und Mischstrategie

Wenn man diesen Vorgang aus Sicht eines Anbieters betrachtet, dann liegt im Mid-
tail ein interessantes Potenzial. Ein Anbieter, der sich zu einer Midtail-Strategie ent-
schlief3t, muss sich nicht mit anderen bei den generischen Rankings messen. Ande-
rerseits kann er immer noch ein relativ hohes Suchvolumen mit relativ wenigen
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Begriffen nutzen. Dariiber hinaus sind die Besucher qualifizierter als solche tiber ge-
nerische Begriffe, da die Anfragen bereits detaillierter sind.

Vielleicht fragen Sie sich jetzt, welche Strategie denn die beste von allen ist. Darauf
gibt es leider keine allgemeingtltige Antwort. Viel hangt hier von der jeweiligen
Branche ab, dem konkreten Suchvolumen, Ihren Ressourcen, verfiigbaren Inhalten
und, und, und. Haufig setzt man aber ohnehin nicht auf nur eine Strategie. Die rich-
tige Mischung macht es. Wenn Sie viele Inhalte haben, aber nur ein begrenztes Bud-
get, lohnt sich vielleicht eine Strategie mit 20 Prozent Shorttail, 20 Prozent Midtail
und 60 Prozent Longtail. Wenn Sie wenige Inhalte anbieten und mit einem passen-
den Budget kalkulieren, dann ist vielleicht folgendes Verhaltnis das richtige flr Sie:

» 40 Prozent Shorttail
» 40 Prozent Midtail
» 20 Prozent Longtail

Hier gibt es keine festen Regeln, und die Wahl der richtigen Mischung der Keywords
héangt einerseits vom Ausgang der Keyword-Recherche mit ihren Metriken und Zah-
lenwerten ab, andererseits aber auch von den Priaferenzen und der Erfahrung des
Suchmaschinen-Optimierers (oder des Kunden bzw. Auftraggebers) selbst.

3.3.4 Keystroke-Optimierung

Eine besondere Keyword-Strategie wurde durch die Einfiihrung von Google Suggest
(friher Google Instant) im Sommer 2010 attraktiv. Wie bei allen anderen Suchma-
schinen-Betreibern auch konnte man bei Google Suchbegriffe durch das Driicken der
Eingabetaste oder durch Klick auf den Suchbutton starten. Seit Google Suggest wer-
den Suchergebnisse nun bereits beim Tippen des ersten Buchstabens angezeigt.
Dabei wird eine Handvoll besonders hdufig genutzter und beliebter Suchanfragen
vorgeschlagen, die mit den bisher eingetippten Zeichen und Ziffern beginnen.

-1

website optimierung

website optimierung kostenlos
website optimierung seo
website optimierung tipps
website optimierung google

- A
=

Abbildung 3.4 Google Suggest flr die Keyword-Recherche nutzen
Frither machte die sogenannte Keystroke-Optimierung sich dies zunutze. Anstatt auf

komplette, meist generische Suchbegriffe (z. B. »Blicher«) zu setzen, bei denen die
Mitbewerberzahl und -starke enorm hoch war, wiahlte man als Keyword nur einen
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Teil des Begriffs. So wird aus »bucher« das Keyword »buc«. Oder anstatt »MP3-
Player« zu optimieren, wahlt man das Keyword »MP«. Heute ist diese Variante quasi
ausgestorben, weil die Suchenden sich daran gewohnt haben, Google Suggest zu nut-
zen und die Vorschlage entsprechend auszuwahlen. Dadurch werden kaum noch An-
fragen wir »biic« gestellt.

3.3.5 Fehlschreibweisen-Optimierung

Bei der Suche nach haufig verwendeten Fehlschreibweisen hoffen viele Optimierer
auf weniger starken Wettbewerb fiir ein falsch geschriebenes Keyword. Diese Fehl-
schreibweisen-Optimierung war lange Zeit eine sehr beliebte und erfolgreiche
Keyword-Strategie. Und so optimierte man lieber auf »Weinachten Spielzeug« als auf
die korrekte Schreibweise »Weihnachten Spielzeug« und kam damit iberhaupt erst
in die Top 10 bei Google. Allerdings erkennen alle Suchmaschinen mittlerweile sehr
zuverldssig die Rechtschreibfehler und Vertipper, sodass hdufig nicht mal mehr ein
»Meinten Sie« vorgeschlagen wird, sondern direkt die Ergebnisse fiir die korrekte
Schreibweise gesucht werden.

Gl e weinachten spielzeug

Ergebnisse fur weihnachten spielzeug

Stattdessen suchen nach: weinachten spielzel

g

Abbildung 3.5 Fehler wie »Weinachten Spielzeug« korrigiert Google automatisch.

3.4 Schritte einer Keyword-Recherche

Eine richtige oder falsche Vorgehensweise bei der Keyword-Recherche gibt es im
Prinzip nicht. Keyword-Recherchen unterscheiden sich hochstens im Umfang, in
ihrem Detailgrad oder in ihrer Ausrichtung. Jeder Suchmaschinen-Optimierer fithrt
die Keyword-Recherche leicht unterschiedlich durch und lasst sich auch von Ideen
und Hinweisen aus den Keywords fiihren, ohne sich vom eigentlichen Weg und Ziel
abbringen zu lassen. Verschiedene Verfahren haben sich allerdings als besonders
tauglich und hilfreich erwiesen. Zunachst miussen Sie jedoch Ihre Betriebsbrille ab-
setzen.

Gute Keywords sind vor allem solche, nach denen die Nutzer suchen. Und das sind
leider oftmals nicht diejenigen, die Thnen spontan einfallen. Das lasst sich auch nicht
so einfach bewerkstelligen, denn schliefllich sollte man auf dem Gebiet, fiir das man
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ein Produkt, eine Dienstleistung oder qualitativ hochwertige Informationen anbie-
tet, auch Uber umfassendes Wissen verfiigen. Doch vernebelt es oftmals auch die
Sicht auf die Eigenschaften und Kenntnisse der Zielgruppe. Man ist schlief3lich haufig
betriebsblind.

Keyword-Recherche vollstindig outsourcen?

Folgt daraus also, diese wichtige und scheinbar komplexe Angelegenheit auf3er Haus
zu geben und daflir hochwertige Schliisselworter geliefert zu bekommen? Nichts we-
niger versprechen viele Dienstleister im Web. Doch in der Praxis miissen Sie zumin-
dest die Richtung vorgeben. Eine Keyword-Recherche durchzufiihren bedeutet auch
immer, sich mit seinem Angebot auseinanderzusetzen. Das mussen meistens Sie
selbst tun, denn keiner kennt Thre Zielgruppe so gut wie Sie. Wenn das nicht so ist,
werden Sie mit Sicherheit bereits in naher Zukunft enorme Probleme bekommen, so-
fern Sie finanziell auf Thr Angebot angewiesen sind.

Die Suche nach den passenden Keywords ist daher keine Aufgabe, die von anderen
vollstandig Ubernommen werden kann und die erst recht nicht vollstandig automa-
tisierbar ist. Zumindest Thre Mitarbeit ist in der Regel notig. Viele Produkte verspre-
chen aber das »schnelle Gliick«. Allein die Tatsache, dass Hunderte die gleiche Soft-
ware anwenden und zu immer den gleichen Ergebnissen kommen, sollte Sie schon
stutzig machen. Jeder Webautor und jeder professionelle Suchmaschinen-Optimie-
rer wird an einem CD-Regal in der Computerabteilung mit einer Software, die Hun-
derte Webseiten auf die gleiche Weise mit den gleichen »besten« Begriffen optimiert,
leicht schmunzelnd vorbeigehen. Effektive Suchmaschinen-Optimierung ist kein
stupides Anwenden von vorgefertigten Rezepten, sondern setzt grundlegendes Wis-
sen voraus. Aber genau dafiir haben Sie ja dieses Buch in der Hand.

Die Keyword-Recherche im Schnelliiberblick

Zuriick zum Aufsplren der Schlisselworter: Dieser Schritt muss von Menschen
durchgefiihrt werden, die eine genaue Kenntnis der angebotenen Produkte, Dienst-
leistungen oder Informationen im Allgemeinen besitzen. Wie Sie am Beispiel des In-
ternettelefonie-Anbieters gesehen haben, sind zusatzlich die genaue Kenntnis der
Zielgruppe und nicht zuletzt auch das Wissen um spezifische Fachausdriicke und
passende Synonyme von Bedeutung. Kommen dabei mehrere Personen infrage,
muss zundchst die Person oder, noch besser, ein Team von Personen ausgewahlt wer-
den, die bzw. das die genannten Kriterien am besten erfillt. Nattirlich ertibrigt sich
die Auswahl bei privaten oder anderen kleineren Projekten. Bei grofieren Projekten
stehen aber oftmals mehrere Personen zur Verfiigung. Hier und da mag es auch vor-
teilhaft sein, mehrere Abteilungen oder Hierarchieebenen in die Uberlegungen mit
einzubeziehen.
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Im Folgenden stelle ich Thnen eine Strategie zum Auffinden passender Schliisselbe-
griffe vor, die sich tiber Jahre hinweg im praktischen Einsatz bewahrt hat und die mit
Sicherheit in abgewandelter Form beinahe tiberall dort angewandt wird, wo man pro-
fessionell Suchmaschinen-Optimierung betreibt. Ob Sie diese Strategie ganz allein
durchfiihren oder sich dabei von einer professionellen Agentur unter die Arme grei-
fen lassen, ist dabei zundchst unerheblich — die Schritte diirften tberall die gleichen
sein.

Im Prinzip geht es darum, eine Liste mit infrage kommenden Keywords zu erstellen
und diese anschlief3end sinnvoll auf wenige gute zu reduzieren. Ob Sie die Liste mit
einem Tabellenkalkulationsprogramm erfassen, in einem Textverarbeitungspro-
gramm oder auf dem Whiteboard im Biiro, ist vollkommen Ihnen tberlassen. Nur
ausreichend Platz sollten Sie vorsehen.

Je nach Konzept kann die Keyword-Liste fiir eine gesamte Website funktionieren, fur
einzelne Bereiche einer Prasenz oder — wie in den meisten Fallen — fiir jede einzelne
Seite im Angebot. Die Frage danach ist iiblicherweise bereits mit der Strukturplanung
der Website beantwortet worden. Denn dort lassen sich bequem die Themen bzw. die
separaten Themengebiete der Website herauslesen. In der Regel wird es jedoch tat-
sachlich darauf hinauslaufen, dass die Keyword-Suche fiir jede einzelne Webseite
durchgefiihrt wird.

Im Folgenden werden daher verschiedene Schritte beschrieben, die Sie aufeinander
aufbauend zu einer fertigen Keyword-Liste fithren. Sollten sich in einem Schritt
Schlisselworter ergeben, die sich bereits durch einen vorangegangenen Schritt auf
der Liste befinden, markieren Sie diese. Das mehrfache Auftreten oder die Mehrfach-
nennung sind erfahrungsgemaf verlassliche Zeichen fiir die Glite eines Keywords.

3.4.1 Erstes Brainstorming

Zu Beginn geht es darum, die bislang leere Liste mit ersten Kandidaten flr Schliissel-
worter zu fillen. Diese Liste konnen Sie auf einem ausreichend grofien Blatt Papier
erstellen, oder Sie nutzen ein Text- oder Tabellenkalkulationsprogramm. Egal, wie Sie
sich entscheiden — die stichwortartige Definition Ihrer Zielgruppe sollte stets sicht-
bar sein. Denn in diese miissen Sie sich nun hineinversetzen.

Anschliefend schreiben Sie alle Worter auf, die hnen in den Sinn kommen. Das kann
durchaus einige Zeit in Anspruch nehmen. Wenn Ihnen nichts mehr einfillt, lesen
Sie die bisherige Liste nochmals durch und ergdnzen Ihre neuen Einfille. Sicherlich
fallen Ihnen im Laufe des Tages oder der nachsten Tage noch ein paar Begriffe ein.

Es hat sich gezeigt, dass gewisse Begriffsarten besser und manche eher weniger geeig-
net sind. So sollten Sie im Sinne einer zielgruppengerechten Losung nicht allzu spe-
zielle Begriffe wihlen, sondern eher auf Gattungsbegriffe oder tibergeordnete Kate-
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gorien zuruckgreifen. Nehmen Sie auch diese Art von Begriffen in Ihre Liste auf. Als
meist nicht besonders gut geeigneter Begriff hat sich der Firmenname herausge-
stellt. Die Zielgruppe sucht in der Regel nach einem Produkt oder einem Service jeg-
licher Art, in den seltensten Fallen aber direkt nach einem Firmennamen. Und dieser
steht ohnehin in der Mehrheit aller Fille in der Domain und muss daher normaler-
weise nicht als gesondertes Schlisselwort auftreten und optimiert werden. Ein weite-
res Problem stellen oftmals auch Produkt- oder Artikelbezeichnungen dar. Insbeson-
dere wenn der Bekanntheitsgrad des Produkts in der Zielgruppe (noch) nicht sehr
hoch ist, wird sicherlich selten danach gesucht werden. Stattdessen werden vermehrt
die Gattungsbegriffe genannt. Eine unumstoflliche Regel ist dies nicht, sondern es
muss hier von Fall zu Fall abgewogen werden.

Schliefllich sollten Sie die Liste erneut durchgehen. Sie finden dann sicherlich Syno-
nyme flr bereits vorhandene Begriffe. Fehlen noch Begriffe, vielleicht fachspezi-
fische Ausdriicke, sofern die Zielgruppe ausreichend Wissen besitzt, um danach zu
suchen?

3.4.2 Logdateien nutzen

In der Regel wird jeder Zugriff auf einen Webserver von diesem protokolliert. Diese
Logdateien oder Logbticher enthalten die IP-Adresse, den Zeitpunkt und die Anfrage-
art der jeweiligen Aktion. Ein Beispiel aus der Logdatei eines Apache-Webservers
zeigt folgende Informationen:

124.165.172.128 - [16/Feb/2010:04:29:20 +0100] "GET /aktuelles/
/kanada/visum.html HTTP/1.1" 200 5510 "http://www.google.lu/
search?q=Kanada+Visum8hl=de8lr=1ang de &start=108sa=N")"

Software-Tools zur Auswertung

Diese Listen manuell auf interessante Keywords durchzusehen ist aus offensicht-
lichen Griinden nicht realistisch. Einen ersten Eindruck erhalt man - sofern man
uber eine Konsole auf dem entsprechenden Server verfligt — tiber einen Shell-Befehl:

cat access log | grep 'search?g='

Komfortabler geht es mit bestimmten Tools, die die einzelnen Zeilen der Logfiles ge-
nauer auswerten. Hier herrscht eine starke Fluktuation, und viele Tools gibt es nur
ein paar Monate oder Jahre. Lange Zeit konnte man das Analyse-Tool Mescalero sehr
gut nutzen, das jedoch heute nicht mehr vertrieben wird. AWStats leistet seit Jahren
gute Dienste:

Mit AWStats lassen sich Logdateien einlesen und u. a. die Begriffe herausfiltern, mit
denen Anfragen bei Suchmaschinen gestellt wurden und die schliefdlich auf die be-
treffende Seite gefiihrt haben.
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Statistik fiir:

Zusammenfassung
Wann:
Menatli

Zuletzt aktualisiert: 14.02.2014 - 07:00 r .
Zeitraum: Feb v 2014 ¥ OK W 7 ’

Suchausdriicke (Suchmaschinen)
& verschiedene Suchbegriffe Haufigkeit Prozent

dolibarr login for each click

Advanced Web Statistics 7.3 (bu

gecip_region_maxming, gecip, to

o]

Bildschirmauficsungen
Verweise:

aurentdestailleur-tlog 10 58.8 %

ild 20140126) - Created by awstats (plugins: hostinfo, gecip_city_maxmind

Abbildung 3.6 AWStats bietet eine Auswertung von Logfiles.

Aussterbende Recherchequelle und andere Formen von Logdateien

In Landern, in denen Google die vorherrschende Suchmaschine ist, ist diese Form der
Analyse nur noch sehr eingeschrankt moglich. Da die Standardsuche bei Google tiber
SSLverlauft, werden in den Logfiles technisch keine Keyword-Daten mehr hinterlegt.
Ist damit die Logdaten-Analyse tot? Nicht ganz. Lediglich die Quelle dndert sich.

Haben Sie z. B. eine interne Suchfunktion auf Ihrer Website? Und fiihren Sie dazu
auch ein Logbuch, das alle Suchbegriffe aufzeichnet? Dies ist eine wunderbare Quelle
flr eine Keyword-Recherche.

Webserver-Logbuicher wie Logs Uiber die interne Suche stehen nur bei einem Re-
launch bereits zur Verfligung. Bei einem Neustart einer Website konnen Sie diesen
Schritt getrost ibergehen — es sei denn, Sie besitzen Zugriff auf Logbticher bzw. Aus-
wertungen von Seiten eines gleichen oder zumindest stark verwandten Themen-
gebiets.

Manchmal tun sich hier Begriffe auf, die besonders hdufig zu Besuchen fiihrten. Die
Haufigkeit sollten Sie mit in die Liste aufnehmen. Denn nattirlich macht es einen Un-
terschied, ob 200 Besucher pro Tag mit einer Suchanfrage bei Ihnen landen oder nur
17. Die Griinde dafiir konnen jedoch unterschiedlich sein, und die Haufigkeiten soll-
ten daher nicht tiberbewertet werden. Sie dienen bei der abschlieBenden Giitebewer-
tung erfahrungsgemaf jedoch als sinnvolle Interpretationshilfe.
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Sind bereits dhnliche oder gar identische Schlusselworter auf der Liste enthalten, war
das erste Brainstorming bereits erfolgreich. Decken sich jedoch die Begriffe nicht mit
den Erwartungen, die Sie an die Besucher aus Ihrer Zielgruppe gestellt haben, gilt es,
eine kurze Ursachenforschung zu betreiben. Das Ganze ist nicht weiter tragisch, falls
sich die Zielgruppendefinition mit dem Relaunch dndert. Bleibt sie jedoch erhalten,
kann ein grof3er Unterschied ein Hinweis darauf sein, dass entweder die alte Seite mit
den Schlisselwortern ungiinstig ausgerichtet war oder die jetzige Liste der Schliissel-
begriffe (noch) nicht ausreichend an die Zielgruppe angepasst ist.

3.4.3 Tracking-Tools nutzen

Bei einem Relaunch ist bereits eine Website vorhanden. Ahnlich wie die eben erlau-
terten Logdateien funktionieren auch sogenannte Tracking-Tools. Google Analytics,
PIWIK, eTracker, Webtrekk und unzdhlige weitere Anbieter und Tools zeichnen den
Besucherfluss auf und bieten detaillierte Auswertungen. Dazu gehort auch die Aus-
wertung, mit welchen Begriffen die Besucher von Suchmaschinen auf Ihre Seite ge-
langt sind. Der Ausschnitt in Abbildung 3.7 zeigt eine solche Keyword-Liste aus

Google Analytics.
Durchschnitil.
Besuche Saiten/Besuch Besuchsdauer % Neue Besuche Absprungrate
2.816 3.27 00:02:52 79,58 % 46,20 %
87 86 00025 80,31
Primare Dimension. Keyword Quedie Zielsaite Andere
Zeilen darstellen | | Sekunddre Dimension - Q, Erweitert #H e = T =

gsart  Standard -

Besuche < Seiten/Besuch B:ﬁ::;:::‘:. B:;:::: Absprungrate
1 587 443 00:02:51 83,48 % 2913 %
2 484 329 000328 8533 % 45,866 %
3 270 350 000414 81,11% 4444 %
4. wutachschhucht karte 73 226 000144 B219% 5479 %
5 wutachschlucht wanderung 61 35 00:0301 7869 % 40,98 %
6. wutachschlucht wanderbus 36 312 00:02:57 80,36 % 42,86 %
1. wutachschlucht wanderkarte 56 246 00:01:51  B7.86% 5714 %
8. wandem wutachschlucht 41 234 00:01:37 85,37 % 48,78 %
9 schluchtenstelg erfahrungsbericht 38 489 00:06:50 94,74 % 15,79 %
10.  wanderung wutachschlucht ki 219 000146 96,77 % 64,52 %

Zeilen anzeigan: 1() |= | Gehezu 1 1.10von 538 <« H

Dieser Berichl wurde am 02 0912 um 13 1746 erstelit. - Bericht aklualisieren

Abbildung 3.7 Ausschnitt aus der Keyword-Liste von Google Analytics vor dem
»Not-provided«-Problem Anfang 2013
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Das »Not-provided«-Problem

Leider greift auch bei dieser Analyseform das sogenannte »Not-provided«-Problem.
Da Google die Suchanfragen seit 2013 verstarkt tiber SSL steuert, werden protokoll-
technisch die Suchbegriffe nicht mehr automatisch tibermittelt. Damit fallt die Ana-
lyse von organischen Keyword-Anfragen leider faktisch weg, denn der Anteil an nicht
spezifizierten Keywords liegt bei weit iber 80 Prozent, Tendenz steigend (siehe Ab-
bildung 3.8).

{.\.nn:glu Analytics qastsalte arichie Pearsor o erwalter fp:iwitachss erinben.de R - 0
‘
» Demografische Merkmale
an t
» Tech
Primare Dimension: Keyword Quele Zieeite Andere
Q,  Erweits &
Benutzen
Anteil am Gesamtergebnis:
Besucherluss Keyward Besuche v Besuche Busucha s
2 331 331
Obarsicht
Channals 1. B jnot provided 285 8610 %
2 10 3.02% %\g
§ 151 % 3
4 3 091 %
2 0.60 %
Organisch & 2 0.60 %
Kostenanalyse T 1 0.30 %
= B 1 0.30%
» Suchmaschinenoptimier, g 1 0.30%
10 300
B Verahen 0 1 030%

Abbildung 3.8 86 Prozent aller organischen Referral-Keywords sind »not provided«.

Kommt man also gar nicht mehr an aktuelle Keywords heran, die zu Besuchen von
Suchmaschinen fihren? Doch — als Alternative bieten sich zwei Moglichkeiten an:
Entweder schalten Sie breit angelegte AdWords-Kampagnen, oder Sie nutzen die
Google Search Console. Diese zeigt seit Anfang 2014 exakte Suchanfragen an. Ledig-
lich die letzten Tage stehen nicht zur Verfligung - hier behalt Google die Daten fiir
sich und fiihrt die Webmaster an der kurzen Leine (siehe Abbildung 3.9).
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Abbildung 3.9 Keywords liber Suchanfragen aus der Google Search Console

3.44 Mitbewerber analysieren

Nachdem Sie sich zunachst auf die eigene Webprasenz konzentriert haben, sollten
Sie im Folgenden einen Blick {iber den Tellerrand hinauswagen. Die ganze Optimie-
rung miisste nicht erfolgen, wenn Sie der einzige Anbieter von Informationen wéren.
Wieso sollten Sie sich also nicht anschauen, was die (erfolgreichen) Mitbewerber tun?

Dabei ist der Begriff Mitbewerber hier in zweierlei Sinne zu verstehen. Im klassischen
Verstandnis sind dies die konkurrierende Spedition aus der Nachbarstadt, der andere
Handwerker um die Ecke oder vielleicht die beliebte Seite, auf der ebenfalls saarlan-
dische Kochrezepte angeboten werden. Demnach hat dieses Verstandnis von Mitbe-
werbern zunéchst nicht zwingend etwas mit dem Web zu tun, sondern beruht auf
dem vorhandenen Markt. Hier gilt es folglich, in einer kleinen Marktanalyse die ent-
sprechenden Websites herauszufinden, sofern diese IThnen nicht ohnehin schon be-
kannt sind. Dabei sollten Sie sich allerdings auf die wesentlichen beschranken und
nicht zu weit gefachert vorgehen.

Der erweiterte Begriff von Mitbewerber zielt auch auf die besser platzierte Konkur-
renz auf den Ergebnislisten der Suchmaschinen ab. Dazu suchen Sie mithilfe der
Suchmaschinen oder Webkataloge die passenden Seiten heraus. Die ersten drei bis
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vier Eintrige einer Ergebnisliste sind Ihre Keyword-Mitbewerber oder virtuellen Mit-
bewerber.Im Idealfall decken sich diese mit den realen Mitbewerbern auf dem Markt.
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Abbildung 3.10 Keyword-Recherche mit der SISTRIX Toolbox

Praxistipp: Toolboxen nutzen fiir Keyword-Recherche

Auch verschiedene SEO-Tools unterstiitzen Sie beim Auffinden von Mitbewerber-
sites. Die SISTRIX Toolbox stellt dazu z. B. im Bereich SEO/KeywoRrbDs die Suchbegriffe
zusammen, fir die ein Mitbewerber Rankings vorweist (siehe Abbildung 3.10). So-
wohl die SISTRIX Toolbox als auch andere Tools bieten dariiber hinaus noch weitere
Maoglichkeiten der Keyword-Analyse bei Mitbewerber-Sites an. Sollten Sie liber einen
Tool-Zugang verfiigen, gehort diese Analyse definitiv zum Pflichtprogramm.

Bei der Analyse von Seiten der Mitbewerber soll herausgefunden werden, welche
Schlisselbegriffe dort verwendet werden. Das dient primar der Erweiterung Ihrer ei-
genen Schlisselwortliste. Insbesondere bei Seiten von Mitbewerbern, die fiir Such-
maschinen optimiert wurden, kdnnen Sie sich deren Arbeit gut zunutze machen.
Dazu finden Sie zahlreiche Tools im Web, die nach Eingabe einer URL eine entspre-
chende Keyword-Analyse durchfiihren. Besonders ausfiihrlich ist die Analyse von
ranks.nl unter http://ranks.nl/tools/spider.html (siehe Abbildung 3.11).
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Abbildung 3.11 Ausflhrliche Darstellung der Keyword-Dichten mit »ranks.nl«

Hauptsidchlich werden dabei die Haufigkeit des Auftretens und die Dichte der
Keywords gezdhlt. Abbildung 3.12 zeigt das Ergebnis einer solchen Analyse mit dem
Browser-Plug-in SeoQuake.

Bei einer derartigen Analyse ldsst sich sehr deutlich erkennen, auf welche Begriffe
eine Seite abgestimmt wurde. Zu diesem Zeitpunkt soll es dabei nur um die Erweite-
rung der Liste gehen. Spater ist eine derartige Analyse besonders auf Seiten hilfreich,
die sich auf oberen Rangpositionen befinden. Auf diese Art kann Thre optimale
Keyword-Dichte fiir die TF-Algorithmen bestimmt werden.
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Abbildung 3.12 Keyword-Dichte mit SeoQuake in Firefox oder Chrome

An der Ubernahme bestimmter Begriffe ist rechtlich nichts auszusetzen, solange
diese nicht geschiitzt oder allzu speziell sind. Dies betrifft insbesondere auch
Begriffskombinationen. Auch die als geschiitzt ausgezeichneten Slogans sind hier
mit eingeschlossen. Besondere Vorsicht sollten Sie jedoch bei der Ubernahme von
Firmen- und Produktnamen walten lassen. Beim Deutschen Patent- und Markenamt
(www.dpma.de) lasst sich Ubrigens im Anschluss an eine kostenlose Registrierung
nach geschiitzten Marken suchen. Insbesondere bei den Produktkategorien und bei
den Oberbegriffen im Allgemeinen lassen sich erfahrungsgemaf? durch eine Analyse
anderer Webseiten hier und da Ergdnzungen zur bisherigen Liste finden.

Sie sollten jedoch nicht dem Irrtum verfallen, eine in Schliisselwortern, Haufigkeiten
und Dichte nachgeahmte eigene Seite wiirde zum gleichen Ranking-Erfolg fithren
wie bei einem Mitbewerber. Denn neben diesen Faktoren spielen, wie Sie wissen,
auch die Formatierung, Positionierung und vor allem auch die Einzigartigkeit einer
Domain mit ihrer Link-Popularity eine wichtige Rolle. Als Vergleich und gutes Vor-
bild taugt eine solche Analyse dennoch allemal.

3.4.5 Synonyme finden

Da es das Ziel der Keyword-Recherche ist, moglichst alle fiir Sie infrage kommenden
Begriffe zu finden, gehort die Suche nach Synonymen zum Standardvorgehen einer
Keyword-Recherche. Denn meist nutzen Ihre potenziellen Besucher oder Kunden
nicht den Begriff, den Sie als Erstes im Kopf haben.
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Eine unkomplizierte Variante neben dem klassischen Synonym-Wérterbuch ist der
Thesaurus, der in den gangigen Textverarbeitungsprogrammen wie Microsoft Word
oder OpenOffice Writer enthalten ist.

Beliebt sind auch die diversen Online-Datenbanken fiir Synonyme. Bei mindshape
setzen wir auf den openthesaurus.de (siehe Abbildung 3.13).

Uber Wontlisten Forum API Einloggen und mitmachen

thesaurus

ASSOZIATIONEN

synonym

KATEGORIEM: L stifSprache

andere Bezeichnung - anderes Wort (fiir)
bedeutungsgleiches Wort - Ersatzwort
Formulierungsalternative
Formulierungsvariante - gleichbedeutender
Ausdruck - Paraphrase - Stellvertreterwort Synonyme:

Synonym variierende FOFI’TILI”EFUFIQ Gleichwort. Bedeutungsgleichwort, Gleichbedeutungswort

Wiktionary

Mort, das in einem bestimmten
eutung hat wie die eines
ort

Wikipedia-Links

Synonymie
bedeutungsahnlich - bedeutungsgleich
bedeutungsverwandt - gleichbedeutend
sinnahnlich - sinngleich - sinnverwandt
synonym
A SSOZIATIONEN . , o f
Wikipedia-Clip zu "synonym’ Wissen zu 'synonym’ mit
Teilwort-Treffer und &hnliche Wérter auf wiki-videos suchen eyePlorer.com erkunden
Synonymie - Synonymlexikon - Synonymwirterbuch
anonym - Hyponym * Akronym - Antonym * Demonym ~Synonym* suchen mit:

Abbildung 3.13 Synonyme finden mit »openthesaurus.de«

Praxistipp: APl zur Automatisierung nutzen

openthesaurus.de bietet sogar eine APl an, wenn man die Keyword-Recherche als
semiautomatisierten Prozess etablieren mochte.

Gerade wenn Sie haufig groRe Keyword-Recherchen durchfiihren, spart die Nutzung
einer APl enorm viel Zeit.
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3.4.6 Umfeld: Freunde, Kollegen, Bekannte und Besucher

Sie sollten nunmehr bereits eine recht gute Liste zur Hand haben. Mit der Analyse der
Mitbewerber wurden bereits externe Ressourcen angezapft. Dies soll im néchsten
Schritt noch ausgebaut werden.

Fragen Sie in Ihrem Umfeld nach Untersttitzung. Bei privaten Projekten sind dies oft-
mals Freunde und Bekannte. Professionell erstellte Auftritte konnen dabei zunachst
auf die intern vorhandenen Ressourcen zugreifen, also auf die Mitarbeiter. In selte-
nen Fillen wird auflerdem ein Prototyp der zukiinftigen Website als Studie in Auftrag
gegeben. Viele kommerzielle Institute wie auch Universitaten fithren dann diesbe-
zlglich Usability-Tests mit Probanden durch. Eine Abfrage der Schliisselworter fin-
det dabei jedoch leider selten statt, konnte aber ohne Weiteres in den ohnehin vorge-
legten Fragebogen aufgenommen werden.

In der Regel bleibt es bei den direkten Kontakten. Diesen Personen sollte man nicht
etwa die Seite als Prototyp zeigen oder die bisherige Konzeption vorlegen. Vielmehr
sollte die Frage lauten, welche Begriffe die Person nutzen wiirde, um den Inhalt Threr
Webprisenz oder einer Seite zu beschreiben oder danach zu suchen. Uberprifen Sie
wahrenddessen, ob sich die genannten Begriffe bereits auf der Liste befinden, und
markieren Sie diese jeweils pro Nennung. Falls Begriffe genannt werden sollten, die
bislang noch nicht aufgetreten sind, werden diese ebenfalls hinzugeflgt.

Als Nachstes legen Sie den Personen die Liste vor und gehen mit ihnen jeden Begriff
unter dem Gesichtspunkt durch, ob dieser Begriff geeignet ist, das gewiinschte
Thema oder Produkt zu beschreiben. Hier werden Sie bereits eine Abstufung erhal-
ten, die eine Unterscheidung von geeigneten und weniger geeigneten Begriffen er-
kennen lasst.

Dartiber hinaus hilft dieses Verfahren manchmal, den einen oder anderen Hirnkno-
ten zu 16sen oder den notwendigen Schritt von dem Schlauch zu tun, auf dem man
die ganze Zeit gestanden hat.

Im grofBeren Umfeld werden immer 6fter auch Online-Befragungen auf den betref-
fenden Seiten durchgefiihrt. Bei der Suchmaschinen-Optimierung fiir die Website
des Reiseflihrer-Anbieters www.marcopolo.de haben wir bei mindshape z. B. eine sol-
che Online-Befragung durchgefuhrt.

Die Umfrage enthielt neben den Fragen zu Keywords auch Skalen zur Einschdtzung
der Usability und zur Motivation sowie zum Interesse der Besucher. Ein besonderer
Vorteil von Online-Befragungen insbesondere im Vergleich zur Logdateien-Analyse
besteht darin, dass auch zukuinftige Seiten oder Seitenbereiche abgefragt werden
konnen, die noch nicht veroffentlicht wurden.
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Dabei muss bedacht werden, dass — sofern die Umfrage auf der betreffenden Webpra-
senz durchgefihrt wird und keine externen Aufrufe stattfinden — die Stichprobe nur
die tatsachlichen Besucher der Website reprasentiert.

Andere Methoden, wie die Gruppendiskussion oder die direkte Nutzerbeobachtung,
werden in bestimmten Fallen vorwiegend von Optimierungsagenturen eingesetzt.
Dazu werden Nutzergruppen, die der Zielgruppe angehoren, zu Gesprachen tiber das
Projekt bzw. iber die Website eingeladen. Die Nutzerbeobachtung hingegen wird tib-
licherweise mit einem Probanden und einem Moderator durchgefiihrt. Dabei wer-
den die Aktionen auf dem Bildschirm samt den Auerungen in einem Video zur Ana-
lyse aufgezeichnet (siehe Abbildung 3.14).
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Abbildung 3.14 Umfrage zur Keyword-Recherche (gekiirzte Darstellung)

Diese Methoden dienen jedoch nicht nur zur Erweiterung der Keyword-Liste allein,
sondern sollen gleichzeitig andere Fragen beantworten, etwa nach der Usability.
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3.4.7 IDF iiberpriifen

Gute Schliisselworter zeichnen sich, wie bereits festgestellt, nicht nur dadurch aus,
dass sie ein Thema besonders gut repriasentieren, sondern sind auch umso besser ge-
eignet, je weniger sie in den restlichen Dokumenten auftreten. Das Prinzip der inver-
sen Dokumenthdufigkeit (IDF) fihrt dazu, dass sich ein Dokument mit global gesehen
eher selten auftretenden Begriffen besser dazu eignet, ein gutes Ranking zu erzielen,
als andere Dokumente. Fir einen wissenschaftlichen Aufsatz tUber das Medium
E-Mail konnte man so sicherlich die Schlisselworter »email« oder »E-Mail« benut-
zen. Allerdings tauchen diese Begriffe wie auch »Telefon« oder »Adresse« innerhalb
jeder dritten Kontaktseite im Web auf. Aufierdem gibt es viele Anbieter fir kosten-
lose E-Mail-Accounts, die aufgrund der Link-Popularity sehr hohe Ranking-Werte be-
sitzen und damit eine starke Konkurrenz bilden. Die IDF fiir diesen Begriff ware in
diesem Fall sehr unglinstig, und daher eignet sich der Begriff nur bedingt als Schlis-
selwort. Stattdessen konnte man mit den Schlisselwortern »electronic mail« mehr
Erfolg haben. Denn auch der Benutzer, der nach einem derartigen wissenschaftlichen
Aufsatz sucht, wird nach einer ersten Eingabe des Begriffs »email« angesichts der un-
passenden Ergebnisse seine Suche prazisieren. Ob dabei dann »electronic mail« eine
haufige Wahl ist und diese zum Erfolg fiihrt, ist jedoch aufgrund der enormen Zahl
von Dokumenten zu dieser Anfrage ebenso fraglich. Als Alternative béte sich eine
Optimierung fiir eine Kombination von Begriffen wie etwa »email studie« an. Doch
dazu spater mehr.

Wie finden Sie jedoch schliefdlich heraus, ob ein Begriff grundsétzlich gentigend Dif-
ferenzierungspotenzial gegeniiber der Datenbasis einer Suchmaschine besitzt? Das
ist kinderleicht. Sie starten lediglich eine Suchanfrage mit dem betreffenden Begriff
bei einer Suchmaschine. Alle Ergebnislisten enthalten eine Zahl, wie viele Dokumen-
te die Ergebnismenge enthdlt. Diese grobe Grofienordnung sollten Sie sich zu dem
entsprechenden Begriff auf der Liste notieren. Je seltener ein Begriff vorkommt,
umso besser ist es.

Bei dieser Gelegenheit lasst sich auch gleich abschatzen, ob ein einzelner Begriff als
Schlusselbegriff zuverlassig funktionieren wird. Beim Beispiel mit dem Wort »E-Mail«
ist —abgesehen von der enorm hohen Treffermenge — die Konkurrenz auf den ersten
beiden dargestellten Seiten ziemlich grofi. Hier sollten Sie den Tatsachen ins Auge
sehen und die Grof3e der beabsichtigten Webprisenz in die Waagschale werfen. Um
beim Beispiel zu bleiben: Selbst eine stark verlinkte und gut optimierte Website einer
Universitat, auf der ein Artikel tiber das Medium E-Mail publiziert wird, wird es ange-
sichts der Top-Platzierten »Yahoo! Mail« und Co. schwer haben. Gegebenenfalls soll-
ten Sie sich daher verstarkt auf die Optimierung anderer Begriffe oder Begriffskombi-
nationen konzentrieren.
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Gehen Sie die einzelnen Begriffe nach dieser Methode durch, und markieren Sie jene,
bei denen eine besonders starke Konkurrenz zu erwarten ist. Wenn sich im Vorhi-
nein bereits abzeichnet, dass Sie mit einem Schltsselwort wahrscheinlich nicht unter
die ersten zehn bis 20 Treffer kommen, ist blindes Weiterarbeiten eher eine Ver-
schwendung von Zeit und Geld.

Leider lassen sich hier keine genauen Richtwerte angeben, ab welcher Trefferzahl ein
Keyword zur Optimierung nicht mehr rentabel ist. Oftmals werden Erfahrungswerte
genannt, die etwa wie folgt aussehen:

Anzahl der Treffer Optimierbarkeit
bis 60.000 leicht
60.000 bis 230.000 schwieriger, jedoch im Bereich des Moglichen

230.000 bis 1.000.000 aufwendig, hoher Arbeitsaufwand

tiber 1.000.000 nur in Ausnahmefallen moglich

Tabelle 3.2 Optimierbarkeit von Keywords in Abhangigkeit von der Trefferzahl

Ein tatsdchlicher Zusammenhang zwischen Trefferzahl und Optimierungsniveau
lasst sich aber definitiv nicht tiber alle Keywords hinweg herstellen. Daher kann bei
nadherer Betrachtung eine derartig pauschale Angabe nur in seltenen Fillen wirklich
Gultigkeit beanspruchen. Zu unterschiedlich sind die Einflisse anderer Faktoren.
Etwa die Frage, wie relevant eine Website fiir den gesuchten Themenkomplex ist.
Oder: Wie sieht die Einbettung in die Verlinkungsstruktur anderer Websites aus? Wie
gut hat die Konkurrenz ihre Seiten optimiert? Und wie hoch sind schliefdlich deren
Themenrelevanz und Linkpopularitat?

Daher kann die Anzahl der gefundenen Treffer fiir eine Suchanfrage zwar durchaus
als Anhaltspunkt genutzt werden, um die Tendenz im Sinne der IDF fur die Optimie-
rung abzuschitzen. Eine scharfe Abgrenzung ist jedoch in den wenigsten Fallen sinn-
voll.

3.4.8 Erste Bereinigung

Bislang wurde die Liste stetig erweitert und sollte nunmehr eine beachtliche Anzahl
guter Schlisselworter aufweisen. Sicherlich finden Sie dort auch weniger geeignete
Begriffe. Diese sollten Sie an dieser Stelle entfernen, um die spateren Arbeitsschritte
nicht an zu vielen Begriffen durchfithren zu miissen.

Bei der ersten Bereinigung sollten all jene Begriffe herausgefiltert werden, die bei
einer Recherche definitiv nicht von der Zielgruppe ausgewahlt wiirden. Sehen Sie
sich nochmals die Zielgruppendefinition an, und tiberpriifen Sie diesbeziiglich an-
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schlief3end die Liste. Dartiber hinaus ist im besten Fall die Mehrheit der Begriffe mit
Markierungen aus vorangegangenen Schritten versehen. Haben Begriffe bereits hier
schlecht abgeschnitten und keine Markierung erhalten, sollten Sie sich tiberlegen, ob
diese Begriffe als Schliisselwort tiberhaupt sinnvoll eingesetzt werden konnen.

Finden Sie Eintrage auf der Liste, die weniger als drei Zeichen zahlen, sollten Sie diese
ebenso entfernen. Viele Betreiber haben die Mindestzahl an Zeichen fur ein giiltiges
Schliisselwort auf drei Zeichen gesetzt. Dennoch indexieren die groflen Betreiber
sogar teilweise einzelne Buchstaben. Das ist angesichts der Nutzungsgewohnheiten
der Anwender wenig sinnvoll. Selten wird nach Stichwortern unter drei Zeichen ge-
sucht, es sei denn, es handelt sich um Abkiirzungen oder seltene Produktnamen.
Aber wie viele Produktnamen oder sinnvolle Schliisselworter mit zwei oder drei Zei-
chen fallen IThnen auf Anhieb ein? Vermutlich eher weniger.

Ein gutes Schliisselwort besitzt zwischen fiinf und vierzehn Zeichen. Nach oben sind
keinerlei Grenzen gesetzt, zumindest nicht seitens der Suchmaschinen. Allerdings
sollten Sie auch hier wiederum versuchen, sich in den Nutzer hineinzuversetzen. Er
mochte moglichst schnell an sein Rechercheziel gelangen. Wahrscheinlich wird solch
ein Benutzer in der Regel eher kiirzere und pragnantere Begriffe verwenden, anstatt
sich bereits bei der Eingabe des Suchbegriffs aufzuhalten.

Sonderzeichen in den Keywords sollten Sie aufgrund der Verarbeitung durch Such-
maschinen ebenfalls vermeiden. Die Eingabe von »work%travel« oder »workS$travel«
wird von Google z. B. als Begriffskombination »work travel« angesehen. Dazu spater
mehr.

Erfahrungsgemaf? fallt die Bereinigung bei kiirzeren Listen meist sparlich aus. Bei
ausfuhrlicheren Listen kann es durchaus vorkommen, dass von den Eintragen ein
Drittel oder mehr entfernt wird. Sie sollten diese Eintrage jedoch nicht endgiiltig 16-
schen, sondern fir eventuelle spitere Verwendungen vorsorglich erhalten. Dieser
Schritt soll lediglich die ginzlich unpassenden Begriffe herausfiltern. Im Zweifel soll-
te ein Begriff daher auf der Liste bleiben.

3.5 Keyword-Datenbanken

Im nédchsten Schritt sollten Sie verschiedene Online-Datenbanken abfragen, die mit
ihren spezifischen Ausrichtungen die Suche nach den Schlisselwortern erheblich
vereinfachen. Darunter gibt es kostenlose wie auch kostenpflichtige Tools unter-
schiedlicher Qualitat.

Besonders die Frage nach der Datengrundlage ist in diesem Kontext relevant, wenn
Suchhiufigkeiten angegeben werden. Die unterschiedliche Datenherkunft ldsst
nicht ohne Weiteres einen Vergleich der angegebenen Suchhédufigkeiten zu.
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3.5.1 Der Keyword-Planer von Google AdWords

Esliegt zunachst nahe, bei demjenigen Anbieter eine Datenbankabfrage durchzufiih-
ren, bei dem die meisten Anfragen stattfinden. Dafiir stellt Google im Rahmen des
AdWords-Programms ein Abfrage-Tool zur Verfligung, das auch fiir die Keyword-Re-
cherche bei der Suchmaschinen-Optimierung hilfreich ist.

Der Google Keyword-Planer (frither: Keyword Tool) ist nicht nur deswegen besonders
beliebt als Quelle, weil die Daten von Google selbst stammen. Er ist auch das einzige
kostenfreie Tool, das so ausfiihrliche Informationen liefert. Sie miissen lediglich ein
aktives Google-AdWords-Konto haben.

Auch wenn er im Prinzip Nutzern des AdWords-Programms als Tool zur Seite gestellt
wird, kann man ohne grofte Ubertreibung sagen, dass sich der Google Keyword-Pla-
ner auch flir Suchmaschinen-Optimierer bei der Keyword-Recherche als Standard
etabliert hat. Das liegt nicht zuletzt auch an der stetigen Optimierung des Tools
durch Google selbst.

In der ersten Version gab Google noch keine Suchhaufigkeiten aus. In der zweiten
Version des Tools gab es grobe Angaben Uber das Suchvolumen und die Mitbewer-
berdichte zu sehen. In der dritten Version konnten sehr viele detaillierte Angaben he-
rausgelesen und auch exportiert werden. Der aktuelle Keyword-Planer wird ebenfalls
stetig weiterentwickelt, teilweise erscheinen im Monatsrhythmus neue Funktionen.

Unter der Adresse https://adwords.google.com/ko/KeywordPlanner/Home ist dieses
Tool offentlich zugdnglich (oder Sie klicken auf den ersten Ergebnistreffer bei der
Suche nach »keyword planner«).

Keyword-Planer

lachste Kampagne im Such-Netzwerk planen

Was méchten Sie tun? Tipps zum Keyword-Flaner

b ldeen fiir neue Keywords und Anze gengruppen suchen )

v Suchvolumen fur Keyword-Liste abrufen oder Keywords in Anzeigengruppen £ ¥
aufteilen

b Traffic-Schatzungen fir Keyword-Lista abrufan

v Keyword-Listen multipliziersn, um Keyword-ideen abzurufen

Abbildung 3.15 Google AdWords Keyword-Planer
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Zunichst missen Sie zwischen vier Optionen wiahlen (siehe Abbildung 3.15). Probie-
ren Sie diese in Ruhe einmal alle aus. Fiir die Keyword-Recherche eignet sich vor
allem die erste Option IDEEN FUR NEUE KEYWORDS UND ANZEIGENGRUPPEN
SUCHEN. Hier geben Sie ein oder mehrere Keywords oder eine Zielseite ein. Alterna-
tiv konnen Sie auch eine vorgegebene Produktkategorie wahlen.

Ublicherweise konnen Sie fir die Recherche die weiteren Suchparameter so beibehal-
ten, wenn Sie deutschsprachige Keywords recherchieren. Nach Eingabe eines oder
mehrerer Keywords wird eine Liste von Keywords angezeigt (siehe Abbildung 3.16).
In der Liste finden Sie Keyword-Kombinationen, die eines der oben angegebenen
Keywords enthalten.

Sie haben die Wahl zwischen den beiden Registerkarten KEYWORD-IDEEN und ANZEI-
GENGRUPPEN-IDEEN. Beide eignen sich fiir die Keyword-Recherche gut. Die Register-
karte ANZEIGENGRUPPEN-IDEEN fasst Keywords bereits zu thematischen Anzeigen-
gruppen zusammen. Dies kann je nach Recherche hilfreich sein.

A

Keyword-Planer

eyt | | Kerymscoikidnan & Herumlerinde e Ihr Plan

Heyword-Filter

Woglicha Kay

Einschlieben Ausschieben

Abbildung 3.16 Listenansicht des Keyword-Planers

Suchvolumen

Die Sortierung der Liste erfolgt standardmaf3ig nach der Relevanz, die das Tool auto-
matisch berechnet. In der Spalte DURCHSCHNITTLICHE SUCHANFRAGEN PRO MONAT
wird zu jeder Keyword-Kombination das monatliche Suchvolumen angegeben.
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Unter SUCHVOLUMEN ist dabei die Anzahl der Google-Suchanfragen von Nutzern
nach dem betreffenden Keyword bzw. der betreffenden Keyword-Kombination zu
verstehen. Diese Angabe erfolgt auch noch in Bezug auf das lokale Suchvolumen,
wenn Sie eine Region, ein Land und ein Endgerat ausgewahlt haben. Grundsatzlich
sollten Sie bei der Keyword-Recherche im Voraus festlegen, fiir welche Region Sie ge-
eignete Keywords flr die Optimierung suchen. Ist dies weltweit, nutzen Sie die mo-
natlichen globalen Suchanfragen fiir die weiteren Einschiatzungen. Mochten Sie aber
z.B.nur den osterreichischen Markt beurteilen, stellen Sie den Standort im Keyword-
Planer auf OSTERREICH um und nutzen dann anschliefend das monatliche lokale
Suchvolumen.

Wettbewerb

Unter WETTBEWERB finden Sie eine Angabe zur Mitbewerberstiarke bei den Ad-
Words-Anzeigen. Der Wert erstreckt sich von 0,0 (kein) bis 1,0 (hoch). Ein Wert von
0,5 bedeutet also einen mittleren Wettbewerb. Diese Angabe ist einerseits natirlich
interessant, wenn Sie bezahlte Werbung tiber AdWords anstreben. Denn je hoher der
Wettbewerb um ein Keyword bei AdWords ist, desto mehr Bieter gibt es und desto
hoher und teurer wird vermutlich auch das AdWords-Gebot fiir dieses Keyword sein,
um eine Anzeige auf einer guten Position platzieren zu konnen.

Fir die Keyword-Recherche bei der organischen Suchmaschinen-Optimierung ist der
Wert allerdings auch sehr interessant, denn er gibt einen Hinweis auf den Grad der
Prominenz des Keywords: Je mehr AdWords-Kunden fiir einen Begriff werben, umso
starker wird dieser Begriff oder die Begriffskombination auch in den organischen Er-
gebnislisten »umkampft« sein.

CPC —Klickkosten fiir AdWords

Interessant fiir die spatere Potenzialanalyse ist noch die Spalte VORGESCHLAGENES
GEBOT. Diese gibt Thnen Informationen dartuiber, wie hoch der Klickpreis durch-
schnittlich bei einer AdWords-Anzeige mit diesem Keyword wére. Die Uberlegung ist
identisch mit der oberen: Je teurer die Anzeigen fiir ein Keyword geschaltet werden,
desto mehr ist erfahrungsgemafl davon auszugehen, dass dieses Keyword auch in
den organischen Rankings umkampft sein wird.

Dabei mochte ich Sie keineswegs ermutigen, nur die giinstigen Keywords auszuwah-
len. Aber spatestens hier sollten Sie nochmals die oben erlauterte und von Ihnen
vorab gewahlte Keyword-Strategie mit den Zahlenwerten IThrer Mitbewerber und den
AdWords-Kosten abgleichen. Es macht in der Regel keinen Sinn, eine Longtail-Strate-
gie zu wiahlen und dann nur solche Keywords auszuwéhlen, die allesamt einen Klick-
preis von uber 3 € besitzen und damit entsprechend umkadmpft sind. Das bedeutet
namlich, dass diese Longtail-Keywords schon von Mitbewerbern stark optimiert sind
und dass Sie sich eher auf eine Auswahl dieser Keywords konzentrieren sollten, an-

132

3.5 Keyword-Datenbanken

statt generalistisch mit einer Longtail-Strategie gegen die gezielte Optimierung von
Mitbewerbern punkten zu wollen.

Suchtrend fiir saisonale Keywords

In der Spalte DURCHSCHNITTLICHE SUCHANFRAGEN PRO MONAT finden Sie wie be-
schrieben das durchschnittliche Suchvolumen. Wenn Sie mit der Maus tber das klei-
ne Icon vor der Zahl fahren, erscheint ein eigenes Fenster (sieche Abbildung 3.17). Dort
sehen Sie, wie das Suchvolumen je Monat fiir dieses Keyword aussieht.

Monatliche Suchvorginge im Zeitraum: Feb 2013 bis Jan 2014

Apr. Juli Okt. Jan.

Abbildung 3.17 Suchvolumen in der Monatsansicht fiir »Weihnachtsgeschenke«

Diese Funktion ist besonders fiir Branchen und Keywords interessant, die tiber das
Jahr hinweg unterschiedliche Suchvolumen verzeichnen und fiir die der Durch-
schnitt nicht so aussagekraftig ist. So kann man z. B. zu Beginn der Sommerferien
einen erhohten Bedarf an Sonnenmilch tiber das Such-Tool feststellen oder vor
Weihnachten die Entwicklung des Begriffs »Weihnachtsgeschenke« nachvollziehen.

Fir noch detailliertere Auswertungen in Bezug auf die saisonale Entwicklung stellt
Google librigens das Tool Google Trends unter www.google.de/trends bereit.

Download der Daten

Uber die Schaltfliche HERUNTERLADEN kdnnen Sie alle Daten als CSV-Datei herun-
terladen. Hier stehen auch die monatlichen Trends dann als Zahlenwerte zur Verfi-

gung.

Einsatz in der Keyword-Recherche mit Filtern

An dieser Stelle interessieren Sie sich jedoch zunachst nur fir die Keywords selbst.
Die Kennzahlen kommen erst spater ins Spiel. Fur die Keyword-Recherche mit dem
Google-Tool gilt als Faustregel: Geben Sie die Keywords auf Ihrer Liste in das Formu-
larfeld ein, und tibernehmen Sie vor allem neue Kombinationen aus der linken Spal-
te (siehe Abbildung 3.18). Die Informationen der rechten Spalte dienen als gute Hilfe
zur Einschatzung der Suchhdufigkeit. Achten Sie allerdings hier besonders darauf,
dass die Begriffe tatsachlich die von Thnen angebotenen Ziele beschreiben.
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A Coo

Keyword-Planer

Anzeigengruppenddeen  Heywordddeen 3 Herumeraden
Dwrchschnits
v ISR i 1] FEPMSI Nt B
Ausschiiedende Keywords saarch engine optimization 1000 Hach 505€ 0%
agentur kiln 320 Hach 160 €
Keyword-Filter agentur dussaldorf 210 Hach — -
Maogliche Keywords marketing agentur kil 140 Hoct e
on page optimisrang 140 Hach 454 € 0%
038 110 Hach i38€ ‘
Huach GI€ 5
cf 157 € "
Hack 184 € L

online mariating aganturen

# commerce lasung &0 Hach T4 €

Abbildung 3.18 Suchmaske zur Keyword-Eingrenzung

Sie sollten aufjeden Fall auch die Website Ihrer Mitbewerber eingeben. Nutzen Sie ge-
gebenenfalls auf der linken Seite die Moglichkeit, bestimmte Keywords auszublen-
den. Dies ist ein sehr effizientes Verfahren fiir die Keyword-Recherche.

Praxistipp: Nicht nur den Keyword-Planer nutzen

Sie sollten nicht glauben, dass Google tUber den Keyword-Planer alle Geheimnisse
preisgibt. Bei Weitem nicht alle Anfragen, die tiber die Google-Suchmaske vorge-
nommen werden, stehen zur Anzeige im Google Keyword-Planer bereit, und auch die
Zahlenwerte sind — vergleicht man diese spater mit den eigenen Zugriffszahlen
selbst bei Platz-1-Positionierungen — nicht immer hundertprozentig zuverlassig.

Dennoch ist der Keyword-Planer das Standard-Tool fiir Suchmaschinen-Optimierer
bei der Keyword-Recherche und der Suchvolumenbestimmung. Meist wird auf den
Einsatz anderer Tools ganzlich verzichtet. Das erklart vielleicht auch das regelrechte
Aussterben von Alternativen, wie Sie im Folgenden lesen werden.

Dennoch gibt es weitere Moglichkeiten fiir die Keyword-Recherche. Verlassen Sie
sich nicht nur auf den Keyword-Planer, denn den verwenden alle — auch Ihre Mitbe-
werber.
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3.5.2 Verwandte Suchanfragen

Google liefert direkt bei den Suchergebnissen auch spannende Informationen. Die
verwandten Suchanfragen finden Sie ganz unten auf der Ergebnisseite (siehe Abbil-
dung 3.19).

"falla

I RO

Verwandte Suchanfragen zu internet
typo3 kialn webdesign kdln
werbeagentur kdln produzent kiln
internetagentur dilsseldorf  intemetagentur milnchen

multimediaagentur kaln webagentur

Go >00000C _gie .

Abbildung 3.19 Google zeigt verwandte Suchanfragen an.

3.5.3 Google Suggest

Google und Bing bieten mit der Auto-Suggest-Funktion eine weitere Quelle fiir die
Keyword-Recherche. Nach der Eingabe eines Suchbegriffs erscheinen weitere maogli-
che Ergdnzungen (siehe Abbildung 3.20).

e

(JL) Sic waschm|
waschmaschine
waschmaschinen
waschmaschine test
waschmittel

fiefere Informationsn

Abbildung 3.20 Google Suggest

Wenn einige der Vorschlége fiir Thr Projekt passen, ibernehmen Sie die Keywords in
Thre Liste. Mit einer einfachen Eingabestrategie konnen Sie auch noch weitere
Keyword-Kombinationen erfragen. Dazu setzen Sie zundchst ein Keyword ein, im
Beispiel ist dies »Waschmaschine«. Google Suggest zeigt [hnen verschiedene Varian-
ten an. Mit einem Leerzeichen erhalten Sie dann Vorschlage fiir einen zweiten Be-
griff.
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(;0 8{\: waschmaschine | n

waschmaschine test
waschmasching pumpt nicht ab
waschmaschine miele
waschmaschine test 2012

Abbildung 3.21 Suggest mit Leerzeichen

Wenn Sie nun die Buchstaben des Alphabets durchgehen, erhalten Sie nach und nach
verschiedene Vorschldge. So bringt die Eingabe von »Waschmaschine A« die Liste aus
Abbildung 3.22 zum Vorschein.

(;0 8{\: waschmaschine & n

waschmaschine angebot
waschmasching s+
waschmaschine amazon
waschmaschine aeg

Abbildung 3.22 Suggest mit Leerzeichen und »A«

Die Eingabe von »Waschmaschine B« liefert wiederum ganz andere Begriffe (siehe Ab-
bildung 3.23).

(;0 8{\: waschmaschine b n

waschmaschine besch
waschmaschine bauknecht
waschmaschine blomberg
waschmaschine billig

Abbildung 3.23 Suggest mit Leerzeichen und »B«

Dieses Eingabemuster konnen Sie fiir das gesamte Alphabet durchspielen und erhal-
ten so zahlreiche Keyword-Ideen. Vor allem zum Auffinden von Midtail- oder Long-
tail-Keywords ist diese Methode gut geeignet. Sie konnen das ABC-Verfahren natiir-
lich auch nach dem zweiten Wort beginnen, etwa nach »Waschmaschine test s«
(siehe Abbildung 3.24).

(;0 8{\: waschmasching test s n

waschmaschine test sehr gut
waschmaschine test stiftung
waschmaschine test stern
waschmaschine test single

Abbildung 3.24 Longtail-Recherche mit Google Suggest
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Wie so hiufig gibt es kurz nach dem Erscheinen einer solchen Funktion von Google
verschiedene Tools, die diese manuelle Abfrage flr Sie automatisieren. Bis zum
10. August 2015 hat Google das auch durchgehen lassen. Dann allerdings wurde die
Programmierschnittstelle offiziell geschlossen. Einige Anbieter haben andere techni-
sche Wege gefunden, die Daten von Google zu erhalten. Andere sind auch auf die
Suggest-Funktion von Bing als Quelle umgestiegen. Ein bekannter Vertreter im inter-
nationalen Bereich ist www.ubersuggest.org. Ein umfangreicher Dienst findet sich
unter www.keywordtool.io.

Keyword Tool Pro APl Access
Google YouTube Bing App Store g el
‘ fputo google de * | German (Deutsch) - E
]
Keyword Suggestions
Search for "auto" found 796 unigue keywords 21 Copy
Subscribe to Keyword Tool Pro now!

Search Terms Heywords Search Volume cPC Competition

auto auloscout

auto auto Kauten

AUlD autokennzeichen | o

| Do You Need This Data?

aute autotelle ! Subscribe To Keyword Tool Pro Now!

auto auto motor sport — — ——

aulc utovermietung

aule automebile

aulo autohaus24

u auto mieten

aulo automarken

auto bild

aute _ auto verkauten
auto auto leasing

L auto clicker
auto auto abmelden 2 Copy (0)

Abbildung 3.25 Suggest-Eintrage aus »keywordtool.io«

Sinnvoller Umgang mit der Suggest-Methode

Wenn Sie mit dieser Methode neue Keywords bzw. Keyword-Kombinationen gene-
rieren, werden Sie relativ schnell feststellen, dass Sie eine Unmenge an neuen sinn-
vollen und weniger sinnvollen Keywords generiert haben. Hier sollten Sie umsichtig
vorgehen, denn wenn Sie ein generisches Keyword wie etwa »Rezept« eingeben,
dann erhalten Sie jede Menge auch nicht passender Ergebnisse fiir Ihr Projekt. Sie
sollten daher diese Regeln bei einer Longtail-Recherche beachten:
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1. Verwenden Sie ein moglichst spezifisches, nicht generisches Keyword als Aus-
gangs-Keyword.

2. Ubernehmen Sie nicht blind alle Vorschlige in die finale Liste, sondern gehen Sie
die Ergebnisse einzeln durch, und tiberpriifen Sie sie kritisch auf die thematische
Passgenauigkeit.

3. Uberpriifen Sie das Suchvolumen der vorgeschlagenen Keyword-Erweiterungen.
Eine Optimierung auf viele Keywords ist aufwendig und teuer und lohnt sich in
der Regel nur, wenn ausreichend Suchvolumen vorhanden ist.

4. Versuchen Sie aus den genannten Vorschldgen ein Schema abzuleiten. Steht z. B.
haufig eine Stadt hinter dem genannten Keyword, dann nutzen Sie nicht nur die
vorgeschlagenen Stidte, sondern ergidnzen Sie alle infrage kommenden Stadte fur
TIhre Keyword-Liste.

Es geht in diesem Schritt der Keyword-Recherche noch viel mehr als in allen anderen
hauptsachlich darum, Keyword-Ideen zu generieren. Sie sollten sich immer wieder
aktiv zurlicklehnen und fragen, welches Schema hinter bestimmten Keywords oder
Varianten steht und ob Sie damit eventuell weitere dhnliche Schemata recherchieren
konnen. Wenn Sie die Tools lediglich dazu nutzen, uniiberlegt eine lange Liste von
passenden und (wohl dann in der Mehrzahl) unpassenden Keywords zu sammeln,
dann fithren Sie keine zielfithrende Keyword-Recherche mehr durch.

3.5.4 Google Search Console (ehemals Webmaster-Tools)

Google stellt iiber die Google Search Console (friiher Webmaster-Tools) Content-An-
bietern einige Informationen zu Ihrer Website zur Verfiigung. Unter anderem finden
sich auch Angaben dariiber, bei welchen Suchanfragen Ihre bestehende Website in
den Trefferlisten erschienen ist.

Haufig sind diese Keywords eine gute Ausgangsbasis flr eine Midtail- oder Longtail-
Analyse. Geben Sie doch einmal ein paar der Keywords aus der Search Console, wie
soeben beschrieben, in Google Suggest mit der ABC-Methode ein.

3.5.5 MetaGer

Ein génzlich nicht kommerzielles Tool finden Sie bei MetaGer. Der Web-Assoziator
unter http://metager.de/asso.html liefert bei der Eingabe eines Begriffs verschieden-
artige Assoziationen (siehe Abbildung 3.26). Das kann besonders bei der Erweiterung
Threr Liste hilfreich sein, falls diese zu einem bestimmten Thema noch gewisse Lii-
cken aufweist oder bislang nur Schliisselbegriffe mit starker Konkurrenz enthalt.

Beachten Sie, dass es sich dabei nicht um rein statistische Werte aus den echten
Suchanfragen bei MetaGer handelt. Teilweise werden nach Angaben der Betreiber
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Webseiten automatisch nach Assoziationen durchsucht. Hier wird also die Produ-
zentenseite analysiert und nicht, wie bei den oben besprochenen Anbietern, die Kon-
sumentenseite.

MetaGer Assoziationsanalyse fiir
/9 optimierung
SUMA-EV

Antwort aus Assoziationsgedachtnis

suchmaschinenoptimierung
suchmaschinen

2011

mathematik

lineare

social

search

script

google

webdesign
promomasters
suchmaschinen-optimierung
marketing

bookmark
programmierung
simulation

internet

engine

research

optimisation

kiln

institut

design

agentur

universitdt

optimieren

operations

beratung

ranking

professionelle

partner

miinchen

eintrag

wikipedia

tools
suchmaschinenmarketing
deutschland

websites
website-optimierung
webseite %) die
unternehmen (0.586 %) ¢

Abbildung 3.26 Der Web-Assoziator MetaGer

3.5.6 Der Wortschatz der Universitat Leipzig

Eine ebenfalls frei verflighare Quelle fir Keyword-Assoziationen bietet der Wort-
schatz der Universitat Leipzig unter wortschatz.uni-leipzig.de.
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Hier konnen Sie linguistische und statistische Daten zu Wortern erfahren. Die Daten
basieren auf automatischen Analysen einer Unzahl ausgewahlter und 6ffentlich ver-
flgbarer Texte.

Besonders die Angabe zu Kookkurrenzen (Worter, die im Umfeld des Gesuchten be-
sonders haufig auftreten) ist hilfreich, wenn Sie dort vor allem die Substantive beach-
ten (siehe Abbildung 3.27).

Die Universitét Leipzig stellt sogar eine Programmierschnittstelle (API) zur Verfi-
gung, sodass Sie mit eigenen Programmen dort Daten im grofieren Umfang abfragen
und verarbeiten konnen.

WORTSCHATZ Wat EES B | Beachee Grofi-Fleinschreibung

Waort: Waschroaschine

Amzahl: 422
Haufigkeitsklasse: 13 (dh der st ca 2713 mal haufiger als das gesuchte Wert)
Sachgebiet Textilindustre
Idaschinenbau
Morphologie: waschjmaschinfe

Gravumank angaben Wortart Substantw
Geschlecht weiblich
Flemon: die Waschmaschine, der Waschmaschime, der Waschmaschine, die Waschmaschine
cie Waschmaschinen, der Waschmaschmen, den Waschmaschinen, die Waschmaschinen
Relationen m anderen Worterm:

* wird referenziert von: Hansh:

Links m anderen Wortern

Beiwspielie):

E= lasst sich met lausarmen Wasser remigen und als Stoff auch m der Wasclunaschine waschen, (Quelle: aroii, i 2. 2005)

Der kiingelt normalerweise mar bei uns, wenn bei thin Wasser von der Euchendecke tropft, weil unsere W 'mlnnag(hme aus- oder ungere Badewanne
tberdauft. (Quelle: ar v 05002005

Bonn - 7. janwar - I:[AF W:e \ael em never Kihlschrank verbrauche oder die neue Wasclunasclune, gbt em profer fufldeber auf dem Gerat an. (Quelle
a 08.04.2005)

ere piel

Sigmfilianre Kooklmmenzen fin Waselanaschime:

I thlzchrank [304] hirrspiiler (]Tﬁ) er (172), eine (141)

ch {‘25} Eeflex (25)
Wiederverwerhung (25), schner (24), Safer (24), Entsorgungskosten

(24), in (24), und (24), kaputt (23), s

Abbildung 3.27 Ausgabe der Daten von »wortschatz.uni-leipzig.de« — Teil 1
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Abbildung 3.28 Ausgabe der Daten von »wortschatz.uni-leipzig.de« — Teil 2

3.5.7 Kostenpflichtige Datenbanken

Wo die Nachfrage nach schnellen und effizienten Keyword-Recherchen hoch ist, da
lassen die Anbieter nicht lange auf sich warten. Sowohl im englisch- wie auch im
deutschsprachigen Raum haben sich in den letzten Jahren einige Anbieter fiir
Keyword-Datenbanken etabliert. Die Liste ist sicherlich nicht vollstindig. Sie gibt
Ihnen jedoch einen Eindruck von der Bandbreite der Anbieter.

Wordtracker

Falls Sie englische Begriffe suchen, steht Thnen dazu ein sehr komfortables, leider
aber auch kostenpflichtiges Online-Tool zur Verfligung. Das oft genutzte Programm
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namens Wordtracker (www.wordtracker.com) hilft Thnen bei der Suche nach passen-
den Schlusselbegriffen.

[d Wordtracker

Enter a keyword to start exploring your market

Q)

We find the best keywords related to your search term. You can see how
much traffic (Volume) each keyword gets and what to focus on.

Keyword Volume

Abbildung 3.29 Wordtracker eignet sich besonders fiir englischsprachige Recherchen.

Nach einer kostenpflichtigen Registrierung geben Sie die Liste der infrage kommen-
den Schlisselbegriffe ein und erhalten verschiedene Analysen, Erweiterungsvor-
schlage und Nutzungszahlen fiir einzelne Begriffe. Die Datengrundlage wird monat-
lich von fithrenden Meta-Suchmaschinen wie MetaCrawler und Dogpile gekauft.
Schon seit 2007 stellt Wordtracker eine kleinere, dafiir aber frei zugangliche und kos-
tenlose Keyword-Suche unter http://freekeywords.wordtracker.com zur Verfigung.
Neben den Keywords wird jeweils das tagliche Suchvolumen geschatzt. Ausfihrliche-
re Informationen erhalten Sie in der kostenpflichtigen Version. Neben den entste-
henden Kosten hat Wordtracker die Einschrankung, dass es nur mit englischsprachi-
gen Begriffen arbeitet. Fir den deutschsprachigen Markt ist dieses Tool daher nicht
so bedeutend. Daher gehe ich hier nicht ndher auf seine umfangreichen Einsatzmog-
lichkeiten ein.

Deutschsprachige Alternativen zu Wordtracker

Bei deutschen Anbietern wie http://www.ranking-check.de/keyword-datenbank.php
(siehe Abbildung 3.30) konnen Sie einen dhnlichen Service teils kostenfrei auf
Deutsch in Anspruch nehmen.
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Geben Sie einfach hier den Suchbegriff ein

Suchbegriff |suchmaschinenoptimienung Datenbank abfragen

\eywords d etzten £ VWocr

Folgende Suchanfragen mit dem Keyword “suchmaschinenoptimierung”
wurden gemacht:

Keywords Geschétzte Fiir Wrapper Auswihlen
mtl
Abfragen bei
Google
suchmascninenopumierung 3822

an \Wrapper senden

Abbildung 3.30 Kostenloses Tool von »www.ranking-check.de«

Unter den kostenpflichtigen Angeboten finden Sie die SISTRIX Toolbox und andere
Tools, die Zugriff auf ihre Keyword-Sammlungen gewdhren. Allerdings stammt die
Datenbasis oftmals nicht von derart hochkardtigen Quellen wie bei Google selbst,
oder sie ist thematisch eingeschrankt, versucht, reprasentativ zu sein, und deckt
damit zu wenige Nischen ab, oder sie ist veraltet. Das muss allerdings nicht zwingend
eine Verschlechterung der Analyseergebnisse mit sich bringen, sollte jedoch bedacht
werden, denn das Kriterium einer reprasentativen Datenquelle stellt bei vielen An-
bietern kleineren Maf3stabs ein ernst zu nehmendes Problem dar.

SEO Diver

Wenn Sie regelmafdiige Keyword-Recherchen durchfiihren, lohnen sich eventuell
auch monatliche Kosten fiir Keyword-Tools, die [hnen eine Zeitersparnis bringen. So
bietet ABAKUS Internet Marketing seit 2010 mit SEO Diver (de.seodiver.com) eine kos-
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tenpflichtige Keyword-Recherchemoglichkeit. Hier wurden die Daten der vor 2010
verfugbaren Keyword-Datenbank unter www.keyword-datenbank.de integriert.

Die Graphen Deziehen sich exakt auf die eingegebensn Keywords

[=] Navigational & New: 2 Echizeit £ Lokal @ Geo Wetter # 5 & s 3
H video Bider [=/Blog &/ Code [ Buct Zeitachse & Wisser DMCA el Buzz !
Keyword [ Phrase Traffic

qoid 116253 P D ¢ =

Abbildung 3.31 SEO Diver von ABAKUS Internet Marketing

Weitere kostenpflichtige Tools

Auf dem Markt gibt es weitere Tool-Anbieter, die Softwarelosungen anbieten, die
nicht nur auf die Keyword-Recherche spezialisiert sind.

Mit Searchmetrics Rapid konnten frither bis zu zehn Anfragen pro Tag kostenfrei ge-
stellt werden. Damit war Searchmetrics einer der wenigen Tool-Anbieter, die Infor-

mationen frei verfiighar machten. Heute muss man aber die Suite monatlich buchen,
um die Daten zu erhalten.
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Das Gleiche gilt fuir die anderen Anbieter, die Funktionen zur Keyword-Recherche zur
Verflgung stellen. Suchen Sie sich einen passenden Anbieter aus, und nutzen Sie die
Test-Accounts:

www.manhattan-tool.com
www.searchmetrics.com/de
www.seolytics.de

www.sistrix.de

vV vV v v VY

www.xovi.de

Bandbreite nutzen

Auch wenn die Schlusselwortsuche durch derartige kostenpflichtige Analyse-Tools
vereinfacht wird, konnen Sie vor allem bei gelegentlich durchgefiihrten Keyword-Re-
cherchen dennoch mit ein wenig Mehraufwand erfolgreich die frei zuganglichen
Tools nutzen.

Wenn Sie einmal im Jahr eine Keyword-Recherche durchfiihren, dann lohnen sich
mehrere Hundert Euro fiir den Zugang zu kostenpflichtigen Tools vielleicht nicht. Sie
sollten auch nicht unbedingt auf ein einziges Tool setzen, da die Datenbasis immer
eingeschrankt und damit nicht unbedingt allgemeingultig ist.

Bei der gesamten Recherche sollten Sie sich aufierdem stets bewusst sein, dass auch
andere diese Produkte nutzen, um ihre Keyword-Liste zu erweitern. Dennoch tun Sie
gut daran, ein wenig mit den Tools und den bisherigen Begriffen auf Ihrer Liste zu ex-
perimentieren. Erweitern Sie Letztere um sinnvolle und pragnante Worter, und mar-
kieren Sie sich die Haufigkeiten in Ihrer Liste.

3.5.8 eBay

Das Online-Auktionshaus ist zugegebenermafien nicht gerade bekannt als Keyword-
Datenbank zur Suchmaschinen-Optimierung. Dennoch spielen Suchbegriffe zum
Finden von Auktionen eine zentrale Rolle bei eBay. Insbesondere fiir Projekte, bei
denen es um das Bewerben von Produktgruppen geht, kann eBay auch bei der
Keyword-Recherche weiterhelfen.

Unter der URL http://shop.ebay.de/i.html?_nkw=handy finden Sie z. B. neben der An-
zeige der Kategorien um den Begriff »Handy« (die eventuell auch eine dankbare
Keyword-Quelle sein konnen) direkt unter dem Suchfeld die Anzeige VERWANDT
(siehe Abbildung 3.32).
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Halle! Einloggen oder Neu anmelden

db hasdy ohne verirag  touchecreen hand andy samsung emariphans  emartphone handy ahne ver Beachra

Abbildung 3.32 Auch eBay kann fiir die Keyword-Recherche genutzt werden.

Hier werden Suchalternativen vorgeschlagen, die aus haufigen Nutzereingaben ge-
neriert werden. Selbstverstindlich konnen Sie den Begriff »handy« in der URL durch
jeden anderen ersetzen. Mit der Anfrage http://shop.ebay.de/i.html?_nkw=waschma-
schine werden dann auch dhnliche Produktgruppen angezeigt (siehe Abbildung 3.33).

Halko! Einloggan oder Nau anmsiden OW! Angabols Ejjj RTUCHE JAein eBa; erkaut Co
eb Flogemm o Alle Kategaria S Finden

dt geschirrspiler waschmasching miele frockner spilmaschine kihlschrank waschmaschine toplader

Abbildung 3.33 Ahnliche Produktgruppen finden mit eBay

3.5.9 Verwandte Suchanfragen bei Bing und Co.

Dass Google hin und wieder verwandte Suchbegriffe anzeigt, hatte ich bereits oben
erwahnt. Die anderen Suchmaschinen-Anbieter konnen Sie ebenfalls fir die
Keyword-Recherche nutzen.

Bei Bing (siehe Abbildung 3.34) stehen die Vorschlage meist auf der rechten Seite.

HHMLICHE

JCHEN

Testsieger Waschmaschine
Siemens Waschmaschine

AEG Waschmaschine

Stiftung Warentest VWaschmaschine
\Waschmaschine Ginstig
Waschmaschine Bauknecht
Fehlermeldung

ledia Markt

Miele Waschmaschinen

Abbildung 3.34 Ahnliche Suchen bei Bing

Bei Yahoo! heif3t die gleiche Funktion VERSUCHEN SIE AUCH (siehe Abbildung 3.35).

Versuchen Sie auch

miele waschmaschine bauknecht waschmaschine
waschmaschine test bosch waschmaschine
siemens waschmaschine waschmaschine giinstig
waschmaschine toplader aeq waschmaschine

Abbildung 3.35 Ahnliche Suchbegriffe bei Yahoo!
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3.5.10 Weitere Keyword-Datenbanken

Es existieren noch zahlreiche andere, teils kommerzielle, teils private Keyword-Da-
tenbanken im Web. Diese hier zu nennen wiirde jedoch den Rahmen sprengen und
den schnellen Entwicklungen im Web nicht gerecht werden. Sie finden mithilfe einer
Suchmaschine jedoch sicherlich auch selbststandig die entsprechenden Adressen.

Im Vordergrund sollte beim Einsatz der Keyword-Datenbanken eine sinnvolle Erwei-
terung der eigenen Liste stehen. Die Erfahrung zeigt, dass die Verwendung solcher
und dhnlicher Online-Tools immer noch einige gute Schliisselworter hervorbringt,
an die man zuvor nicht gedacht hat. Sie erhalten durch die Angaben der Suchhaufig-
keiten auch gleichzeitig einen guten Eindruck davon, ob ein bestimmtes Keyword
uberhaupt das Kriterium des Nutzungspotenzials erfullt.

3.6 Eigenschaften der Keywords

Bei der Auswahl der geeigneten Schlusselworter haben wir bislang nicht auf die ver-
schiedenen Formen geachtet, die ein Substantiv oder ein Begriff generell annehmen
kann. Diese Formen konnen jedoch vielfaltig sein und den Erfolg einer Optimie-
rungsstrategie betriachtlich beeinflussen.

3.6.1 GroR3- und Kleinschreibung

Nahezu keine Suchmaschine speichert bei der Indexerstellung die Stichworter in
ihrer tatsachlichen Auspriagung ab, sondern verarbeitet alle Worter in durchgingiger
Kleinschreibung. Zwar sind bei der Eingabe eines gleichen Stichworts in unterschied-
lichen Schreibweisen ab und zu verschieden grof3e Treffermengen zu beobachten. Al-
lerdings ist die Abweichung sehr gering, und auf den Top-Positionen dndert sich
meist nichts. Damit gilt fir die Schlisselworter eine absolute Freiheit hinsichtlich
der Grof3- und Kleinschreibung. Auf der Website selbst sollten Sie allerdings darauf
achten, dass Sie die korrekte Schreibweise verwenden. Alles andere wirkt in der Regel
unserios.

3.6.2 Singular oder Plural?

Anders sieht es dagegen bei der Frage aus, ob das Substantiv in der Einzahl- oder
Mehrzahlform als Schlusselbegriff auftreten soll. Wie bereits erwdhnt, sind Informa-
tion-Retrieval-Systeme im Prinzip durchaus in der Lage, durch Stemming die ver-
schiedenen Pluralformen auf einen Stamm zuriickzufithren und auf diese Weise
auch entsprechende Substantivformen im Singular zu finden. Allerdings ist dies bei
deutschen Suchmaschinen in der Regel nur eingeschrankt moglich. Grundsatzlich
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gilt, dass ein exakter Treffer bei sonst gleichen Ranking-Bewertungen von den Such-
maschinen immer praferiert wird.

Haben also zwei Domains vollig identische Ranking-Ergebnisse, weil sie die gleiche
Keyword-Dichte aufweisen, die gleiche Art und Qualitdt von eingehenden Links etc.,
dann entscheidet letztlich diese Frage, welche Seite naher am Suchbegriff ist. Gibt der
Suchende die Pluralform ein, dann erscheint die Domain mit der Verwendung des
Plurals weiter oben. In der Praxis haben zwei Domains fast nie die gleichen Werte.

Dennoch sollte sich ein Webautor dessen bewusst sein und dementsprechend die
passende Form fur die spateren Schliisselworter wahlen. Im Zweifel hilft auch ein
Blick in die aktuelle Ergebnisliste bei Eingabe des Singulars und des Plurals.

Ubrigens findet ein Stemming auch bei sehr wenigen englischsprachigen Suchma-
schinen statt. Das verwundert angesichts des Porter-Algorithmus, der besonders im
Englischen sehr gute Ergebnisse liefert. Die Suchmaschinen-Betreiber sind derzeit of-
fensichtlich noch der Meinung, die Suchanfragen moglichst wenig im Sinne einer
Qualitatsverbesserung zu verandern. Bei bezahlten Links, die meist prominent auf
der Ergebnisliste platziert werden, funktioniert das Stemming gleichwohl sehr gut.

Nicht immer féllt die Wahl der passenden Form allerdings unbedingt ganz so leicht,
wie man denken mochte. Ein Beispiel soll dies verdeutlichen. Fiir einen Handler, der
nur eine einzige sensationelle Bratpfanne auf seiner Seite bewirbt, ist nicht zwangs-
laufig der Begriff »Bratpfanne« in der Singularform die optimale Wahl. Das Entschei-
dende ist auch hier, wonach die Zielgruppe suchen wiirde. Mit den vorangegangenen
Schritten sollte es leichter fallen, eine geeignete Wahl zu treffen. Eine Faustregel gibt
es hier aber nicht. Es lasst sich jedoch festhalten, dass selbst in Kombination mit Pro-
duktkategorien durchschnittlich mehr Singularformen gesucht werden.

3.6.3 Sonderzeichen

Bei der Normalisierung von Dokumenten werden die Begriffe auf das Auftreten von
Bindestrichen, Unterstrichen, Punkten, Kommata, Klammern etc. hin untersucht
und bereinigt. Je nach Anbieter variieren die gefilterten Sonderzeichen leicht. Bei der
Schliisselwortsuche muss jedoch auf jeden Fall beachtet werden, dass Begriffe, die
Zeichen und Interpunktionen enthalten, auf eine bestimmte Art zur Indexierung
verdndert werden. So sind die Begriffe »e.mail«, »e-mail«, »e/mail« oder »e_mail«
unter Umstanden gleichbedeutend mit »e mail«. Oftmals tauschen die Seiten ihre
Listenpositionen bei den unterschiedlichen Schreibweisen leicht untereinander aus.
Im Wesentlichen bleibt die Rangfolge jedoch erhalten.
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Umlaute fallen ebenfalls unter die Sonderzeichen. Viele Betreiber behandeln dabei
ein »d« ebenso wie ein »ae«, ein »0« wie ein »oe« etc. In diversen Online-Foren wird
die Umformung der Umlaute mittels HTML-Entities empfohlen. Die Mehrzahl der
WYSIWYG-Programme setzt so z. B. automatisch ein 8auml;, sobald der Nutzer ein
»a« eingibt. Es ist auch oft zu lesen, dass Dokumente mit direkt codierten Umlauten
hoher gewichtet werden. Diese Auerungen beruhen wahrscheinlich auf einzelnen
Beobachtungen. Die Unschidrfe dieses Sachverhalts zeigt, dass die Suchmaschinen-
Betreiber mehrfach in den letzten Jahren die Verarbeitung von Sonderzeichen in
Bezug auf ihre Gewichtung abgewandelt haben. Schliisselworter mit Umlauten kon-
nen jedoch ohne Bedenken gemafd den W3C-Richtlinien genutzt werden, um erfolg-
reich indexiert zu werden.

3.6.4 Flexionen

Als Flexion bezeichnet man die Anderung der Gestalt eines Wortes. Streng gramma-
tikalisch ist der Numerus (Singular/Plural) eine Flexion und spielt fiir die Keyword-
Recherche eine besondere Rolle, wie oben beschrieben wurde.

Fiur die Keyword-Recherche sind andere Flexionen wie die des Tempus oder des
Kasus weniger interessant. Warum? Weil Google diese durch das Stemming sehr gut
erkennen kann.

Sie sollten Ihre Keyword-Liste auf Flexionen priifen und in der Regel hier die Urform
nutzen. Wenn Sie aber Schwarzwalder Schinken vertreiben, dann ist das eindeutig
kein »Schwarzwald Schinken«. Sie sehen, Sie sollten bei der Keyword-Recherche
immer hellwach sein ...

3.6.5 Sonstige Eigenschaften

Kleinere Schwierigkeiten bringt auch die neue deutsche Rechtschreibung mit sich.
Viele Anbieter nutzen kein Worterbuch vor der Abwicklung der Suchanfrage, sodass
eine Suche bei Yahoo! nach »Delphin« andere Ergebnisse zeigt als die Suche nach
»Delfin«. Interessanterweise findet Yahoo! bei der Suche nach einem »photograph«
auch Seiten mit dem Begriff »fotograf«. Bei Google kommt das sehr gut gepflegte Le-
xikon zum Vorschein. Hier werden Begriffe in neuer sowie auch in alter Rechtschrei-
bung gleichermafien gesucht. Interessant ist auch, dass die einzelnen Rangpositio-
nen je nach verwendetem Begriff dennoch leicht variieren. Es ist daher nicht leicht,
eine Universallosung zu entwickeln. Mit einem Blick auf die Zielgruppe erhoht man
jedoch hier und da die Chancen der richtigen Wahl. Alles in allem sollten Sie diesem
Punkt jedoch keine so grofie Bedeutung beimessen und die Begriffe auf jeden Fall im
Sinne eines einheitlichen Textbildes der verwendeten Rechtschreibung angleichen.
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3.6.6 Falsche orthografische Schreibweise

Unter das Thema Rechtschreibung fallt auch eine Strategie, die sicherlich nicht
immer bewusst angewandt wird. Ob Begriffe unabsichtlich oder absichtlich falsch
geschrieben sind — die Suchmaschinen indexieren auch Worter mit Rechtschreib-
fehlern.

Google korrigiert falsche Schreibweisen automatisch und zeigt teilweise gar nicht
mehr an, dass es sich um eine Fehlschreibweise handelt. So findet sich eine Mischung
aus korrekter und falscher Schreibweise in der entsprechenden Trefferliste. Im Bei-
spiel von »Farrad« aus Abbildung 3.36 erscheinen ganzlich andere Themen wie
»Farad« flr die elektrische Kapazitat, »Farrad« als Fehlschreibung und »Fahrrad« als
korrekte Schreibweise.

{c.

G} W3le farad

Farad ist die SI-Einheit fiir die elektrische Kapazitat. Sie wurde nach Michael Faraday
benannt. Ein Kondensator mit einer Kapazitat von einem Farad (F) kann ...

Farrad | Gebrauchte Fahrrader | eBay Kleinanzeigen

kleinanzeigen ebay de » Kleinanzeigen » Auto, Rad & Boot ~
eBay Kleina n- Jetzt Farrad giinstig kaufen oder verkaufe
kaufen oder verkaufen auf eBay Kleinanzeigen - Kostenlos. E

abrauchte Fahrader

ach

Fahrrad gunstig kaufen bis -40% | Fahrrader Online Shop | fahrrad de

fahrrad.de/ =
Seit Uber 10 Jahren setzen wir als Online-Fahrradhandler auf eine einfache ldes
Bestellen Sie einfach und schnell Fahrrader. Radbekleidung und Zubehar ...

Mountainbikes - Fahrradteile - Trekkingrader - Fahrradzubehar

Farrad kaufen — Gunstig Farrad in den Kleinanzeigen von Quoka ...

Www.guoka de » Beliebte Suchen ~

Farrad ginstig kaufen. Hierzu finden Sie etliche ...

ncho Raleigh.  mache
Zoll Lillifee Sehrgut g

Farrad Kleinanzeigen bei Quoka - neu und gebraucht. kaufen und ...

www quoka de » Suchen =
Farrad Kleinanzeigen - neu und gebraucht, kaufen und verkaufen Farrad kostenlose
private Farrad Anzeigen bei Quoka Kleinanzeigen. Insgesamt dber 6.0 Mio

Farrad aus Nurnberg kaufen - Gunstig Farrad in den Kleinanzeigen ...
www .quoka de » Beliebte Suchen *
10+ Eintrage - Farrad in Nimberg giinstig kaufen. Hierzu finden Sie etliche ...

Abbildung 3.36 Fehlschreibweisenbehandlung bei Google
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Oftmals handelt es sich dabei um Unwissen oder lediglich um ein Versehen beim
nicht sorgfaltigen Erstellen von Texten. Jedoch kann — und wird — eine falsche Recht-
schreibung auch absichtlich dazu genutzt werden, Nutzer bei einer entsprechenden
Fehleingabe zu gewinnen.

Diese Strategie kann auch durchaus weiter ausgebaut werden, wenn Sie etwa an die
regelmafigen »Vertipper« denken. Bei hdufigen Fehleingaben lohnt sich diese Stra-
tegie sicherlich. Insbesondere bei hart umkdampften Schlisselwortern besteht hier
die Moglichkeit, einen Mitbewerber zu tibertrumpfen. Denn dieser taucht erst gar
nicht auf, sofern nicht auch er seine Webseite auf das falsch geschriebene Schliissel-
wort hin optimiert hat.

Man sollte die eigene Liste nach Begriffen durchsehen, die entweder haufig falsch ge-
schrieben werden oder bei denen oft Buchstaben bei der Eingabe verdreht werden.
Mogliche alternative Schreibweisen werden neben das orthografisch korrekte Wort
geschrieben, um die Zugehorigkeit zu erhalten. Damit sind hier weniger ahnlich klin-
gende Begriffe wie z. B. »Freiflug« und »Freuflug« gemeint, sondern vielmehr Fehler,
die beim flotten Tippen auf der Tastatur auftreten. Dabei konnen unter Umstanden
auch einzelne Buchstaben ausgelassen werden. Auf den Seiten von Wikipedia findet
man einige Beispiele, die das Genannte verdeutlichen: »Ostereich, »Enwicklungg,
»Maschiene«, »Anschaunge, »Enstehung«, »Menscheit«, »Aktzeptanz«.

Fir die Optimierung auf ein falsch geschriebenes Wort sollte man jedoch auf jeden
Fall eine eigene Seite einbinden, die eine Kopie der eigentlichen Seite mit dem kor-
rekt geschriebenen Begriff darstellt. Denn orthografische Fehler innerhalb der ei-
gentlichen Website wirken unserids und schaden mehr, als sie helfen.

Damit verliert die Strategie, orthografisch falsch geschriebene Keywords zu nutzen -
zumindest fir haufige Rechtschreibfehler und Tippfehler —, ihre Attraktivitat.

3.6.7 Getrennt oder zusammen?

Der berithmte Donaudampfschifffahrtskapitan beweist eindrucksvoll, dass die deut-
sche Sprache eine nahezu unendlich lange Aneinanderreihung von Substantiven er-
moglicht. Bei der Suche nach den optimalen Schltsselwortern stolpert man daher ge-
legentlich tiber ein zusammengesetztes Wort. Eignen sich solche Substantive als
Schlusselworter?

Kurz gesagt: Nein. Zumindest nicht im Allgemeinen, wenn man den eiligen Webnut-
zer vor Augen hat. Denn mehr als drei Kettenelemente einzugeben nimmt unnotig
viel Zeit in Anspruch. AufSerdem sind lange Worter von sich aus untbersichtlich und
lassen sich nicht mit einem Blick nochmals auf ihre Korrektheit hin tiberpriifen,
bevor die Anfrage gestartet wird. Betrachtet man die Live-Suchen, scheint die Wiirze
tatsachlich in der Kiirze zu liegen. Insbesondere nicht etablierte zusammengeschrie-
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bene Substantive werden in der Mehrzahl getrennt geschrieben. So ist z. B. die Zahl
der Anfragen nach »web design« um ein Vielfaches hoher als nach dem Begriff »web-
design«. Naturlich werden die wenigsten Benutzer auf den Gedanken kommen, das
Wort »fensterbank« in der Form »fenster bank« zu schreiben. Das Phinomen, Begrif-
fe zu zerteilen, findet man haufig bei komplexen Substantiven und Fremdwortern.

Ein Trick, der zwar typografisch nicht zwingend eine schone Losung darstellt, jedoch
von etlichen professionellen Suchmaschinen-Optimierern eingesetzt wird, ist die
Verwendung von Sonderzeichen. Konkret wird ein Bindestrich als Kettenbindeglied
genutzt. So wird das Wort »fensterbank« im HTML-Dokument als »fenster-bank,
also mit Bindestrich, auftreten. Das Ziel ist, mit beiden Stichwortern gefunden zu
werden, da die Suchmaschine bei der Normalisierung wie gesehen die Sonderzeichen
entfernt.

Wie sieht es allerdings mit der Mehrwortgruppenidentifikation aus, die bei der Be-
trachtung der Funktionsweise von Suchmaschinen erwahnt wurde? Durch diese Me-
thode wirden die Suchmaschinen bei der Indexierung einzelne Glieder aus einer
Substantivkette extrahieren und separat erfassen. Prinzipiell ist dies eine elegante
Losung, die auf der anderen Seite jedoch auch zu einer geringeren Prazision fithren
kann. Welcher Nutzer, der nach »Fensterbank« sucht, mochte schon einen Treffer an-
gezeigt bekommen, der ihm vielleicht eine Geldanlagemaoglichkeit einer »Bank« an-
bietet? Die Zerlegung der Suchanfrage erfolgt daher bislang noch bei keinem Anbie-
ter. Befindet sich ein Suchbegriff allerdings in einem Schlisselwort, wird er in nahezu
allen Suchmaschinen auch gefunden und in die Treffermenge mit aufgenommen.
Allerdings finden solche Funde kaum Beachtung, da die obersten Listenplatze mit
dem wortgenauen Treffer hohere Ranking-Werte erzielen. Suchen Sie z. B. nach dem
Begriff »boot«, werden Treffer mit dem Begriff »hausboot« oder ahnlichen Kombina-
tionen meistens nicht einmal auf den ersten zehn Seiten angezeigt.

Sie mussen sich also bei langen Schliisselwortern auf der Liste entscheiden. Verwen-
den Sie den Bindestrich, lassen Sie das Wort zusammengeschrieben, oder trennen Sie
es? Als Faustregel gilt, dass Sie zu lange Begriffsketten vermeiden und eher im Sinne
des rastlosen Nutzers handeln sollten, der tiberdurchschnittlich viele kurze Begriffe
eingibt. Ausnahmen bestdtigen auch hier wie anderswo die Regel.

3.6.8 Wortkombinationen und Wortnahe

Bei den Online-Tools traten schon haufig Kombinationen verschiedener Begriffe auf.
Wie zuvor bereits erwahnt wurde, werden auch die meisten Anfragen mit mehreren
Wortern gestellt. Bislang haben wir das Augenmerk bei der Erstellung der Liste pri-
madr auf einzelne Schlisselbegriffe gerichtet. Nun soll es darum gehen, bestimmte
Gruppen zu bilden, die spater gemeinsam im Dokument platziert werden.
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Bei der Auswahl dieser Gruppen sind die vorgestellten Tools sicherlich eine nttzliche
Hilfe. Die gezielte Kombination von Begriffen bereits in dieser Phase zu bestimmen
birgt den enormen Vorteil, dass die Umsetzung spater konsequent verfolgt werden
kann.

Die Platzierung von Wortkombinationen hat sich als sehr effektiv erwiesen, da mit
einzelnen Begriffen nicht leicht gegen die ibermiachtige Konkurrenz anzukommen
ist. Mit zwei oder drei gut gewahlten Begriffen konnen Sie allerdings mit wenig Auf-
wand gute Ergebnisse erzielen.

Nachdem Sie sich fiir ein Begriffspaar entschieden haben, sollten Sie bei der Zusam-
menstellung im Detail auch hier gewisse Punkte beachten. So berticksichtigen die
meisten Suchanbieter die Reihenfolge der Suchbegriffe. Eine Seite erhalt somit ein
hoheres Ranking, wenn die Begriffe in der gesuchten Abfolge auch im Dokument auf-
treten. Daher ist die Anordnung der gewahlten Wortkombinationen durchaus die
eine oder andere Uberlegung wert. Bericksichtigen Sie dabei neben logischen und
inhaltlichen Kriterien auch die Vorgehensweise der Suchverfeinerung. Denn oftmals
beginnen Nutzer eine Suche nur mit einem Begriff, der jedoch nicht zu einem befrie-
digenden Ergebnis fiihrt. Die Suche wird darauthin verfeinert, indem ein neuer Be-
griff hinter dem bereits vorhandenen angefiigt wird, um die Anfrage zu prazisieren.
Die Berticksichtigung dieses Phanomens kann einer Seite durchaus Vorteile im Rank-
ing verschaffen.

Nicht immer eignen sich Schlisselworter, um durchweg direkt aufeinanderfolgend
platziert zu werden. Das ist auch nicht bei jedem Auftreten zwingend nétig. Jedoch
sollte der Abstand zwischen den einzelnen Termen nicht zu grof3 sein. Die Wortnédhe
spielt, wie Sie gesehen haben, neben der Wortdichte, tiber den gesamten Text be-
trachtet, eine wichtige Rolle bei der Vergabe von Gewichtungen. Hier sollten Sie auf
dem Wissen iiber die Funktionsweisen der Gewichtungsverfahren aufbauen.

Aber apropos Niahe: Insbesondere bei Dienstleistungen, die sich primar innerhalb
eines lokalen Radius abspielen, sollten Sie den Stadt- oder Regionsnamen als Begriff
in die Wortkombination mit aufnehmen. Vor allem nach touristischen Themen wird
vorwiegend mit Stddtenamen gesucht. Zusiatzlich ist es auch nicht hilfreich, eine
Webseite z. B. nur auf die Begriffe »hotel sauna« hin zu optimieren. Die wenigsten Er-
holungssuchenden wahlen sich ihre Urlaubsregion nach einem Hotel mit Sauna aus.
Vielmehr wird ein Urlaub in einer bestimmten Region gesucht. Eine typische Such-
anfrage konnte demzufolge so lauten: »hotel sauna eifel«.

Wenn Sie diese spezielle Situation bedenken und den Ort mit in die Wortkombinati-
on aufnehmen, machen Sie etliche Platze auf den Ergebnislisten wett.
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Kapitel 18
SEO und Recht

Immer wieder gibt es auch rechtliche Fragen zum Thema Suchma-
schinen-Optimierung. Nicht immer sind die deutschen Gesetze fiir die
SEO-Arbeiten leicht und eindeutig zu interpretieren. Daher freue ich
mich, dass Christian Solmecke in diesem Kapitel ein wenig Licht in das
Dunkel rechtlicher Fragen rund um die Suchmaschinen-Optimierung
bringt und dabei insbesondere die datenschutzrechtlichen Neuerun-
gen durch die Europdische Datenschutz-Grundverordnung bertick-
sichtigt.

Nachdem in den vorangegangenen Kapiteln erlautert wurde, wie die Suchmaschi-
nen-Optimierung technisch umgesetzt werden kann, ist nun ein Blick auf einen wei-
teren besonders wichtigen Aspekt bei der Suchmaschinen-Optimierung zu legen,
namlich das Recht. Denn dabei gilt es zahlreiche Vorgaben zu beachten, die fur eine
rechtssichere Suchmaschinen-Optimierung wichtig sind. Der Suchmaschinen-Opti-
mierer wird mit zahlreichen Fragen konfrontiert: Was ist beim Abschluss eines SEO-
Vertrags mit einer Agentur zu beachten? Durfen die Namen von Wettbewerbern in
den Meta-Informationen eines Internetauftritts auftauchen? Duirfen fremde Inhalte
via RSS-Feed in den eigenen Internetauftritt eingebettet werden? Sind von Google
verbotene Optimierungsmethoden auch juristisch relevant? Welchen Einfluss hat
die Europdische Datenschutz-Grundverordnung auf die Suchmaschinen-Optimie-
rung? Wer sich iber solche Fragen keine Gedanken macht, wird womaglich ins (teu-
re) Fettndpfchen tappen. Um dies zu verhindern, erlautert Christian Solmecke in die-
sem Kapitel wichtige Themen rund um das Thema SEO und Recht.

Christian Solmecke schreibt liber SEO und Recht

Rechtsanwalt Christian Solmecke ist Partner der Kanzlei Wilde |
Beuger Solmecke (wbs-law.de) und hat in den vergangenen Jah-
ren den Bereich IT und E-Commerce stetig ausgebaut. So betreut
er zahlreiche SEO-Agenturen, Medienschaffende und Web 2.0-
Plattformen. RegelmaRig nimmt Christian Solmecke als Redner
am SEO DAY, der Fachkonferenz fiir die Suchmaschinen-Optimie-
rung, teil. Zu diesem Thema hat Solmecke bereits den Ratgeber
»SEO Recht — Suchmaschinenoptimierung und Recht« verfasst,
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der als E-Book kostenfrei auf seiner Kanzleiwebseite erhaltlich ist (https://www.wbs-
law.de/wp-content/uploads/2012/11/SEO-Recht-WILDE-BEUGER-SOLMECKE.pdf ).
Welche rechtlichen Aspekte bei der Verwendung von SEO als Werbeinstrument zu
beachten sind, hat er zudem gemeinsam mit Sibel Kocatepe in dem Praktiker-Hand-
buch »Recht im Online-Marketing« naher dargestellt. Welche Konsequenzen fiir
Website-Betreiber die europaische Datenschutz-Grundverordnung nach sich zieht,
haben Solmecke und Kocatepe zudem im neu erschienenen Handbuch »DSGVO fiir
Website-Betreiber« erlautert. Zusatzlich klart Christian Solmecke woéchentlich tiber
seinen YouTube-Kanal (wbs-law.tv) Uiber neueste Trends im Online-Recht auf. Neben
seiner Kanzleitatigkeit ist Christian Solmecke auch Geschaftsfiihrer des Deutschen
Instituts fiir Kommunikation und Recht im Internet (DIKRI) an der Cologne Business
School. Dort beschaftigt er sich insbesondere mit Rechtsfragen in sozialen Netzen.
Vor seiner Tatigkeit als Anwalt arbeitete Christian Solmecke mehrere Jahre als Jour-
nalist fur den Westdeutschen Rundfunk und andere Medien. Uber solmecke@wbs-
law.de ist der Autor per E-Mail zu erreichen.

18.1 Das Vertragsrecht

Wer die Suchmaschinen-Optimierung nicht selbst in die Hand nehmen kann und
deshalb z. B. eine Agentur damit beauftragen mochte, sollte zunédchst an das denken,
was zahlreiche spatere Konflikte vermeiden kann: an einen sauberen Vertrag. Ein
Vertrag ist die Basis der Zusammenarbeit und regelt im Optimalfall jeden relevanten
Punkt der Kooperation. Bei der Gestaltung des Vertrags sollten daher alle moglichen
Szenarien, die sich bei der Suchmaschinen-Optimierung ereignen konnten, gedank-
lich durchgespielt und verklausuliert werden, um so fiir jede Situation die Modalita-
ten und die Konsequenzen schon im Voraus vertraglich zu regeln. Dies betrifft nicht
nur den Kernvertrag, sondern auch Vertragsanderungen oder Vertragserganzungen.
Insbesondere spielen dabei die folgenden Aspekte eine Rolle:

Vertragsart

Leistungsgegenstand

Vertragsschlussmodalititen

Mitwirkungspflichten des Kunden und Regelungen fiir den Fall des Verstofies
Preise, Zahlungen, Falligkeit sowie Folgen bei Zahlungsverzug
Aufrechnungsrechte und Zurtckbehaltungsrechte

Vertragslaufzeit, Kiindigungsrechte, Schadenersatzrechte

Gewdhrleistungsrechte bzw. deren Ausschluss

vV vV v v v v v v .Y

Datenschutz
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Haftung
Rechte Dritter und Freistellung von Anspruchen Dritter

Geheimhaltung vertraulicher Informationen

v v v VY

Exklusivitdtsvereinbarungen

Im Folgenden werde ich Thnen nun einen Uberblick dariiber geben, welche Rege-
lungsinhalte sich genau hinter diesen Begrifflichkeiten verbergen.

18.1.1 Vertragsart: Werkvertrag oder Dienstvertrag?

Was zunachst recht einfach klingt, ist mit verschiedenen Schwierigkeiten verbunden.
Das beginnt schon mit der Vertragsart.

So stellt sich zunachst einmal die Frage, welche Art von Vertrag eigentlich bei einer
Vereinbarung zwischen dem Betreiber des Internetauftritts und dem Suchmaschi-
nen-Optimierer geschlossen wird. In Betracht kommen dabei ein Dienstvertrag nach
§ 611 Biirgerliches Gesetzbuch (BGB) (Abbildung 18.1) und ein Werkvertrag nach § 631
BGB (Abbildung 18.2). Um zu verstehen, warum diese Unterscheidung tberhaupt
eine Rolle spielt, werfen wir zunédchst einen Blick auf die Grundprinzipien dieser Ver-
tragsarten.

juris

Biirgerliches Gesetzbuch (BGB)
§ 611 Vertragstypische Pflichten beim Dienstvertrag

(1) Dureh gien Dignstvanrag wird derenge, wilcher Disnsti 2usagt, zur Leistung der versprochinen Dienste, dis andane Teil zur Gewdhrung der vngnbanen Vergdtung verplichiel
(2) Gegenstand des Dienstvenrags kinnen Dienste jeder Art sain

zum Selenanfang Datenschutz Seite ausdrucken

Abbildung 18.1 Gesetzliche Regelung des Dienstvertrages

juris

Biirgerliches Gesetzbuch (BGB)
§ 631 Vertragstypische Pflichten beim Werkvertrag

{1} Durch den Werkvertrag wird der Uniernehmer zur Herstellung des versprochenen Werkes, der Besteller zur Entrichtung des vereinbarten ViergUtung verpfiichtet.
(2) Gegenstand des Werkvertrags kann sowohl die Herslellung ooer Vieranderung ener Sache als auch ein anderer durch Arbedl oder Dienstigistung hesbeizullnrender Erfolg sein,

zum Seitenanfang Datenschutz Seite ausdnucken

Abbildung 18.2 Gesetzliche Regelung des Werkvertrages
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Werkvertrag

Beim Werkvertrag handelt es sich um einen entgeltlichen, gegenseitigen Vertrag, bei
dem sich der Auftragnehmer zur Herstellung eines Werkes und der Auftraggeber zur
Zahlung des vereinbarten Werklohns verpflichten. Damit schuldet der Unternehmer
hier nicht nur eine Tatigkeit, sondern zudem noch ein konkretes Ergebnis, also einen
bestimmten Erfolg. Ein wesentliches Merkmal ist dabei, dass die Herstellung des
Werkes regelmaifiig mit den eigenen Mitteln und Ressourcen des Auftragnehmers er-
folgt. Werden die Verpflichtungen nicht erfiillt, dann stehen dem Auftragnehmer
wegen Schlechtleistung Gewdhrleistungsrechte zu, wie etwa Nacherfillung oder
Schadenersatz nach § 634 BGB.

Praxisbeispiel!
Typische Werkvertrage regeln z. B. Handwerkerarbeiten, die auf eine bestimmte Art
und Weise und mit einem bestimmten Ergebnis erledigt werden mussen.

Dienstvertrag

Genau dieser geschuldete Erfolg ist auch der Unterschied zum Dienstvertrag. Denn
dabei schuldet der Unternehmer nicht ein konkretes Werk, sondern nur eine Dienst-
leistung, also die Erbringung einer konkreten Leistung, die aber gerade nicht einen
bestimmten Erfolg zum Ergebnis haben muss. Zur Erfillung ist daher ein ernstliches
Bemtuhen des Auftragnehmers im vereinbarten Umfang ausreichend. Kennzeich-
nend fir einen Dienstvertrag sind in der Regel ein Weisungsrecht des Auftraggebers
und die damit einhergehende Eingliederung in dessen Arbeitsorganisation. Im Ge-
genzug dazu ist der Auftraggeber zur Zahlung des Entgeltes verpflichtet.

Praxisbeispiel!
Dienstvertrage begegnen uns im Alltag z. B. bei Arztbesuchen, bei denen der Arzt nur
zur Untersuchung verpflichtet ist, nicht jedoch zur Heilung des Patienten.

Werkvertrag oder Dienstvertrag?

Doch was schuldet der Suchmaschinen-Optimierer eigentlich? Fir ihn giinstiger
ware die Annahme, dass er nur einen Dienst schuldet, da er dann nur eine Leistung
erfiillen muss, fir den Erfolg des Betreibers des Internetauftritts aber nicht verant-
wortlich ist. Dies bedeutet im Umkehrschluss, dass dort, wo kein spezieller Erfolg
versprochen wird, dessen Nichteintritt auch nicht zu einer Inanspruchnahme des
Suchmaschinen-Optimierers fithren kann. Auch gibt es bei Dienstvertragen keine
Gewaihrleistungsrechte.
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Spiegelbildlich dazu ist es im Interesse des Internetauftritt-Betreibers als Auftragge-
ber, eine Einordnung als Werkvertrag zu erreichen, da dieser dann bei mangelndem
Erfolg den Suchmaschinen-Optimierer wegen Schlechtleistung in Anspruch nehmen
kann. Dabei gilt jedoch grundsatzlich, dass bei Werkvertragen Zahlungs- und Méan-
gelanspruche erst nach erfolgter Abnahme des Werkes durch den Auftraggeber gel-
tend gemacht werden konnen.

Praxisbeispiel!

Uber genau diese Problematik hatte das Landgericht Amberg (Urteil vom 22.8.2012,
Az. 14 O 417/12) in einem Zivilverfahren zu entscheiden. Gegenstand dieses Verfah-
rens war ein Linkbuilding-Service-Vertrag zwischen einem Suchmaschinen-Optimie-
rer und einem Internetdienstleister, wonach die Setzung einer bestimmten Anzahl
von Backlinks bis zu einer bestimmten Zeit und zu einem bestimmten Betrag er-
bracht werden sollte. Eine genaue Tatigkeitsbeschreibung erfolgte jedoch nicht.
Nach Ansicht des LG Amberg stellt dies einen Werkvertrag gemaf3 § 631 BGB dar, da
die geschuldete Leistung ein Erfolg und nicht nur ein ernstliches Bemtihen ist. Daher
war die Leistung durch den Auftragnehmer nicht schon dadurch erfiillt, dass er das
Platzieren beantragte, sondern erst mit dem Platzieren durch die Betreiber selbst.

Doch die Entscheidung aus dem Praxisbeispiel ist keine Grundsatzentscheidung.
Nicht jeder SEO-Vertrag ist nun ein Werkvertrag. Vielmehr ist immer eine konkrete
Betrachtung der vertraglichen Vereinbarungen im Einzelfall erforderlich. Es spricht
vieles dafiir, den SEO-Vertrag grundsatzlich als Dienstvertrag einzuordnen, wobei es
nattrlich jeweils auf den individuellen Sachverhalt ankommt. Ein Dienstvertrag ist
z. B. dort denkbar, wo der Auftragnehmer sich langerfristig auf Grundlage festgeleg-
ter Leistungen innerhalb des vereinbarten finanziellen Rahmens zum Tatigwerden
verpflichtet, woraus der Auftraggeber zwar in irgendeiner Weise profitieren soll, der
Auftragnehmer aber z. B. fiir die Verbesserung des Suchmaschinen-Rankings nicht
verantwortlich sein soll.

Praxisbeispiel!

Das OLG Koln (Beschluss vom 16.1.2014, Az. 19 U 149/13) ist ebenfalls der Auffassung,
dass ein Vertrag lber Suchmaschinen-Optimierung ein Dienstvertrag ist, auch
wenn die Parteien eine Analyse des Nutzerverhaltens bei Besuchen des Web-Shops
mit dem Ziel einer Verbesserung des Angebots vereinbart haben. Auch die Verein-
barung einer Provision fir den Suchmaschinen-Optimierer bei Erreichen eines
bestimmten Umsatzes fiihre nicht zwingend dazu, dass das Werkvertragsrecht An-
wendung findet.

Auch das AG Ludwigslust (Urteil vom 28.5.2014, Az. 5 C 31/13) ordnet einen SEO-Ver-
trag grundsatzlich als Dienstvertrag ein. Daflir spreche in dem konkreten Einzelfall
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vor allem die Vertragslaufzeit von einem Jahr und die Tatsache, dass die Platzierung
unter den Suchergebnissen von Umstanden abhangt, die der Suchmaschinen-Opti-
mierer selbst nicht beeinflussen kann.

Bei der Einordnung von SEO-Vertragen kommt es somit auf eine Gesamtwurdigung
der vereinbarten Leistungspflichten an. Suchmaschinen-Optimierer sollten daher
ihre aktuellen Vertrage von einem Anwalt iiberpriifen lassen, um zu vermeiden, dass
eine Verglitung nur bei Erreichen bestimmter Ziele geschuldet wird.

18.1.2 Der Leistungsgegenstand

Die Regelung des Leistungsumfangs bildet fiir die Suchmaschinen-Optimierung die
wichtigste Richtlinie. Prazise und professionell formuliert, regelt sie im Detail, wel-
che Verpflichtungen sowohl der Suchmaschinen-Optimierer als auch der Betreiber
der Internetseite zu welchem Zeitpunkt hat.

Praxistipp!

Je detaillierter der Leistungsumfang formuliert ist, desto geringer ist die Wahr-
scheinlichkeit, dass die Leistung im Nachhinein als nicht oder nicht vollstandig er-
bracht angesehen wird. Uber den Leistungsumfang kann dann auch ermittelt wer-
den, ob Auftraggeber und Auftragnehmer einen Werk- oder einen Dienstvertrag
gewiinscht haben.

Hauptleistungspflichten

Im Rahmen des Leistungsgegenstandes sollte zundchst geregelt werden, was die
Hauptleistungspflichten der Vertragsvereinbarung sein sollen. Dazu gehort neben
der Suchmaschinen-Optimierung auch die Bezahlung.

Bei einem Suchmaschinen-Optimierungsvertrag verpflichtet sich der Auftragneh-
mer dazu, den Internetauftritt des Auftraggebers dergestalt zu optimieren, dass die-
ser in den Suchergebnissen der vereinbarten Suchmaschinen eine verbesserte Posi-
tionierung erreicht. Dazu ist eine Steigerung des Traffics erforderlich, dessen Umfang
jedoch oftmals nicht garantiert werden kann, da er von zu vielen Faktoren abhangt.

Formulierungsbeispiel!

Das Unternehmen erbringt umfassende Dienstleistungen im Bereich der Suchmaschi-
nen-Optimierung (SEO) mit dem Ziel, wiihrend der Vertragslaufzeit die Platzierung des
Internetauftritts des Kunden (nachfolgend »Website« genannt) in den wichtigsten
zwischen den Parteien jeweils abzustimmenden Internetsuchdiensten zu verbessern,
idealerweise auf eine fiihrende Platzierung.
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Welche Dienstleistungen dabei genau erbracht werden sollen, muss sich aus einer
auf das jeweilige Produkt abgestimmten Leistungsbeschreibung ergeben.

Was im Detail von der Onpage- und Offpage-Optimierung umfasst sein soll, muss
vertraglich zwischen den Parteien vereinbart werden. So ist etwa daran zu denken,
die fir die Optimierung genutzten Suchbegriffe und Suchbegriffskombinationen, so-
genannte Keywords, mit dem Kunden abzustimmen.

Wiahrend die Zusicherung der Traffic-Steigerung in aller Regel Bestandteil des SEO-
Vertrags ist, wiinschen sich die Website-Betreiber als Auftraggeber oftmals auch eine
Top-10-Platzierung (siehe Abbildung 18.3).
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Abbildung 18.3 Diese Webseiten kdnnen bei Eingabe des Suchbegriffs »Reise«
eine Platzierung unter den ersten zehn Treffern aufweisen.
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Dies bedeutet letztlich, dass ein gewisser Erfolg geschuldet wird, der aber nicht nur
vom Konnen des Suchmaschinen-Optimierers abhdngt, sondern auch von vielen
Faktoren, die auf3erhalb seines Einflussbereichs liegen. Daher ist eine solche Verein-
barung fiir ihn risikoreich, da er bei Nichterreichen der Platzierung mit der Geltend-
machung von Gewahrleistungsrechten, wie z. B. Schadenersatz oder Ricktritt wegen
Schlechtleistung, rechnen muss.

Formulierungsbeispiel!

Eine fur den Suchmaschinen-Optimierer gilinstige Formulierung konnte folgender-
mallen lauten:

Das Unternehmen wird die ihm libertragenen Aufgaben nach bestem Wissen und Ge-
wissen dem jeweiligen Stand der Technik angepasst durchfiihren. Das Unternehmen
garantiert dem Kunden jedoch keine Aufnahme oder bestimmte Platzierung der Web-
seite bei dem jeweiligen Suchdienst. Klarstellend wird festgehalten, dass das Unter-
nehmen insoweit keinen konkreten Erfolg schuldet.

Auch die Gegenleistung muss vereinbart werden. Auf welcher Basis und in welcher
Hohe die Bezahlung erfolgen soll, hingt von der Vereinbarung der Parteien ab. Denk-
bar sind dabei die Festlegung eines Stundenhonorars, einer monatlichen Pauschale
in Kombination mit einer Einrichtungsgebiihr oder eines Erfolgshonorars auf Basis
eines vorher fixierten Rankings oder einer Umsatzsteigerung.

Hinweis!

Die aus Sicht des Kunden lukrative Moglichkeit der Erfolgsbezogenheit erfordert fiir
den Suchmaschinen-Optimierer allerdings ein gewisses MaR an finanzieller Flexibili-
tat. Das heil3t, wenn der Suchmaschinen-Optimierer auf ein bestimmtes monatliches
Einkommen angewiesen ist, sollte er nicht oder zumindest nicht tberwiegend Werk-
vertrage abschlielen, bei denen eine Verglitung erst geschuldet ist, wenn ein
bestimmter Erfolg erreicht wurde. Es sollte namlich nicht auRRer Acht gelassen werden,
dass der Erfolg auch von Faktoren abhangt, die der Suchmaschinen-Optimierer nicht
beeinflussen kann, z. B. eine unvorhersehbare Anderung des Google-Algorithmus.

Dartiiber hinaus sollte auch geregelt werden, ob die vereinbarten Preise brutto oder
netto gelten, wie die Rechnungsstellung zu erfolgen hat und welche Konsequenzen
ein Zahlungsverzug hat.

Ausschluss von Spam-Methoden und Einhaltung der Google-Richtlinien

Auflerdem kann der Auftraggeber auch festlegen, welche Mittel bei der Erfullung der
Vertragspflichten nicht angewandt werden diirfen. Zu denken ist dabei an einen Aus-
schluss der sogenannten Spam-Mafinahmen. Dabei handelt es sich um Mafinahmen
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und Mittel, die gemafd Google-Richtlinien nicht erlaubt sind. Dazu zahlen z. B. die
Verwendung von Hidden Text, der Einsatz von Doorway-Pages, das Cloaking (siehe
Abbildung 18.4) sowie die Verwendung bzw. der Aufbau von gekauften Links.

Wahrend Spam-Methoden auch eventuell wettbewerbsrechtliche Konsequenzen
haben konnen, liegt die wohl empfindlichere Sanktion in der Reaktion der Suchma-
schinen-Betreiber. Hier sind dann Ranking-Abstrafungen bis hin zur Deindexierung
zu beflirchten. Aus diesem Grund empfiehlt es sich, sich nicht zu schnellen Erfolgen
durch Spam-Methoden hinreiflen zu lassen und die Verwendung solcher Methoden
auszuschliefien sowie dem Suchmaschinen-Optimierer die Einhaltung der Google-
Richtlinien fiir Webmaster aufzuerlegen. Auf diese Weise konnen nachhaltig und
langfristig Erfolge bei der Suchmaschinen-Optimierung verzeichnet und das Risiko
von Schadenersatzforderungen durch Dritte reduziert werden.

Cloaking bepsichnet die Vorpenenswaise, Besuchem siner Website und Suchmaschinen umerschiedliche inhalte oder
URLS beresizustellen. Cloaking wird aks Verstoll gegen unsare Fich i Webmaster angasehen, da es uneeren Nutzer
anchene Ergeonisse als erwartet liefert

Beispiele fis Closking
+ Filif Suchmasehinen wird sine Seite mit HTML Text bereitgestelt, ine Seite it Bidem oder Flash-
Elermadiien gepsigl wind

* Ingine Seite werden nur dann Text odes Keywords singeligr wenn s sich bei dem User-Agent, der die Seile anfordert,
um eine Suchmasching und nicht um einen Besucher handeh

Falls Sie auf Iheer Websise Technologien werwenden, auf die Suchmaschinen nur schwer ugretfen konnen, wie etwa
JevaScript, Bilder oder Flash, finden Sie in uriseren Empfehiungen Tipps, wie Sie diese Inhaite choe Cloaking filr
Suchmaschinen und Nutzer zugangiich machen kinnen

Auch bei Hacking-Angritten verwenden Hacker hiufiy Cloaking, damit der Angritt fir den Webaite-Inhaber schwisriger 2y
entdecken |gt. Weiters Information st Winbaite:

Abbildung 18.4 Google-Qualitatsrichtlinien zum Cloaking

18.1.3 Vertragsdauer

Einen weiteren Vertragsbestandteil sollte auch die Vereinbarung tiber die Vertrags-
dauer bilden. Dabei miissen sich die Parteien dartiber einigen, ob der Vertrag entwe-
der eine in Tagen, Wochen, Monaten oder Jahren klar vereinbarte Dauer haben oder
bis zur Erreichung der im Leistungsumfang genannten Ziele andauern soll. In aller
Regel wird die Vereinbarung aber auf eine langfristige Dauer angelegt sein, weshalb
oftmals Vertrage tiber ein Jahr geschlossen werden, die sich dann automatisch ver-
langern, wenn keine der Parteien kiindigt.
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18.1.4 Kiindigungsrechte

Bei den Kiindigungsrechten muss zwischen vertraglichen und gesetzlichen Kiindi-
gungsrechten unterschieden werden.

Da die vertraglichen Kiindigungsrechte von Suchmaschinen-Optimierer und Web-
site-Betreiber selbst formuliert werden miissen und von deren individuellen Interes-
sen und Vereinbarungen abhéngen, ist bei der Formulierung solcher Klauseln zu be-
denken, welche Voraussetzungen die Kiindigungsrechte je nach Partei haben sollen,
welches Exit-Szenario man regeln mochte und welche Konsequenzen dies insbeson-
dere fiir den Vergiitungsanspruch haben soll.

Kindigungsrechte konnen grob in ordentliche Kiindigungsrechte mit Fristsetzung
und auflerordentliche Kiindigungsrechte ohne Fristsetzung unterteilt werden. Hier
sollten die Parteien die Begriffe durch die Benennung von Beispielen konkretisieren.

Sind sich die Parteien Uber die wesentlichen Aspekte einig, sollte der Inhalt der Ver-
einbarung Bestandteil des schriftlichen Vertrags werden. Sofern die Parteien keine
eigenen Kiindigungsrechte vereinbaren mochten, bedeutet dies nicht, dass dann
keine Kundigungsrechte mehr bestehen. Beiden Parteien bleiben die gesetzlichen
Kindigungsrechte, die im Folgenden naher erlautert werden.

Welche gesetzlichen Kiindigungsrechte bestehen, hangt primar von der Vertrags-
art ab.

Kiindigungsregelungen beim Dienstvertrag

Ein Dienstvertrag endet geméf? § 620 Abs.1 BGB grundsitzlich mit Ablauf der Zeit,
flr die er eingegangen worden ist. Dariiber hinaus endet das Vertragsverhaltnis nur
im Fall einer Kiindigung durch eine Partei, die unter Einhaltung der Fristen des § 621
BGB ohne einen Grund maoglich ist. Die Frist hangt dabei von der Art der Vergtitungs-
vereinbarung ab.

Mochte eine Partei jedoch fristlos kiindigen, ist dies zum Schutz der anderen Partei
nur aus einem wichtigen Grund moglich. Haben die Parteien vertraglich nicht ver-
einbart, welche Umstidnde einen solchen wichtigen Grund darstellen, dann liegt
gemafd § 626 Abs. 1 BGB ein solcher vor, wenn Tatsachen vorliegen, auf Grund derer
dem Kundigenden unter Berticksichtigung aller Umstidnde des Einzelfalls und unter
Abwigung der Interessen beider Vertragsteile die Fortsetzung des Dienstverhiltnis-
ses bis zum Ablauf der Kiindigungsfrist oder bis zu der vereinbarten Beendigung des
Dienstverhaltnisses nicht zugemutet werden kann.

Die Kiindigung muss dann gemaf? § 626 Abs. 2 BGB binnen zwei Wochen ab Kennt-
niserlangung erfolgen. Ob damit in dem konkreten Einzelfall ein wichtiger Grund
vorliegt, muss durch Auslegung ermittelt werden. Da dies rechtlich unsicher fiir die
Parteien ist, empfiehlt sich die genaue vertragliche Vereinbarung solcher wichtigen
Grunde.
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Kiindigungsregelungen beim Werkvertrag

Ebenso wie bei einem Dienstvertrag raumt der Gesetzgeber auch den Parteien eines
Werkvertrags Kundigungsrechte ein. Deren Ausiibung ist jedoch nur so lange mog-
lich, wie noch keine Abnahme, also Akzeptanz des Werkes, erfolgt ist. Danach ist al-
lenfalls ein Ruicktritt nach § 634 Nr. 3 BGB im Fall einer Schlechtleistung maoglich.

Nach § 643 BGB kann der Auftragnehmer, hier also der Suchmaschinen-Optimierer,
den Vertrag kiindigen, wenn der Auftraggeber, hier also der Website-Betreiber, den
vertraglich vereinbarten Mitwirkungspflichten nicht oder nicht ausreichend nach-
kommt und so die Fertigstellung vereitelt. Zuvor hat der Suchmaschinen-Optimierer
ihm aber noch eine Frist zur Nachholung der Mitwirkungshandlung zu setzen und
eine Erklarung mit dem Inhalt abzugeben, dass er bei erfolglosem Verstreichen kiin-
dige. Verstreicht diese Frist dann erfolglos, gilt der Vertrag als aufgehoben, ohne dass
dies den Vergltungsanspruch des Suchmaschinen-Optimierers bertihrt, da ihn kein
Verschulden an der Nichtvollendung trifft.

Das Kiindigungsrecht des Website-Betreibers als Auftraggeber wurde vom Gesetz-
geber deutlich weiter gefasst als das des Suchmaschinen-Optimierers. Denn dieser
kann ab dem Zeitpunkt des Vertragsschlusses bis zur Abnahme gemaf § 649 BGB den
Vertrag jederzeit fristlos und ohne Angabe von Griinden kiindigen.

Die Verglitung des Suchmaschinen-Optimierers berechnet sich dann aus der Diffe-
renz zwischen dem vertraglich Vereinbarten und dem, was er durch die Nichtvoll-
endung des Werkes erspart oder anderweitig erzielt oder auch boswillig nicht er-
zielt hat.

Hinweis!

Da nur der Suchmaschinen-Optimierer darlegen kann, welchen Vergitungsanspruch
er hat, tragt auch er die Beweislast fiir den von ihm berechneten Vergilitungsanspruch.
Dies bedeutet, dass er fiir den Einzelfall detailliert darlegen und beziffern muss, was er
an Aufwendungen erspart hat. Da die Anforderungen an die Darlegungspflicht sehr
hoch sind, empfiehlt es sich, vertraglich eine Vergiitungssumme festzulegen, die z. B.
nach den verschiedenen Stadien der Tatigkeit gestaffelt werden kann.

18.1.5 Datenschutzerklarung

Ein weiterer besonders wichtiger Aspekt der Vertragsgestaltung ist die Datenschutz-
erklarung. Damit vereinbaren die Parteien, wie mit den gegenseitig ausgetauschten
Daten umzugehen ist.

1007



18 SEO und Recht

Formulierungsbeispiel!

Eine Datenschutzvereinbarung des Suchmaschinen-Optimierers kénnte z. B. so aus-
sehen:

Der Website-Anbieter erkldrt sich damit einverstanden, dass im Rahmen des mit ihm
geschlossenen Vertrags Daten liber seine Person gespeichert, gedndert und/oder ge-
léscht und im Rahmen der Notwendigkeit an Dritte iibermittelt werden. Dies gilt ins-
besondere fiir die Ubermittlung von Daten, die fiir die Anmeldung bzw. Anderung
einer Domain in Suchmaschinen, Katalogen und Listen notwendig sind. Persénliche
Kundendaten, die nicht fiir die Vertragsabwicklung benétigt werden, werden nicht an
Dritte weitergegeben, es sei denn, der Kunde erkldrt dazu seine Einwilligung.

Auch ist nicht unwesentlich, was mit den Daten nach Abschluss des Vertrags passiert.
Dahingehend empfiehlt es sich, den Website-Anbietern zuzusichern, dass ihre Daten
auch nach Ende des Vertragsverhaltnisses nicht weitergegeben werden, es sei denn,
eine Abweichung davon wurde vertraglich vereinbart. Da auch nach Erlass der Euro-
paischen Datenschutz-Grundverordnung weiterhin das Prinzip der Datensparsam-
keit gilt, sollten Sie das Sammeln von unnoétigen — also nicht zur Vertragsdurchfiih-
rung notwendigen — Daten so weit wie moglich vermeiden.

18.1.6 Haftungsbeschrankungen

Daruber hinaus sollte geregelt werden, in welchen Fallen der Website-Betreiber den
Suchmaschinen-Optimierer in Anspruch nehmen kann, z. B. wegen der Verletzung
vertraglicher Pflichten oder aus unerlaubter Handlung. Grundsatzlich haftet der
Schadiger dem Geschadigten in Hohe und Umfang unbeschrankt, sofern vertraglich
nichts anderes bestimmt wurde.

Um die Risiken, die sich aus der unbegrenzten Haftung ergeben, zu limitieren und
sich vor wirtschaftlich verheerenden Haftungsketten zu schiitzen, sollte der Suchma-
schinen-Optimierer seine Haftung vertraglich im Rahmen des gesetzlich Moglichen
einschranken.

Hinweis!

Gerade Haftungsbeschrankungen werden haufig nicht individualvertraglich verein-
bart, sondern in allgemeinen Geschaftsbedingungen verklausuliert. Dabei ist jedoch
zu beachten, dass allgemeine Geschaftsbedingungen gegentiber Verbrauchern der
vollen Kontrolle der §§ 307 ff. BGB unterliegen und daher unter Umstanden nicht
wirksam sind. Anders ist dies hingegen bei der Verwendung von AGB unter Unter-
nehmern, da die Normierungen der §§ 307 ff. BGB gemaR § 310 Abs. 1 BGB nur sehr
eingeschrankt Anwendung finden. Umso wichtiger ist es, die allgemeinen Geschafts-
bedingungen sorgfaltig zu formulieren. Denn liegt eine unwirksame Klausel vor, gilt
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diese unter Umstanden vollstandig als unwirksam, und es gilt das gesetzlich Nor-
mierte. Zur rechtssicheren Gestaltung der AGB empfiehlt es sich, einen spezialisier-
ten Rechtsanwalt hinzuzuziehen.

Zu unterscheiden ist grundsatzlich zunachst zwischen einer Haftung dem Grunde
nach und einer Haftung der Hohe nach. Wie diese Beschrankungen erfolgen und in-
wieweit sie zuldssig sind, wird im Folgenden erlautert.

Haftung dem Grunde nach

Schrankt man die Haftung dem Grunde nach ein, hat dies zur Folge, dass bestimmte
Umstédnde erst gar nicht zu einem Haftungsfall fihren. Dies kann durch individual-
vertragliche Regelungen erfolgen, aber auch durch Klauseln in allgemeinen Ge-
schaftsbedingungen.

Eine individualvertragliche Vereinbarung macht dort Sinn, wo es um den Ausschluss
ganz konkreter, genau diesen Fall der Suchmaschinen-Optimierung betreffender
Modalitaten geht. In Betracht kommt eine solche Vereinbarung z. B. fur die Haftung
des Suchmaschinen-Optimierers fiir vom Website-Anbieter gelieferten Drittinhalt.
Diesbezuglich sollte ein Ausschluss von der Haftung bzw. die Freistellung von der
Haftung ausdrtcklich vereinbart werden.

Praxishinweis!
Eine Formulierung konnte folgendermalen lauten:

1. Das Unternehmen haftet nicht fiir die bei den Suchdiensten und/oder Google Ad-
Words im Auftrag des Kunden angemeldeten Inhalte oder die Website, insbesondere
wenn diese gegen Rechte Dritter verstofien. Klarstellend wird festgehalten, dass allein
der Kunde dafiir Sorge trdgt, dass durch die Keywords und Inhalte der Website Rechte
Dritter nicht verletzt werden. Das Unternehmen haftet somit insbesondere nicht ftir
etwaige Verstdfie gegen gewerbliche Schutzrechte und/oder urheber- oder wettbe-
werbsrechtliche Anspriiche Dritter gegen den Kunden.

2. Sofern und soweit ein Dritter Anspriiche gegen das Unternehmen hinsichtlich der
von dem Kunden (iberlassenen Informationen oder vorgenannter Rechte geltend
macht, stellt der Kunde das Unternehmen auf erstes Anfordern von sdmtlichen An-
spriichen, einschliefSlich der angemessenen Kosten der Rechtsverteidigung, frei. Wei-
tergehende Schadenersatzanspriiche des Unternehmens bleiben hiervon unbertihrt.

Die Haftungsbegrenzung im Individualvertrag hat viele Gestaltungsmoglichkeiten.
Eine Grenze muss jedoch dort gezogen werden, wo es sich um den Haftungsaus-
schluss bei vorsatzlichem oder arglistigem Handeln handelt, sowie bei der sittenwid-
rigen Ausnutzung einer Vormachtstellung.
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Haftung der Hohe nach

Bei einer Haftungsbeschrankung der Hohe nach wird ein bestimmter Umstand zwar
als haftungsauslosend anerkannt, die Hohe der Haftungssumme wird aber auf einen
vertraglich zu bestimmenden Betrag begrenzt. Dabei kann einerseits die Haftung auf
einen von den Parteien zu bestimmenden maximalen Betrag festgelegt werden.

Praxishinweis!

Wer eine solche Haftungsbegrenzung der Hohe nach vereinbaren mochte, der kann
eine der folgenden Formulierungen in seinen Vertrag einbauen:

Der Suchmaschinen-Optimierer haftet nur fiir unmittelbare Sach- und Vermégens-
schéden bis zu einem Betrag von EUR ... je Schadensereignis. Treten mehrere Schéden
auf, haftet der Entwickler bis zu einem maximalen Gesamtbetrag von EUR ...

Der Suchmaschinen-Optimierer haftet nur fiir unmittelbare Sach- und Vermégens-
schdden bis zu einem Betrag von ... Prozent des Auftragswertes je Schadensereignis.
Treten mehrere Schdden auf, haftet der Suchmaschinen-Optimierer bis zu einem ma-
ximalen Gesamtbetrag von 100 Prozent des Auftragswertes.

Bei der Haftungsbegrenzung der Hohe nach in den AGB ist zu beachten, dass die
Klausel den Normierungen der §§ 305 ff. BGB entspricht, wonach eine Begrenzung
der Haftung unter Umstanden gegenuber einem Verbraucher ausgeschlossen sein
kann. Zu denken ist dabei an einen unzulassigen Ausschluss der Haftung nach § 309
Nr. 7a BGB fiir eine fahrladssige Pflichtverletzung, die eine Verletzung von Leben, Kor-
per oder Gesundheit einer anderen Person zur Folge hat. Dartiber hinaus ist eine Haf-
tungshochstgrenze gemiafd § 309 Nr.7b BGB auch dann nicht wirksam, wenn die
Klausel die Haftung fiir grobes Verschulden fiir sonstige Schiden begrenzen soll.

In allen anderen Fillen darf die Haftungsbegrenzung in den AGB nur in einem sol-
chen Maf erfolgen, wie sie den moglichen Schaden auch umfassen wiirde (BGH, Ur-
teil vom 27.09.2000, Az. VIII ZR 155/99), womit der Sinn der Haftungsbegrenzung
letztlich faktisch leerlauft.

Wer jedoch seine personliche Haftung als Suchmaschinen-Optimierer weiter ein-
grenzen mochte, sollte eine Berufshaftpflichtversicherung abschlief}en. Das Vorhan-
densein einer Berufshaftpflichtversicherung sollte aber dennoch nicht zu einem Ab-
sehen von der Haftungsbegrenzung verleiten, da auch Versicherungen nur bis zu
einer bestimmten Deckungssumme fiir entstandene Schaden einstehen.

18.1.7 Exklusivitats- und Geheimhaltungsvereinbarungen

Exklusivitatsvereinbarungen spielen dort eine Rolle, wo z.B. ein Suchmaschinen-
Optimierer den Auftrag eines Branchenfuhrers erhélt und dieser verhindern mochte,
dass der Suchmaschinen-Optimierer auch fur seine Mitbewerber tatig wird, da er auf
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diese Weise Gefahr lauft, auch innerhalb der Suchmaschinen noch mehr in direktem
Wettbewerb zu stehen. Um dies zu verhindern, bietet sich eine Regelung an, die ein
Tatigwerden des Suchmaschinen-Optimierers wahrend der Vertragslaufzeit fiir Mit-
bewerber des Auftraggebers ausschlief3t.

Umgekehrt kann eine Exklusivitatsvereinbarung auch von dem Suchmaschinen-
Optimierer gewlinscht werden, nimlich wenn es darum geht, dass der Auftraggeber
nicht berechtigt sein soll, fiir dieselbe Domain weitere SEO-Dienstleister zu beauf-
tragen.

Dartiber hinaus ist des Ofteren die Geheimhaltung von Geschiftsdaten sehr wichtig.
Denn fir viele Auftraggeber spielt es eine grof3e Rolle, dass ihre gesamten Daten ga-
rantiert geheim gehalten werden, auch tber die Vertragsauflosung hinaus.

Formulierungsbeispiel!

Dazu empfiehlt sich z. B. folgende Regelung:

1. Die Parteien verpflichten sich, samtliche im Zusammenhang mit der vertraglichen
Zusammenarbeit erlangten vertraulichen Informationen strikt geheim zu halten und
diese ohne ausdriickliche schriftliche Zustimmung weder liber die zur Erfiillung ihrer
vertraglichen Verpflichtungen hinausgehend zu verwenden oder zu verwerten noch
an Dritte weiterzugeben. Dies gilt insbesondere fiir Informationen liber Suchgewohn-
heiten und Technologien der Suchdienste, soweit diese nicht allgemein bekannt sind.

2. Als vertrauliche Informationen im Sinne dieser Regelung gelten alle mitgeteilten In-
formationen sowie ausgehdndigten Daten, Unterlagen und Materialien, die im Rah-
men des Vertrags direkt oder indirekt zur Verfiigung gestellt werden und als vertrau-
lich bezeichnet werden.

Trotz des in der Regel untergeordneten Charakters dieser Pflichten konnen auch bei
deren Verletzung sehr kostenintensive Anspriiche gegen den Suchmaschinen-Opti-
mierer geltend gemacht werden.

18.1.8 Form des Vertrags

Bei der Fixierung des Vertrags ist die Schriftform insofern zu empfehlen, als sie den
Parteien ermdoglicht, sich wiahrend ihrer Zusammenarbeit bei Unklarheiten immer
wieder an dem schriftlich Vereinbarten orientieren zu kénnen und so Missverstand-
nisse in den Absprachen zu vermeiden. Denn die Suchmaschinen-Optimierung um-
fasst zahlreiche Einzelaspekte, die im Laufe der Zeit in Vergessenheit geraten konnen,
wenn diese nur mundlich besprochen wurden. Auch besteht das Risiko, dass die Ab-
sprachen mit Personen getroffen wurden, die beim Entstehen einer Unstimmigkeit
nicht mehr im Anbieter-Unternehmen tatig sind.
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Hinweis!

Zu bedenken ist, dass zwar ein miindlicher Vertrag genauso wirksam ist wie ein
schriftlicher Vertrag, jedoch besteht das Problem, dass miindliche Absprachen im
Streitfall schwerer nachzuweisen sind. Die Schriftform ist die einfachste und sichers-
te Variante, sich im Streitfall auf Absprachen zu berufen, um so eigene Anspriiche
durchzusetzen bzw. Gegenanspriiche abzuwehren. Dazu genligt bereits eine E-Mail
mit der gegnerischen Bestatigung des Erhalts.

18.2 Urheberrecht

Im Zusammenhang mit der Suchmaschinen-Optimierung spielen Urheberrechte an
zwei Stellen eine wichtige Rolle: zum einen bei der Suchmaschinen-Optimierung an
sich (z. B. Konzeption der Seitenstruktur) und zum anderen bei den fiir die Suchma-
schinen-Optimierung verwendeten Inhalten Dritter, wie z. B. Texten oder Bildern,
also dem Content.

Einen urheberrechtlichen Schutz genieflen gemafR § 2 Abs.2 Urheberrechtsgesetz
(UrhG) nur Werke mit einer personlichen geistigen Schopfung. »Personlich« bedeu-
tet dabei, dass das Werk auf einer menschlich-gestalterischen Tatigkeit des Urhebers
beruht und damit nicht blof3 Ergebnis eines Softwarevorgangs ist. Einen »geistigen«
Gehalt weist es dartiiber hinaus auf, wenn der menschliche Geist z. B. durch die Mit-
teilung eines Gedanken- oder Geflihlsinhalts durch das Werk zum Ausdruck kommt.

Auch ist zu beachten, dass das Urheberrecht nach deutschem Recht nicht tibertrag-
bar ist, allenfalls ist es gemaf3 §§ 29, 28 UrhG vererbbar. Dies hat zur Folge, dass die
alleinigen und ausschlief}lichen Verwertungsrechte an dem Werk beim Urheber lie-
gen und Dritte das urheberrechtlich geschiitzte Werk nur dann rechtmiaflig gebrau-
chen konnen, wenn ihnen die Nutzungsrechte daran durch den Urheber tibertragen
wurden.

18.2.1 Urheberrecht an suchmaschinen-optimierten Inhalten

Im Rahmen der Suchmaschinen-Optimierung stellt sich jedoch erst einmal ganz
grundsatzlich die Frage, ob die suchmaschinen-optimierten Inhalte iiberhaupt urhe-
berrechtlichen Schutz gemaf § 2 Abs. 1 UrhG geniefen, da sie oft belanglos und nicht
sonderlich kreativ wirken. Die Antwort auf diese Frage haben bereits das OLG
Rostock (Beschluss vom 27.6.2007, Az. 2 W 12/07) und das OLG Koéln (Urteil vom
30.9.2011, Az. 6 U 82/11) gegeben, indem sie entschieden, dass der im Rahmen der
Suchmaschinen-Optimierung getroffenen Auswahl und Anordnung von Begriffen
bei der Gestaltung der Texte ein urheberrechtlicher Schutz jedenfalls dann zu-
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kommt, wenn die Suchmaschinen-Optimierung erfolgreich erfolgt ist, da in einem
solchen Fall die verwendete Sprache fiir eine gewisse Schopfungshohe des Werkes
spreche. Schlief3lich fiihre die sprachliche Gestaltung durch den Suchmaschinen-Op-
timierer dazu, dass die Internetseite des Auftraggebers bei Eingabe plakativer Such-
worter in die Suchmaschine Google unter den ersten Suchergebnissen erscheint.
Weiter fiihrte das OLG Rostock (Beschluss vom 27.6.2007, Az. 2 W 12/07) aus:

Die Gestaltung mit Mitteln der Sprache erreicht die fiir die Urheberrechtsschutz-
fahigkeit hinreichende Gestaltungshohe, denn sie tibersteigt deutlich das Schaf-
fen eines durchschnittlichen Webdesigners, das auf einer routinemdfigen,
handwerksmdfSigen und mechanisch-technischen Zusammenfiigung des Materi-
als beruht. Die durch geschickte Auswahl und Anordnung der Schliisselwérter
erzielte Spitzenposition in der Suchmaschine beruht auf der eigenen geistigen
Schépfung des Kl. Die auf diese Weise vorgenommene Gestaltung verschafft den
Webseiten eine individuelle Prdgung und hebt sie deutlich aus der Vielzahl durch-
schnittlicher Internetauftritte anderer Anbieter von Hdusern heraus.

Das OLG Rostock sieht einen Text also schon deswegen als kreativ an, weil er bei
Google gut gefunden wird. Ob andere Gerichte dieser weiten Auslegung des Begriffs
Schopfungshohe folgen werden, bleibt abzuwarten.

Das LG K6ln (Beschluss vom 17.12.2009, Az. 28 O 861/09 sowie Urteil vom 6.4.2011, Az.
28 0900/10) nimmt jedenfalls gerade keine Priifung des Rankings vor. Entscheidend
sei allein, dass es sich um Werbetexte handele, die die Eigenschaften und Beschaffen-
heit verschiedener Produktarten beschreiben und dabei einem bestimmten Stil fol-
gen, der ersichtlich in seiner Ausdrucksart eine bestimmte Kauferschicht ansprechen
soll und keine alltagliche Umgangssprache enthilt. Dafiir reiche auch schon ein aus
drei Satzen bestehender Text aus.

Damit ist zwar auch dieser rechtliche Aspekt der Suchmaschinen-Optimierung noch
nicht einheitlich geklért, jedoch kann festgehalten werden, dass zumindest derjenige
Suchmaschinen-Optimierer urheberrechtlich auf der sicheren Seite ist, der einen in-
dividuellen und hochwertigen Inhalt verwendet.

18.2.2 Das Urheberrecht an Inhalten Dritter

Eine weitere wichtige Rolle spielt das Urheberrecht im Hinblick auf die verwendeten
Inhalte Dritter, also die Rechte an Texten oder Bildern, die nicht von dem Suchma-
schinen-Optimierer oder dem Website-Betreiber selbst geschaffen wurden. Zwar er-
folgt die Optimierung umso besser, je hochwertiger der Content ist, doch wer sich
dabei ungefragt an Inhalten Dritter bedient, muss mit rechtlichen Konsequenzen
rechnen. Denn nur weil Inhalte im Internet frei zugénglich sind, bedeutet dies nicht,
dass sie auch nach Belieben benutzt werden diirfen.
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Das Urheberrecht sichert dem Urheber das alleinige und ausschlieffliche Verwer-
tungsrecht an seinem Werk. Wahrend im Gesetz verschiedene Arten geregelt sind,
auf die der Urheber seine Rechte ausiiben kann, sind im Internet drei Verwertungs-
arten von besonderer Relevanz: die Vervielfiltigung, die 6ffentliche Zugdnglichma-
chung und die Bearbeitung eines Werkes.

Dies bedeutet, dass ohne die Einwilligung des Urhebers — mit wenigen Ausnahmen -
seine Werke weder vervielfiltigt noch 6ffentlich zuganglich gemacht oder bearbeitet
werden dirfen. Was dies genau umfasst, soll im Folgenden ndher erldutert werden.

Von besonderer Relevanz im Internet ist das Recht der 6ffentlichen Zuganglichma-
chung gemaf § 19a UrhG. Von einer solchen Verwertung ist dann auszugehen, wenn
Inhalte derart auf der Internetseite angeboten werden, dass sie von einem un-
bestimmten Personenkreis betrachtet werden konnen. Da dies gerade Sinn einer
Homepage ist, stellt die 6ffentliche Zugdnglichmachung des Bildes ohne Einwilli-
gung des Urhebers eine Verletzung seiner Rechte dar, die zivilrechtliche Ansprtiche
nach sich ziehen kann.

Das Recht zur Vervielfiltigung erlaubt es gemaf3 § 16 UrhG dem Rechteinhaber, Kopi-
en eines Werkes anzufertigen, wobei davon jede Art von Kopie, durch die das Werk
wiedergegeben werden kann, und jede Anzahl umfasst ist. Auf die technische Art der
Kopie kommt es dabei ebenso wenig an wie auf die Qualitat des Werkes. Zur Einstel-
lung des Inhalts auf der Internetseite ist dessen Vervielfaltigung erforderlich.

Das Bearbeitungsrecht gemaf? § 23 UrhG schiitzt den Urheber vor der unbefugten Be-
arbeitung oder sonstigen Umgestaltung seines Werkes in qualitativer oder quantitati-
ver Hinsicht und ermdoglicht ihm gleichzeitig die Gestattung dieser Vorgange gegen-
uber Dritten. Unter die Bearbeitung fallen nicht nur die identische oder nahezu
identische Vervielfiltigung des geschiitzten Werkes, sondern auch Anderungen bis
zur sogenannten Verblassensgrenze. Nach der standigen Rechtsprechung des Bundes-
gerichtshofs (Urteil vom 8.5.2002, Az. 1 ZR 98/00) zur sogenannten Verblassensformel
sind Veranderungen dann vonseiten des Urhebers nicht zustimmungsbedurftig,
wenn der Vergleich vor und nach der Verdanderung zeigt, dass die wesentlichen Ziige
des Ausgangswerkes in dem neu geschaffenen, selbststindigen Werk verblasst sind.

Bei der Verwendung von Inhalten Dritter sollte dabei immer im Blick behalten wer-
den, dass an jedem Bild, Text oder Video Urheberrechte bestehen. Dabei ist es uner-
heblich, wie aufwendig die Erstellung war — ein Schnappschuss eines Hobbyfotogra-
fen ist genauso schutzwiirdig wie die Aufnahme eines Profis. Letztlich sollte bei jeder
Verwendung eines Bildes tiberpriift werden, ob das Recht besteht, dieses Bild fiir den
beabsichtigten Zweck zu verwenden.
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Hinweis!

Suchmaschinen-Optimierer, denen Inhalte von ihrem Auftraggeber geliefert werden,
sollten an dieser Stelle an eine Haftungsfreistellungsvereinbarung mit ihrem Auf-
traggeber denken, da sie in der Regel wenig Moglichkeiten haben, um zu tberpriifen,
ob die ihnen zur Verfligung gestellten Inhalte urheberrechtlich bedenkenlos verwen-
det werden konnen.

Entscheidet man sich hingegen doch fiir die Nutzung von urheberrechtlich geschiitzten
Werken, so ist die Einraumung von Nutzungsrechten durch den Urheber erforderlich.

Nutzungsrechte sind im allgemeinen Sprachgebrauch als Lizenzen bekannt und stel-
len Rechte am geistigen Eigentum anderer dar. Diese Nutzungsrechte an urheber-
rechtlich geschiitzten Werken kann der Urheber als Rechteinhaber (Lizenzgeber)
gemafR § 32 UrhG mit einem Lizenzvertrag auf den spateren Werknutzer (Lizenzneh-
mer) fiir bestimmte Nutzungsarten libertragen und ihm so die wirtschaftliche Nut-
zung des Werkes gestatten. Der Rechteinhaber eines Fotos z. B. entscheidet also, wer
das Foto wo, wie und in welchem Umfang benutzen darf und wer nicht.

Dies bedeutet letztlich, dass der Suchmaschinen-Optimierer oder Website-Betreiber
beim Urheber anfragen muss, ob er den gewtiinschten Inhalt fiir die Internetseite
nutzen darf. Er muss sich dieses Recht dann gegebenenfalls vertraglich und oftmals
gegen ein Entgelt eintiumen lassen. Hier empfiehlt sich aus Griinden der Beweislast
eine schriftliche Fixierung der Vereinbarung.

Ist die Zahlung eines Entgelts fiir die Nutzung von Werken Dritter nicht gewiinscht,
so kann auch auf kostenlose Alternativen zuriickgegriffen werden. Zu denken ist
dabei an die sogenannten Creative-Commons-Inhalte (CC, kostenfreie Lizenz), wie sie
auch in der Google-Bildersuche zu finden sind (Abbildung 18.5).

Diese »Jedermannlizenzen« richten sich als schopferisches Gemeingut an alle Be-
trachter gleichermaflen und erlauben, dass jeder mit einem CC-lizenzierten Inhalt
machen darf, was sich aus dem jeweiligen CC-Lizenztext ergibt (siche Abbildung
18.6). Bedingungen der Nutzung solcher CC-lizenzierten Werke sind z. B. die Namens-
nennung, die Nennung der jeweiligen Lizenz und die Verlinkung dazu sowie das Ver-
bot der Bearbeitung ebenso wie der kommerziellen Nutzung (zumindest bei man-
chen CC-Lizenzen).

Wahrend die Namensnennung des Urhebers noch so simpel klingt, zeigt ein Blick in
die Rechtsprechung, dass die praktische Umsetzung gar nicht immer so einfach ist.
So hat das Amtsgericht Diisseldorf (Urteil vom 3.9.2014, Az. 57 C 5593/14) entschieden,
dass eine Nennung des Urhebers, die nur angezeigt wird, wenn man mit dem Maus-
zeiger Uber das Bild streift — ein sogenannter Mouseover-Effekt (siehe Abbildung 18.6) —,
nicht ausreicht, da dieser Effekt beispielsweise bei einem mauslosen Tablet-PCs
gerade nicht zum Vorschein komme.
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GO gle sonnenunlergang

Abbildung 18.5 Die Google-Bildersuche bietet die Moglichkeit, die Bilder nach Lizenzen
zu filtern.

- .
Foto: Christian Eggers / Nordbid
T s

Abbildung 18.6 Beispiel fiir den Mouseover-Effekt bei der Urhebernennung

Somit ist auch bei CC-Inhalten ein Blick in die Lizenzbedingungen auch fiir Suchma-
schinen-Optimierer und Website-Anbieter unumganglich, um sich nicht im Nach-
hinein mit Anspriichen der Rechteinhaber auseinandersetzen zu miissen.

Praxistipp!

Eine gute Internetseite, auf der Sie ausschliefRlich CC-lizenzierte Bilder finden kon-
nen, ist pigs.de. Dieses Portal gibt unter der Sparte REGELN ZUR VERWENDUNG DER
PI10S.DE FOTOS zudem eine Anleitung zur Umsetzung ihrer Anforderungen (siehe Ab-
bildung 18.7), die Sie unbedingt einhalten sollten. Doch auch wenn der Lizenzgeber
dazu keine Anforderungen stellt, sind Sie gesetzlich jedenfalls zur Nennung des Ur-
hebers verpflichtet.
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Abbildung 18.7 Regeln zur Verwendung der Fotos auf der Seite »www.piqgs.de«

18.3 Markenrecht

Ein weiterer rechtlich sehr relevanter Bereich, der auch bereits zu zahlreichen ge-
richtlichen Auseinandersetzungen gefthrt hat, ist das Markenrecht. Dieser Bereich
wird immer dann tangiert, wenn Suchmaschinen-Optimierer sich die hohe Suchhau-
figkeit von fremden Markennamen zunutze machen, um so das Ranking der zu opti-
mierenden Seite zu steigern (siehe Abbildung 18.8).

Go gle ik urerschung

N

Nach nike turmschuhe suchen

Nike Onfne-Shop — Turnschuhe - Shoppe direkt auf Nike.com

gare

Mice BB - Wice Borotve uilla &1 - Wise

e Seh

aufen | LadenZeile

Sehube - Nike

Abbildung 18.8 Der Online-Handler Zalando verwendet den
Markennamen »Nike«, um auf sich aufmerksam zu machen.
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18.3.1 Markenrechtlich relevante Urteile des BGH und EuGH

Zwar ist es nicht generell verboten, einen Markennamen auf seiner Website zu er-
wahnen, doch unterliegen Marken in einem gewissen Mafie rechtlichem Schutz.
Denn grundsatzlich schiitzt das Markenrecht neben geschaftlichen Bezeichnungen
und geografischen Herkunftsangaben insbesondere die Marken, worunter der
Gesetzgeber alle Zeichen, insbesondere Worter einschlie8lich Personennamen, Ab-
bildungen, Buchstaben, Zahlen, Horzeichen, dreidimensionale Gestaltungen ein-
schliefilich der Form einer Ware oder ihrer Verpackung sowie sonstige Aufmachun-
gen einschliefllich Farben und Farbzusammenstellungen, die geeignet sind, Waren
oder Dienstleistungen eines Unternehmens von denjenigen anderer Unternehmen
zu unterscheiden, fasst, § 3 Abs.1 Markengesetz (MarkenG). Dieser Markenschutz
entsteht in der Regel mit der Eintragung der Marke in das beim Patentamt gefiihrte
Markenregister und hat zur Folge, dass der Eintragende als Einziger berechtigt ist,
uber das Ob und Wie der Verwendung seiner Marke im geschaftlichen Verkehr zu
entscheiden. Wollen Dritte seine Marke benutzen, bediirfen sie dazu seiner Zustim-
mung.

Ausgehend von diesem Grundsatz, hat der Bundesgerichtshof in verschiedenen Ver-
fahren diverse Mafinahmen von Suchmaschinen-Optimierern als Verletzung des
Markenrechts eingestuft.

Dazu gehort die »Impuls«-Entscheidung (BGH, Urteil vom 18.5.2006, Az. 1 ZR 183/03),
in der das Gericht entschieden hat, dass die Benutzung fremder Kennzeichen im ei-
genen Quelltext, insbesondere innerhalb der Meta-Tags, eine markenrechtlich zu
ahndende Rechtsverletzung darstelle und damit unzuldssig sei.

Ebenfalls unzulissig sei die Verwendung des als Suchwort verwendeten verwechse-
lungsfihigen Zeichens als Meta-Tag im HTML-Code oder auch in »Weif$-auf-Weif3-
Schrift« als Hidden Text auf der Internetseite, die dazu dient, das Ergebnis einer In-
ternetsuchmaschine zu beeinflussen und den Nutzer dadurch zu der Internetseite
des Verwenders zu leiten, so der BGH in der sogenannten »Weif3-auf-Weif3«-Entschei-
dung (Urteil vom 13.1.2011, Az. I ZR 46/08).

Ahnlich entschied der BGH schon im » AIDOL«-Urteil (Urteil vom 8.2.2007, Az.1ZR 77/
04), womit er festlegte, dass bei der Verwendung eines fremden Kennzeichens als
Meta-Tag eine kennzeichenmafiige Benutzung im Sinne des Markengesetzes vorlie-
ge, wenn das fremde Zeichen dazu eingesetzt werde, den Nutzer zu einer Internetsei-
te des Verwenders zu fiihren und auf das dort werbende Unternehmen und sein An-
gebot hinzuweisen.

Mit der »Power-Ball«-Entscheidung erweiterte der BGH (Urteil vom 4.2.2010 -1 ZR 51/
08) die Rechtsprechung zu dieser Problematik. Das Gericht entschied, dass ein Unter-
nehmen, das in seinem Online-Shop eine interne Suchfunktion anbietet, dafir sor-
gen misse, dass fremde Marken nicht im »Title« der Ergebnisliste erscheinen. Dies
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gelte vor allem dann, wenn Produkte dieser Marke im Online-Shop gar nicht angebo-
ten werden. Auflerdem wiirden die Markenrechte des Markeninhabers dadurch ver-
letzt werden, dass durch die Verwendung des Markennamens im »Title« die Google-
Suchergebnisse beeinflusst werden. Es werden bei Eingabe der Marke namlich die
Produkte des Online-Shop-Betreibers als Suchergebnisse angezeigt, obwohl es sich
nicht um Produkte der Marke handelt.

Neben den nationalen Gerichten setzte sich auch bereits der Europaische Gerichts-
hof (Urteil vom 11.7.2013, Az. C-657/11) mit dem Problem der Verwendung von frem-
den Markennamen in Meta-Tags auseinander und entschied, dass diese Vorgehens-
weise eine irrefithrende Werbung darstelle, da das Suchergebnis zugunsten des
Verwenders der Meta-Tags manipuliert werde und der Nutzer denke, dass er dort An-
gebote des Markeninhabers finde.

Hinweis!

Diese Urteile stehen letztlich im Widerspruch zu der Tatsache, dass die Gerichte
fremde Markennamen als AdWords-Keywords sehr wohl zulassen — jedenfalls dann,
wenn sich der Werbende im Anzeigentext deutlich von dem Konkurrenten distan-
ziert, dessen Namen er als Keyword verwendet hat. Denn der EuGH (Urteil vom
8.7.2010, Az. C-558/08) stellte diesbezliglich fest, dass durch die Kennzeichnung der
Werbung als solche beim Nutzer der Suchmaschine keine Fehlvorstellung oder Ver-
wirrung ausgelost und daher der Ruf der als Keyword verwendeten Marke auch nicht
beeintrachtigt werde. SchlieRlich wiirden liber AdWords die Suchergebnisse in der
Rubrik ANzEIGEN veroffentlicht (siehe Abbildung 18.9), wodurch der Nutzer zwischen
den bezahlten und den unbezahlten Suchergebnissen differenzieren kénne. Die
Meta-Tags hingegen wiirden die Suchergebnisse als solche beeinflussen, ohne dass
dies fiir den Nutzer erkennbar ware.

nike turmschuhe

ke Onlina-Shop - Tumschuha - Shoppa diaid auf Nike.com "N [ Nech nike mschune suchen '

AT 4 T TaTe

1 | Deing néusn Lisbings-Nikes | Zakande - d‘
Sabics T Y
: s nasr e “wird 158,90 ¢

Nike Schuhe online | Deine neuen Lisblings-Nikes | ZALANDO

Abbildung 18.9 Die Anzeigen von Google-AdWords werden mit dem Hinweis
»Anzeige« versehen.
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18.3.2 Rechtsfolgen von MarkenrechtsverstoRen

Wer sich jedoch entgegen diesen Entscheidungen dennoch fiir solche Vorgehenswei-
sen bei der Suchmaschinen-Optimierung entscheidet, um so das Produkt vermeint-
lich besser zu vermarkten, der muss mit teuren Abmahnungen und Ersatzanspri-
chen der Markeninhaber rechnen.

Dariiber hinaus kann auch eine Ranking-Abstrafung in den Suchmaschinen-Ergeb-
nissen oder gar die Loschung aus dem Google-Index die Folge sein.

Hinweis!

Markenrechtsverletzende Vorgehensweisen sollten klar mit dem Auftraggeber ab-
gestimmt sein. Dieser sollte auf die oben genannten Gefahren hingewiesen wer-
den. Besteht er dennoch auf diese Art der Vertragsdurchfiihrung, sollte der Such-
maschinen-Optimierer dies vertraglich aufnehmen und sich von der Haftung
freistellen lassen.

18.4 Wettbewerbsrecht

Das Wettbewerbsrecht dient dem Schutz der Mitbewerber, der Verbraucher sowie
der sonstigen Marktteilnehmer vor unlauteren geschiftlichen Handlungen und
gleichzeitig auch dem Interesse der Allgemeinheit an einem unverfilschten Wettbe-
werb. Dies betrifft Mafinahmen innerhalb der Suchmaschinen-Optimierung immer
dann, wenn sich der Suchmaschinen-Optimierer und damit auch der Betreiber der
Internetseite unlauter verhalt.

18.4.1 Gesetzliche Informationspflichten

Eine solche Unlauterkeit ist insbesondere dann der Fall, wenn einer gesetzlichen Vor-
schrift zuwidergehandelt wird, die auch dazu bestimmt ist, im Interesse der Markt-
teilnehmer das Marktverhalten zu regeln. Welche Verhaltensweisen im Hinblick auf
die Suchmaschinen-Optimierung problematisch sind, werde ich Ihnen im Folgenden
kurz erlautern.

Impressum

Ein Anwendungsfall einer wettbewerbsrechtlichen Unlauterkeit ist z. B. der Verstof3
gegen die gesetzlichen Informationspflichten, also etwa ein nicht vorhandenes, fal-
sches oder unvollstindiges Impressum. Dies ist insbesondere bei Blogs, Tumblr-
oder Facebook-Seiten, die nur im Rahmen der Suchmaschinen-Optimierung aufge-
setzt worden sind, haufig zu beobachten.
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Hinweis!
Welche Anforderungen der Gesetzgeber an ein rechtskonformes Impressum stellt,

erlautere ich Ihnen in Abschnitt 18.7, »Gesetzliche Informationspflicht: das Impres-
sume, und weise dabei auch auf neue gesetzliche Informationspflichten hin.

Hidden Text

Die Nennung von Wettbewerbern im Hidden Text stellt nach Meinung des OLG
Hamm (Urteil vom 18.6.2009, Az. 4 U 53/09) eine unlautere geschiaftliche Handlung
und damit einen Wettbewerbsverstof? dar, da dies eine gezielte Behinderung der
Wettbewerber darstellt. Durch die konkrete Verwendung fremder Namen in den Sei-
ten soll eine Umleitung von der fremden Seite auf die eigene Seite erreicht werden,
um so Kunden abfangen zu konnen. Dies gilt aber nur dann, wenn neben dem blo-
Ben Hinlenken zur eigenen Seite weitere besondere Umstande wie das Ausnutzen
des fremden Rufs als Vorspann oder die Irrefiihrung des Nutzers hinzukommen.

Spam-Links und Negative SEO

Auch das Setzen von Spam-Links durch Konkurrenten, um eine Abstrafung der Web-
seite zu erreichen, stellt eine wettbewerbsrechtlich unzulassige gezielte Behinderung
dar, da auf diese Weise der Anschein erweckt wird, der Geschadigte selbst habe diese
Links gesetzt. In der Folge wird er unter Umstdnden vom Betreiber der Suchmaschine
mit einer Ranking-Reduzierung oder gar mit der Loschung aus dem Index abgestraft.

Cloaking

Beim Cloaking handelt es sich um eine Technik zur Suchmaschinen-Optimierung,
bei der dem Webcrawler der Suchmaschine eine andere Seite prasentiert wird als
dem Besucher, obwohl die gleiche Quellenanzeige verwendet wird, um so ein héhe-
res Ranking zu erreichen. Hier ist von keiner wettbewerbsrechtlichen Relevanz
auszugehen, da dabei lediglich der Suchmaschine etwas vorgespielt wird, um das
Ranking zu erhohen; ein unlauteres Verhalten gegentber Mitbewerbern oder Ver-
brauchern ist aber nicht erkennbar.

Doorway-Pages

Bei Doorway-Pages handelt es sich um HTML-Seiten, die als speziell fir Suchmaschi-
nen aufbereitete Seiten vor der eigentlichen Webseite geschaltet werden. Diese vor-
geschaltete Seite bemerkt der Besucher jedoch in der Regel nicht, da er automatisch
auf die eigentlich gewiinschte Webseite weitergeleitet wird. Dadurch wird dem Besu-
cher der Webseite ein anderer Inhalt geboten als der Suchmaschine, wodurch aber
das Ranking der Seite erh6ht wird. Jedoch ist auch darin kein Wettbewerbsverstof3 zu

1021



18 SEO und Recht

sehen, da der Besucher nach Meinung der Gerichte nicht auf die Richtigkeit der Such-
maschinen-Ergebnisse vertrauen kann und diese somit auch nicht schutzwiirdig ist,
was aber Voraussetzung einer Unlauterkeit ist.

Kauf und Miete von Backlinks

Dartiber hinaus konnte der Kauf oder die Miete von Backlinks wettbewerbsrechtlich
nicht unbedenklich sein. Diese sind fir die Suchmaschinen-Optimierung deshalb
von besonderer Bedeutung, da die Anzahl der Backlinks letztlich einen wichtigen
Faktor beim Ranking in den Suchmaschinen-Treffern darstellt. Da der natiirliche Auf-
bau von Links jedoch seine Zeit braucht, greifen manche Suchmaschinen-Optimierer
zum Kauf oder zur Miete von Backlinks (siehe Abbildung 18.10). Gerade bei Seiten, die
auf das Internet angewiesen sind, wie z. B. Online-Shops, ist die Verlockung grof3.
Zwar stellt eine solche Vorgehensweise einen Verstof3 gegen die Google-Richtlinien
dar, jedoch kommt auch diesem Verhalten ebenso wie den Doorway-Pages und dem
Cloaking keine wettbewerbsrechtliche Relevanz zu, da allein die Suchmaschine auf
diese Weise getauscht wird.

Startseite  Unsera Produkte  Qualititsstandards  Bestelformular ~ Kundenservice — Uber uns

= B b

PROENTRY:

a2 ] bessere Rankings.

Bei Fragen ohamen S uhs jaoerseil pel E-Mal (nia@poentty.de ) sdes selefonisch unter 0221-8T787342 korlaklisrsn.

Sie haten Fragen zu unseren Produkien,
zum optimalen Bestolipaket oder zu der
Bestellung 7 Gerna hillt Ihnen unsers
Mitarbedterin Frau Jenniches weiter.

w

Ly Soos Bockmarks sus E-Mai; int

Abbildung 18.10 Die Agentur Proentry klart iiber die Moglichkeit des Kaufs und der Miete
von Backlinks auf.

Ganz anders liegt der Fall allerdings, wenn solche Backlinks aus redaktionellen Inhal-
ten heraus erfolgen. Etliche Suchmaschinen-Optimierer sind dazu ibergegangen, ge-
zielt Texte in Online-Publikationen mit darin eingebetteten Backlinks als Advertorial
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zu positionieren. Die Zeitungsverlage veroffentlichen also gekaufte Texte, die fiir den
Leser wie redaktionelle Inhalte aussehen. Ein solches Vorgehen verstofdt gegen das
strikte Trennungsgebot von Werbung und redaktionellen Inhalten. Solche Texte und
Backlinks mussen klar als Werbung gekennzeichnet werden. Zwar sind solche Koope-
rationen fir Wettbewerber oder Verbraucherschiitzer nicht immer leicht aufzude-
cken; kommen die geheimen Vertrage allerdings erst einmal ans Licht, haben Such-
maschinen-Optimierer, Verlag und Auftraggeber mit kostspieligen Abmahnungen
zu rechnen.

Leistungsangebot per E-Mail

Nahezu taglich werden deutsche Unternehmer mit E-Mails tberflutet, in denen
Suchmaschinen-Optimierer ihnen ihre Leistungen anbieten.

Praxisbeispiel!

Meist sehen diese Mails wie folgt aus:

»Sehr geehrte Damen und Herren, wir haben fiir Sie ein besonderes Neujahrsangebot
fiir die Optimierung Ihrer Webseite vorbereitet. Einzigartige Gelegenheit! Nur jetzt bis
zum 8.12.2018 bieten wir Ihnen ein Optimierungspaket ftir lhre Webseite zum Preis von
149 EUR (einmalige Gebiihr ohne Abonnement) an. Dank der Optimierung steigt Ihre
Webseite in die ersten Positionen in der Google-Suchmaschine auf. Wir laden Sie auf
unsere Webseite ein: http://www.domain.net

Mit freundlichen Griifsen Peter K.
SEO-Ranking-Team — http://www.domain.net«

Dieses vermeintliche »Neujahrsangebot«, das tibrigens Anfang Marz verschickt wor-
den ist, ist klar illegal und als E-Mail-Spam zu werten. Da der Absender auch ersicht-
lich ist, sind Abmahnungen schnell an den »Ubeltéater« verschickt. Angebote fiir eine
Suchmaschinen-Optimierung diirfen einem Unternehmen postalisch oder per Tele-
fon unterbreitet werden, nicht aber per Fax oder E-Mail. Ahnlich sieht es bei Angebo-
ten zum Linktausch aus.

Manche Suchmaschinen-Optimierer bieten anderen Unternehmern ihre optimier-
ten Texte an, um im Gegenzug Backlinks zu erhalten. Auch diese Mafinahme ist wett-
bewerbsrechtlich nicht ganz unbedenklich. Fest steht, dass gemafl §7 Abs.1 des
Gesetzes gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG) jede geschiftliche Handlung ver-
boten ist, die andere Marktteilnehmer unzumutbar belastigt.

Eine unzumutbare Beldstigung liegt beim Verschicken von E-Mails ohne die Einwil-
ligung des Adressaten immer vor. Bei telefonischen Werbemafinahmen kommt es
auf die Umstande im Einzelfall an.
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Gegeniiber Verbrauchern — darunter fallen z. B. nicht geschiftlich handelnde Blog-
Betreiber — wird eine Werbemafinahme per Telefon ohne Einwilligung des Betroffe-
nen stets als unzumutbare Beldstigung angesehen.

Im B2B-Bereich kommt es auf die Gesamtumstiande des Anrufs an. Je nach Art und In-
halt der Werbung kann auf eine mutmafiliche Einwilligung des Unternehmers ge-
schlossen werden (vgl. BGH, Urteil vom 16.11.2006, Az. [ ZR 191/03). Es kommt darauf
an, ob der Werbende davon ausgehen durfte, dass der Unternehmer ein sachliches
Interesse an seinem Angebot haben konnte, so der BGH (Urteil vom 20.9.2007, Az.
ZR 88/05).

Die Grenze zwischen erlaubten und verbotenen telefonischen Anrufen zu Werbe-
zwecken ist flie3end, rechtswidrig ist der Anruf aber jedenfalls immer dann, wenn
der Angerufene zuvor ausdriicklich solche Anrufe abgelehnt hat.

Das Anbieten solcher kostenlosen optimierten Texte per E-Mail diirfte stets eine un-
zumutbare Beldstigung und damit einen Wettbewerbsverstof darstellen.

18.5 Personlichkeitsrecht: das Recht am eigenen Bild

Im Zusammenhang mit auf der Internetseite eingestellten Inhalten ist auch an das
Personlichkeitsrecht Dritter zu denken. Denn wahrend das bereits erlduterte Urhe-
berrecht den Schopfer des Bildes im Blick seines Schutzes hat, zielt das Recht am ei-
genen Bild auf die Rechte des Abgebildeten ab. Um nicht mit Schadenersatz- oder Un-
terlassungsklagen der Betroffenen rechnen zu mussen, sollte vor der Anfertigung
und Veroffentlichung eines Bildes geklart werden, ob dies mit dem Personlichkeits-
recht des Abgebildeten in Einklang steht. Was genau dies umfasst, soll im Folgenden
naher erlautert werden.

Das Recht am eigenen Bild, wonach jeder Mensch selbst bestimmen darf, ob tiber-
haupt und in welchem Zusammenhang Bilder von ihm veroffentlicht werden, ist
eine Folge des durch Art. 2 Abs. 1 in Verbindung mit Art.1 Abs. 1 Grundgesetz (GG)
garantierten Allgemeinen Personlichkeitsrechts und muss auch im Internet respek-
tiert werden. Die unbefugte Anfertigung und Verbreitung seiner Bildnisse muss
demnach niemand dulden.

Die Rechtsgrundlage fiir den Schutz des Rechts am eigenen Bild bilden die §§ 22, 23
des Gesetzes betreffend das Urheberrecht an Werken der bildenden Kiinste und der
Photopraphie (KUG). Gemaf3 § 22 S. 1 KUG sind die Verbreitung und o6ffentliche Zur-
schaustellung von Bildnissen grundsatzlich nicht ohne Einwilligung des Abgebilde-
ten zuldssig. Ausnahmen davon normiert der in § 23 Abs. 1 KUG geregelte Katalog ab-
schlieflend. Danach diirfen zugunsten der Informations-, Abbildungs-, Meinungs-
und Kunstfreiheit Bildnisse auch dann ohne Einwilligung des Abgebildeten verof-
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fentlicht werden, wenn es sich um solche aus dem Bereich der Zeitgeschichte handelt
(Nr.1); Bilder, auf denen die Personen nur als Beiwerk neben einer Landschaft oder
sonstigen Ortlichkeit erscheinen (Nr. 2); Bilder von Versammlungen, Aufziigen und
ahnlichen Vorgiangen, an denen die dargestellten Personen teilgenommen haben
(Nr. 3); oder um Bildnisse, die nicht auf Bestellung angefertigt sind, sofern die Ver-
breitung oder Schaustellung einem héheren Interesse der Kunst dient (Nr. 4).

Den wohl bedeutendsten Ausnahmetatbestand stellt § 23 Abs. 1 Nr.1 KUG dar, wor-
unter man im weitesten Sinne alle Erscheinungen im Leben der Gegenwart versteht,
die von der Offentlichkeit beachtet werden, bei ihr Aufmerksamkeit finden und Ge-
genstand der Teilnahme oder Wissbegier weiter Kreise sind. Darunter fallt im weites-
ten Sinne das gesamte politische, soziale, wirtschaftliche und kulturelle Leben und
das, was Gegenstand der Aufmerksamkeit, Wissbegier oder Anteilnahme der Offent-
lichkeit ist.

Diese Ausnahmen vom Einwilligungserfordernis gelten dann wiederum nicht, wenn
die Riick-Ausnahme des § 23 Abs. 2 KUG greift. Denn danach ist eine Verbreitung und
offentliche Zurschaustellung eines Bildnisses trotz des Vorliegens eines Ausnahme-
tatbestandes nach § 23 Abs. 1 KUG dann wieder nicht zuldssig, wenn eine Verletzung
berechtigter Interessen vorliegt.

Um dies beurteilen zu kénnen, muss eine einzelfallgerechte, umfassende Abwagung
der widerstreitenden Interessen vorgenommen werden. Die Abwagung fallt in jedem
Fall dann zugunsten des Abgebildeten aus, wenn ein Eingriff in die geschiitzte Privat-
und Intimsphére des Abgebildeten vorliegt, bei der Verfalschung des Aussagegehalts
von Bildnissen sowie beim Einsatz von Bildnissen zu Werbezwecken.

Achtung!

Die Einhaltung dieser rechtlichen Grundsatze, die immer eine einzelfallgerechte Pri-
fung unter Abwagung der widerstreitenden Interessen erfordert, sollte vor der Ver-
wendung eines jeden Bildes genau gepriift werden, da es das Hauptgeschaft vieler
Agenturen ist, solche Rechtsverletzungen im Internet ausfindig zu machen und
rechtlich zu verfolgen. Dies kann dann unangenehme finanzielle Folgen haben.

18.6 Datenschutz

Suchmaschinen-Optimierung funktioniert umso besser, je mehr Daten man iber
die Besucher der Webseite hat. Doch dieses Sammeln von Daten ist rechtlich nicht
ohne Weiteres zuldssig. Denn gemaf3 Art. 2 Abs. 1 in Verbindung mit 1 Abs. 1 GG ist
im Allgemeinen Personlichkeitsrecht das Recht auf informationelle Selbstbestim-
mung verfassungsrechtlich verankert. Danach kann grundsatzlich jeder selbst tiber
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die Preisgabe und Verwendung seiner personenbezogenen Daten bestimmen. Die-
ses Recht wird aber genau dann vereitelt, wenn Informationen Dritter heimlich zu
Zwecken der Suchmaschinen-Optimierung erhoben, gespeichert und iibermittelt
werden.

18.6.1 Umgang mit Daten nach der Europaischen Datenschutz-
Grundverordnung

Die Erhebung und Verarbeitung von personenbezogenen Daten ist innerhalb der
Grenzen des Datenschutzrechts zuldssig. Wahrend die Rechtmafligkeit der Datenver-
arbeitung sich in der Vergangenheit ausschlie8lich nach dem deutschen Bundes-
datenschutzgesetz (BDSG) beurteilt wurde, hat es jlingst wesentliche gesetzliche
Reformen im Bereich des Datenschutzrechts auf europaischer wie nationaler Ebene
gegeben. Die hochst aktuellen gesetzlichen Anderungen betreffen insbesondere die
europdische Datenschutz-Grundverordnung (DSGVO), die seit dem 25. Mai 2018 von
datenverarbeitenden Unternehmen in allen Mitgliedstaaten und damit auch in
Deutschland unmittelbar umgesetzt werden missen. Durch das neue EU-Gesetz
wird das bisherige Bundesdatenschutzgesetz jedoch nicht ganzlich obsolet. Denn der
europaische Gesetzgeber hat den Mitgliedstaaten an zahlreichen Stellen Regelungs-
spielraume zugestanden, in deren Rahmen sie eigene Regelungen erlassen konnen.
In diesem Zuge wurde ein neues Bundesdatenschutzgesetz verabschiedet, das am
25. Mai 2018 in Kraft getreten ist.

Achtung!

Die rechtskonforme Umsetzung der Datenschutz-Grundverordnung bedarf einer in-
tensiven Priifung und damit eines gewissen Aufwands fiir datenverarbeitende Un-
ternehmen. Hier kann rechtliche Unterstitzung Gold wert sein und Sie vor hohen
GeldbuBen bewahren. Denn um eine effektive Umsetzung der neuen Standards zu
erreichen, hat der Gesetzgeber den Rahmen fiir BuRgelder erheblich erhoht: Wah-
rend die Obergrenze bei 20.000.000 € liegt, kann sie bei Unternehmen sogar bis zu
4 % des weltweiten Unternehmensumsatzes des vergangenen Jahres betragen — je
nachdem, welcher Betrag hoher ist!

Von den rechtlichen Beschrankungen betroffen sind personenbezogene Daten. Da-
runter fasst der europdische Gesetzgeber gemiaf3 Art. 4 DSGVO alle Informationen,
die sich auf eine identifizierte oder identifizierbare natirliche Person beziehen. Da-
nach wird eine Person als identifizierbar angesehen, wenn sie »direkt oder indirekt,
insbesondere mittels Zuordnung zu einer Kennung wie einem Namen, zu einer
Kennnummer, zu Standortdaten, zu einer Online-Kennung oder zu einem oder meh-
reren besonderen Merkmalen identifiziert werden kann, die Ausdruck der physi-
schen, physiologischen, genetischen, psychischen, wirtschaftlichen, kulturellen oder
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sozialen Identitédt dieser nattrlichen Person sind«. Dies ist nach Ansicht des Euro-
paischen Gerichtshofs (Urteil vom 19.10.2016, Az. C-582/14) insbesondere dann der
Fall, wenn die rechtliche Moglichkeit besteht, tiber die Daten einen Bezug zu einer na-
tirlichen Person herzustellen. Eine solche rechtliche Moglichkeit besteht in Deutsch-
land beispielsweise iber den urheberrechtlichen Auskunftsanspruch.

Praxisbeispiel!

Zu personenbezogenen Daten gehoren z. B. Name, Adresse, Kontaktdaten, Ausweis-
nummer, Familienstand oder berufliche Aktivitaten. Auch die zunachst anonym er-
scheinende IP-Adresse ist eine personenbezogene Information.

In welchem rechtlichen Rahmen die Verarbeitung personenbezogener Daten bei der
Suchmaschinen-Optimierung nun zuldssig ist, richtet sich demnach in erster Linie
nach der Datenschutz-Grundverordnung. Danach ist die Verarbeitung personenbe-
zogener Daten gemafd Art. 6 DSGVO nur dann rechtmaflig, wenn eine der gesetzlich
normierten Varianten einschlégig ist.

Von besonderer Bedeutung ist dabei auch nach der Reform die Datenverarbeitung
infolge einer rechtmaflig erteilten Einwilligung des Nutzers gemaf? Art. 6 Abs. 11it. a
DSGVO. Daneben hat der europdische Gesetzgeber aber noch weitere Tatbestinde
normiert, in denen die Datenverarbeitung auch ohne die Einwilligung des Nutzers
rechtmafig sein kann. Von besonderer praktischer Relevanz ist dabei Art. 6 Abs. 11it. f
DSGVO, wonach die Datenverarbeitung zur Wahrung der berechtigten Interessen
auch ohne Einwilligung des Empfangers erfolgen kann, wenn die Interessen des Be-
troffenen nicht tiberwiegen und die Datenverarbeitung fiir den Betroffenen abseh-
bar ist. Die Abwdgung mit den berechtigten Interessen des Webseitenbesuchers ist
demnach weiterhin ein entscheidendes Kriterium bei der Entscheidung tiber die Zu-
lassigkeit der Datenverarbeitung. Fiir ein Uberwiegen des Schutzes der Webseitenbe-
sucher konnte z. B. eine zu grof3e Missbrauchsgefahr sprechen.

Achtung!

In welchen Fallen die Abwagung zu wessen Gunsten ausfillt, kann jedoch erst im
Laufe der Zeit auf Basis solider Rechtsprechung sicher beurteilt werden. Daher soll-
ten Sie sich vorerst nicht auf die Interessenabwagung verlassen, sondern vorerst die
sichere Variante wahlen und weiterhin eine Einwilligung des Nutzers einholen!

18.6.2 Datenschutzkonformer Einsatz von Google Analytics

Der Datenschutz ist im Rahmen der Suchmaschinen-Optimierung besonders im
Hinblick auf die professionellen Webanalysen durch Google Analytics und Co. bri-
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sant. Denn nach eigenen Angaben des Unternehmens Google erfasst dieses IP-Adres-
sen der Webseitenbesucher, damit der Inhaber der Webseite analysieren kann, aus
welchen Teilen der Erde seine Besucher stammen (sogenanntes Geotargeting).

Auch wenn Google selbst darlegte, dass eine Weitergabe der Nutzerdaten an die Inha-
ber der Webseiten nicht erfolgte, wurde diese Vorgehensweise in der Vergangenheit
von Datenschutzbeauftragten in Deutschland stark kritisiert, da es als nicht mit den
deutschen Datenschutzregelungen konform angesehen wurde. In der Folge wurde
vor ein paar Jahren eine Vorgehensweise festgelegt, nach der die Nutzung im Ein-
klang mit dem Datenschutzrecht steht. Damit gibt es nun Moglichkeiten, Webanaly-
se-Systeme wie Google Analytics datenschutzkonform in die Suchmaschinen-Opti-
mierung einzubinden. Dazu miussen folgende Mafinahmen ginzlich umgesetzt
werden:

» Abschluss eines Vertrags zwischen dem Inhaber der Webseite und Google zur Auf-
tragsdatenverarbeitung

Hinweis!

Den Vertrag konnen Sie unter http://static.googleusercontent.com/external_con-
tent/untrusted_dlcp/www.google.com/de//analytics/terms/de.pdf abrufen und auch
verwenden.

» Anonymisierung der IP-Adressen mittels handischer Erweiterung des Google-
Analytics-Codes durch anonymizeIP

Hinweis!

Eine Anleitung finden Sie auf der Seite von Google Analytics, welche unter https://
support.google.com/analytics/answer/27630522hl=de abrufbar ist.

» Aufkldrung der Besucher der Webseite uiber die Datenverarbeitung und Belehrung
uber ihr Widerspruchsrecht sowohl durch einen Link zum Deaktivierungs-Add-on
als auch durch das Setzen eines Opt-out-Cookies in der Datenschutzerklarung (sie-
he Abbildung 18.11)

Hinweis!
Erlauterungen gibt Ihnen Google auf seiner Webseite fiir Entwickler, welche Sie unter

https://developers.google.com/analytics/devguides/collection/gajs/?hl=de#disable ab-
rufen konnen.

» Erweiterung des Datenschutzhinweises um die Verwendung von Google Analytics
mit einer Beschreibung der Datenverarbeitungen bei Google
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Abbildung 18.11 Beispiel fiir den Hinweis auf die Widerspruchsmoglichkeit in der Daten-
schutzerklarung der Rechtsanwaltskanzlei Wilde Beuger Solmecke

Hinweis!

Wenn Sie sich nicht an die datenschutzrechtlichen Anforderungen halten, riskieren
Sie hohe Buligelder! Zudem kann darin auch ein VerstoR gegen das Wettbewerbs-
recht gesehen werden. In der Folge konnten Verbraucherschutzverbande und auch
Konkurrenten mit Abmahnungen und Unterlassungsklagen gegen Sie vorgehen. Der
von der Rechtsanwaltskanzlei Wilde Beuger Solmecke in Kooperation mit Trusted
Shops entwickelte Rechtstexter hilft Ihnen dabei, Ihre Datenschutzerklarung auch
um den Hinweis zur Verwendung von Google Analytics zu erweitern. Der Rechts-
texter wird lhnen auf der Webseite https://www.wbs-law.de/e-commerce/trusted-
shops-und-die-kanzlei-wilde-beuger-solmecke-bieten-abmahnschutzpakete-an-die-
garantie-fuer-online-haendler-60997/ kostenlos zur Verfligung gestellt. Auf diese
Weise konnen Sie sich glinstig, einfach und sicher vor Abmahnungen schiitzen.

gegebenenfalls Loschung von Google-Analytics-Profilen, die vor der rechtskonfor-
men Einbindung verwendet wurden

Achtung!

Die Datenschutzbehérden des Bundes und der Lander halten — entgegen der Mei-
nung vieler Juristen —samtliche Formen des Trackings furr einwilligungsbedurftig. Ob
sich diese Meinung bei den Gerichten durchsetzen wird, bleibt abzuwarten. Die Hin-
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tergriinde zur Auffassung der Datenschiitzer erfahren Sie hier: http://wbs.is/dsk.

Bis dahin empfehle ich Ihnen, die erlduterte Vorgehensweise einzuhalten bzw. den
Suchmaschinen-Optimierer vertraglich dazu anzuhalten. Sollten Sie hinsichtlich der
Details unsicher sein, holen Sie auf jeden Fall den rechtlichen Rat eines Datenschutz-
experten ein.

18.7 Gesetzliche Informationspflicht: das Impressum

Umfasst die Suchmaschinen-Optimierung auch die Programmierung der Seite, miis-
sen Sie als Suchmaschinen-Optimierer unbedingt an die Einhaltung der gesetzlichen
Informationspflichten denken. Denn diese Verstof3e sind einfach zu finden und kon-
nen teure Abmahnungen zur Folge haben. Im Rahmen der gesetzlichen Informa-
tionspflichten miissen Sie besonderes Augenmerk auf ein rechtssicheres Impressum
legen. Wie diese Vorgaben umgesetzt werden konnen, schauen wir uns im folgenden
Abschnitt genauer an.

18.7.1 Impressumspflicht nach § 5 TMG

Voraussetzung fir eine Impressumspflicht nach § 5 Telemediengesetz (TMG) ist zu-
nachst, dass das TMG uberhaupt anwendbar ist. Dies wiederum richtet sich nach §1
Abs.1S.1TMG, wonach das Gesetz fiir alle »elektronischen Informations- und Kom-
munikationsdienste« gilt, soweit sie nicht Telekommunikationsdienste, telekom-
munikationsgeschiitzte Dienste oder Rundfunk darstellen und iiber das Internet ab-
rufbar sind. Darunter fallt auch jeder Online-Auftritt.

Die Impressumspflicht nach § 5 TMG gilt aber gemaf § 5 Abs. 1 TMG nur fur alle ge-
schaftsmafiigen, in der Regel gegen Entgelt angebotenen Telemedien. In diesem Zu-
sammenhang stellt sich dabei zunéchst die Frage, wann ein geschaftsmafliges Ange-
bot vorliegt und welcher Internetauftritt ein solches Merkmal tiberhaupt erfullt.

Eine Definition dieses Begriffs bietet das TMG nicht. Nach allgemeiner Ansicht han-
delt ein Dienstanbieter jedoch geschaftsmafiig, wenn er Telemedien aufgrund einer
nachhaltigen Tatigkeit mit oder ohne Gewinnerzielungsabsicht erbringt, wovon nur
dann nicht ausgegangen werden kann, wenn es sich allein um private Gelegenheits-
geschifte handelt. Von einer Nachhaltigkeit ist immer dann auszugehen, wenn die
Tatigkeit auf einen langeren Zeitraum ausgerichtet ist und keine Einzelfalltatigkeit
darstellt.

Es ist davon auszugehen, dass Website-Betreiber, die eine Suchmaschinen-Optimie-
rung winschen, wohl auch langerfristig am Erfolg ihres Internetauftritts interessiert
sind. In jedem Fall trifft die Website-Anbieter aber eine Impressumspflicht, gerade
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wenn auch kommerzielle Interessen verfolgt werden. Davon ist z. B. bei Internetauf-
tritten von Online-Shops oder Dienstleistern auszugehen, da dort in jedem Fall eine
Gewinnerzielungsabsicht vorliegt.

18.7.2 Bestandteile des Impressums

In der Folge stellt sich nun die Frage, welche Bestandteile das Impressum mindestens
enthalten muss. Dazu gehoren gemafd § 5 Abs. 1 TMG:

» Name und Anschrift des Website-Betreibers

v

Kontaktdaten

v

Angaben zur gesetzlichen Aufsichtsbehorde, sofern das Gewerbe einer behordli-
chen Zulassung unterliegt (z. B. Gastronomiebetriebe, Spielhallen etc.)

v

Registernummer bei Personenvereinigungen

v

berufsspezifische Angaben zu Berufen, deren Zugang gesetzlich geregelt ist
(z. B. Arzte, Rechtsanwilte, Architekten etc.)

v

Umsatzsteueridentifikationsnummer

» der Hinweis auf die Moglichkeit der europdischen Online-Streitbeilegung

Achtung!

Die Pflicht zum Hinweis auf die Online-Streitbeilegungs-Plattform (OS-Plattform)
besteht seit dem 9.1.2016 und hat ihre rechtliche Grundlage in Art. 14 Abs.1 der EU-
Verordnung liber Online-Streitbeilegung in Verbraucherangelegenheiten Nr. 524/2013.

Diese Plattform dient der auRRergerichtlichen Regelung von Streitigkeiten ausschlieB-
lich zwischen Verbrauchern und Unternehmen und nur bei Online-Kdufen, sodass
Streitigkeiten bei Online-Kaufen vollstandig online abgewickelt und beigelegt wer-
den konnen. Auf diese Weise sollen Verbraucher und Unternehmer schneller und ef-
fektiver Probleme |6sen kénnen, ohne langwierige und kostenintensive Gerichtsver-
fahren anstrengen zu mussen.

Zentraler Aspekt der neuen Informationspflicht ist also die zwingende Nennung des
Links zur OS-Plattform (https://ec.europa.eu/consumers/odr) und die Angabe der
E-Mail-Adresse. Dabei sollte sich der Link an zuganglicher Stelle befinden, was nach ak-
tuellem Stand der Fall ist, wenn eine Verlinkung im Impressum (siehe Abbildung
18.12) oder in den AGB erfolgt — ich empfehle Ihnen, beide Stellen zu nutzen! Auch
sollten Sie nachprifen, ob der Link tatsachlich funktioniert.

Die Pflicht gilt dabei fiir jegliche Formen von Verkaufsplattformen und damit neben
Online-Shops auch fiir Profile in sozialen Netzwerken, wenn Sie darin Waren oder
Dienstleistungen zum Kauf anbieten. Fehlt der Link, drohen Abmahnungen, da dies
einen RechtsverstoR darstellt (OLG Miinchen, Urteil vom 22.9.2016, Az. 29 U 2498/16).
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» Hinweis zur Teilnahme an Streitbeilegungsverfahren vor einer Verbraucher-
schlichtungsstelle

Achtung!

Der Hinweis auf die Teilnahme am Streitbeteiligungsverfahren vor einer Verbrau-
cherschlichtungsstelle ist ebenfalls neu und gilt seit dem 1.2.2017. Die Normierung
betrifft Unternehmen, die zum 31.12.2016 mehr als zehn Mitarbeiter beschaftigt ha-
ben, und beinhaltet, dass Verbraucher darliber in Kenntnis gesetzt werden mussen,
inwieweit der Unternehmer, der eine Webseite unterhalt oder Allgemeine Ge-
schaftsbedingungen verwendet, bereit ist, an einem Streitbeilegungsverfahren teil-
zunehmen.

Gemal? § 36 des Gesetzes liber die alternative Streitbeilegung in Verbrauchersachen
hat der Unternehmer den Verbraucher leicht zuganglich, klar und verstandlich in
Kenntnis davon zu setzen, inwieweit er bereit oder verpflichtet ist, an Streitbeile-
gungsverfahren vor einer Verbraucherschlichtungsstelle teilzunehmen. Auch muss
er auf die zustandige Verbraucherschlichtungsstelle hinweisen, wenn er sich zur
Teilnahme an deren Streitbeilegungsverfahren verpflichtet hat oder sich dies aus
dem Gesetz ergibt.

Sofern Sie keine gesetzliche oder vertragliche Pflicht trifft, so ist die Teilnahme an
einem solchen Verfahren grundsatzlich freiwillig. Das Gesetz sieht jedoch vor, dass
der Verbraucher tiber die Teilnahme ebenso informiert werden muss wie lber die
Nichtteilnahme (siehe Abbildung 18.12).

WILDE BEUGER SOLMECKE

Telefax.

i S il H
TATIGKEITSGEBIETE ANWALTE KAMZLEI NEWS PRESSE & PUBLIKATIONEN VIDEDS KARRIERE g

Home » Impressum

Suche

$| Impressum

Verantwortlich im Sinne des § 5 TMG: Sehr gut
a2 .. ) i 4.73/5.00

Kundenbewertungen 0

ide, Michasd Beuger, Christian Salmecke

Sia suchen sinen Anwalt?

Sofort Hilfe vom Anwalt.
. 0221 /9688 8192 85

kostentoel

Telefonischer
Mo-So von 8-22 Uhr

) Hier gratis Ersteinschitzung testen! -1
Jurv Ml s europs. euiconsumensiod

wE |
Zweigstellen: -

WILDE BEUGER. SOLMECKE:

Abbildung 18.12 Beispiel fiir die Umsetzung des Hinweises auf die OS-Plattform
und die Nichtteilnahme am Streitbeilegungsverfahren im Impressum
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Hinweis!

Wenn Sie sich nicht sicher sind, was alles in Ihr Impressum gehort, so kénnen Sie sich
auch des Rechtstexters bedienen, den die Rechtsanwaltskanzlei Wilde Beuger Sol-
mecke in Kooperation mit Trusted Shops entwickelt und auf der Webseite https://
www.wbs-law.de/e-commerce/trusted-shops-und-die-kanzlei-wilde-beuger-solmecke-
bieten-abmahnschutzpakete-an-die-garantie-fuer-online-haendler-60997/ online ge-
stellt hat.

18.7.3 Platzierung und Ausgestaltung des Impressums

Dartiber hinaus hat der Gesetzgeber auch klare Vorstellungen davon, wo das Impres-
sum hingehort und wie die Umsetzung dieser Vorgaben zu erreichen ist. Nach §5
Abs. 1 TMG mussen die Informationen vom Betreiber der Seite leicht erkennbar, un-
mittelbar erreichbar und stiandig verfligbar gehalten werden. Das bedeutet einer-
seits, dass die Informationen in einer lesbaren Schriftgrofle gestaltet werden sollten
und - obwohl dies bei Suchmaschinen-Optimierern beliebt zu sein scheint - gerade
keine Grafik als Darstellungsart verwendet werden sollte, da die Darstellung von Gra-
fiken im Browser deaktiviert sein konnte, das Impressum aber so gestaltet sein muss,
dass es von den giangigen Browsern dargestellt werden kann.

Zum anderen muss das Impressum ohne wesentliche Zwischenschritte abgerufen
werden kdnnen. Der BGH (Urteil vom 20.7.2006, Az. I ZR 228/03) geht von einem Er-
fullen dieser Voraussetzungen aus, wenn das Impressum uber zwei Klicks erreicht
werden kann, da dies regelmafiig kein langes Suchen erfordere.

Hinweis!

Beachten Sie, dass ein Impressum nicht nur auf Internetseiten, sondern auch auf
samtlichen Social-Media-Auftritten erforderlich ist. Wahrend die Unterbringung in
Profilen sozialer Netzwerke sich friiher noch etwas schwieriger gestaltete, sieht bei-
spielsweise Facebook nun eine eigene Spalte auf Unternehmensseiten dafiir vor (sie-
he Abbildung 18.13).

Der erste Klick flihrt dann meist auf eine Seite mit weiteren Informationen zum
Unternehmen, auf der dann auch die Anbieterkennzeichnung selbst erfolgt oder ein
Link zum Impressum auf der Unternehmens-Website gesetzt wird.
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Abbildung 18.13 Hinweis auf die Anbieterkennzeichnung auf der Facebook-Seite
des Restaurants Vapiano, Aachen

18.7.4 Impressumspflicht nach § 55 RStV

Dariiber hinaus konnen sich weitere Pflichtangaben bei journalistisch-redaktionell
gestalteten Angeboten aus § 55 Rundfunkstaatsvertrag (RStV) ergeben. Eine Impres-
sumspflicht nach dem Rundfunkstaatsvertrag nach § 55 Abs. 1 RStV betrifft die Auf-
tritte, die nicht ausschliefdlich personlichen oder familidren Zwecken dienen und ein
journalistisch-redaktionell gestaltetes Angebot bereithalten. Von Letzterem kann
ausgegangen werden, wenn eine Presseahnlichkeit aufgrund des Ziels der Leistung
eines Beitrags zur offentlichen Meinungsbildung und Information angenommen
werden kann. Zur Beurteilung dessen ist die Gestaltung des Internetauftritts im kon-
kreten Einzelfall zu untersuchen.

Diese Auftritte miissen folgende Angaben bereithalten:

1. Namen und Anschrift sowie

2. beijuristischen Personen auch Namen und Anschrift des Vertretungsberechtigten
Gemaf? § 55 Abs. 2 RStV haben die Betreiber von journalistisch-redaktionell gestalte-
ten Websites zusatzlich zu den Angaben nach §§ 5 und 6 TMG die Pflicht, einen Ver-

antwortlichen zu benennen. Dabei ist zu beachten, dass als Verantwortlicher nur be-
nannt werden darf, wer
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1. seinen standigen Aufenthalt im Inland hat,

2. nicht infolge Richterspruchs die Fahigkeit zur Bekleidung 6ffentlicher Amter ver-
loren hat,

3. voll geschaftsfahig ist und

4. unbeschrankt strafrechtlich verfolgt werden kann.

Praxisbeispiel!

Ein Impressum, das die Anforderungen an den Rundfunkstaatsvertrag erfiillt, zeigt
Abbildung 18.14.
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Abbildung 18.14 Beispiel furr die Anbieterkennzeichnung nach dem Rundfunkstaats-
vertrag

18.8 Rechtliche Relevanz der Google-Richtlinien

Auf seiner Internetseite hat Google ausfiihrliche Richtlinien fiir Webmaster unter
https://support.google.com/webmasters/answer/35769?hl=de zur Verfiigung gestellt,
denen man entnehmen kann, nach welchen Regeln eine Suchmaschinen-Optimie-
rung bei Google zu erfolgen hat. Darin wird erklart, welche Aspekte der Inhaltsgestal-
tung wichtig sind. Dabei spielen die Regeln zur Qualitdt eine besondere Rolle, wo-
nach gewisse unerlaubte Vorgehensweisen, wie z.B. die Verwendung von Spam-
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Methoden, unterlassen werden sollen. Nun stellt sich jedoch die Frage, welche Konse-
quenzen ein Verstof3 gegen diese Richtlinien hat.

Zunichst einmal ist festzuhalten, dass die Google-Richtlinien nicht mit dem deut-
schen Recht vergleichbar sind, da sie nur Richtlinien eines privaten Unternehmens
darstellen und keine Gesetzesqualitiat haben. Hier darf keine Verwechslung mit der
Richtlinie erfolgen, wie wir sie aus dem europidischen Recht kennen. Google-Richt-
linien sind eher Nutzungsbedingungen. Daraus folgt, dass ein Verstofd gegen diese
Richtlinien im Verhaltnis zu Mitbewerbern rechtlich keine unmittelbare Konse-
quenz hat.

Achtung!

Wer nun denkt, er konne beherzt die Google-Richtlinien ignorieren, irrt jedoch. Denn
die Konsequenzen, mit denen Google droht, treffen gerade die auf das Internet
angewiesenen Unternehmen, wie etwa Betreiber von Online-Shops, deutlich emp-
findlicher.

Denn auch wenn ein Verstof? gegen die Richtlinien grundsatzlich keine rechtliche Be-
deutung fiir das Verhaltnis zwischen Google und dem Betreiber der Internetseite hat,
hat er dennoch eine hohe tatsachliche Relevanz: Denn wahrend Google selbst hin-
sichtlich der Richtlinien zu Gestaltung, Inhalt und Technik von einer rein beratenden
Funktion ausgeht, diese also befolgt werden konnen, jedoch nicht befolgt werden
mussen, sieht das Unternehmen seine Qualitatsrichtlinien als zwingend an. Ein Ver-
sto3 dagegen wird daher mit der dauerhaften Entfernung einer Website aus dem
Google-Index oder einer sonstigen Beeintrachtigung durch algorithmische oder ma-
nuelle MaRnahmen abgestraft (siehe Abbildung 18.15).

Search Console-Hilfe

Unseren Richtlinien foigen

Richtlinien fiir Webmaster

B Einhalung der folgenden Aligemeinen Richtlinien kann Google Ihre Website lsichter finden, indexieren und platzienn.

Es wird dringend emplohien, die folg iitsrichilinien o bea In diesen Richtinien werden einige der
uneriaubten Verfahren beschrieben, die zur endglitigen Entfernung einer Website aus dem Google-Index oder zu einer
sonstigan ng durch tische coer manue nahmen fohren kinnen. Von SpammaBnahmen
batrotana Webshes werdan megicharweiss nicht mahr in den Suchanpebnissen aul google. com oder auf einsr

Partnerwebisite von Google segezeigt

Abbildung 18.15 Google-Richtlinien fir Webmaster
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18.9 Haftung des Website-Betreibers

Wihrend des Betriebs eines Internetauftritts muss einem Aspekt besondere Auf-
merksamkeit geschenkt werden: Gemaf3 § 7 Abs. 1 TMG sind Diensteanbieter fiir eige-
ne Informationen, die sie zur Nutzung bereithalten, nach den allgemeinen Gesetzen
verantwortlich. Das bedeutet, dass der Betreiber einer Website flr diejenigen Infor-
mationen haftet, die er selbst eingestellt hat oder die von dem Suchmaschinen-Opti-
mierer eingestellt wurden, den er mit der Erstellung der Website beauftragt hatte.

Lost das Verhalten des Suchmaschinen-Optimierers einen Haftungsfall fiir den Be-
treiber der Internetseite aus, kann er wiederum dafiir den Suchmaschinen-Optimie-
rer in Anspruch nehmen. Aus diesem Grund sollte genau gepriift werden, welche In-
halte auf Internetseiten verdffentlicht werden.

Das Gesetz geht im Rahmen des § 7 Abs. 1 TMG von einem weiten Informationsbe-
griff aus und fasst darunter alle Angaben, die im Rahmen des Teledienstes gespei-
chert oder iibermittelt werden, also auch alle Texte oder Fotos, die vom Suchmaschi-
nen-Optimierer bei Erstellung oder Optimierung der Website eingespeist wurden.

Handelt es sich dabei um Inhalte Dritter auf der eigenen Seite, wie etwa Kommentare
in Gastebtlichern, so ist der Betreiber der Seite grundsatzlich privilegiert und muss
nicht mit einer Inanspruchnahme rechnen. Hier muss sich der Rechteinhaber direkt
an den Rechtsverletzer selbst wenden. Der Betreiber muss rechtsverletzende Inhalte
Dritter erst nach Kenntnis entfernen.

Etwas anderes ergibt sich nach Ansicht der Rechtsprechung des Bundesgerichtshofs
(Urteil vom 12.11.2009, Az. 1 ZR 166/07) jedoch dann, wenn sich der Diensteanbieter
den rechtverletzenden Inhalt zu eigen gemacht hat, da er dann fiir fremde Inhalte
wie fUr eigene haftet.

Um herauszufinden, ob eine Zueigenmachung vorliegt, sei eine »objektive Sicht auf
der Grundlage einer Gesamtbetrachtung aller relevanten Umstande« notig. Wesent-
lich sei, ob der durchschnittliche verstandige Nutzer den Eindruck gewinnen muss,
dass sich der Diensteanbieter dergestalt mit der Information identifiziert, dass diese
als eigene erscheint, wobei bei der Annahme Zuriickhaltung geboten sei (BGH, Urteil
vom 30.6.2009, Az. VI ZR 2010/08). Davon sei etwa dann auszugehen, wenn der
Diensteanbieter (oder der Suchmaschinen-Optimierer) fremde Inhalte in seinen Ver-
antwortungsbereich aufnimmt, ohne diese als fremde Inhalte zu kennzeichnen.

Praxisbeispiel!

Dies ist z. B. der Fall, wenn der Suchmaschinen-Optimierer zur Optimierung des On-
line-Shops seines Auftraggebers ein Bild von einer anderen Internetseite kopiert und
auf der zu optimierenden Internetseite veroffentlicht, sich im Nachhinein aber he-
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rausstellt, dass es sich um ein rechtsverletzendes Bild handelt. Auch bei der Ubernah-
me von Inhalten, z. B. von Wikipedia, ohne entsprechende Kennzeichnung liegt ein
solcher Verstol3 vor.

Ein solches Vorgehen erscheint fiir Auenstehende wie eine eigene Information des
Betreibers der Website und stellt somit ein haftungsbegriindendes Zueigenmachen
dar. Um dies zu vermeiden, sollten Suchmaschinen-Optimierer Inhalte Dritter unter
keinen Umstdanden ungepriift auf die zu optimierende Internetseite tibernehmen.

18.9.1 Haftung fiir fremde Inhalte wie Kommentare

Dartiiber hinaus stellt sich die Frage, wann der Betreiber einer Website fiir fremde In-
halte, wie z. B. beleidigende Kommentare, haftet. Eine Verantwortlichkeit fir fremde
Inhalte sieht das Telemediengesetz fir die Informationen vor, die der Website-Be-
treiber fur einen Nutzer speichert. Eine Ausnahme davon macht der Gesetzgeber
gemaf’ § 10 S. 1 TMG nur dann, wenn die Diensteanbieter

1) keine Kenntnis von der rechtswidrigen Handlung oder der Information haben und
ihnen im Falle von Schadenersatzanspriichen auch keine Tatsachen oder Umstande
bekannt sind, aus denen die rechtswidrige Handlung oder die Information offen-
sichtlich wird, oder 2) sie unverziiglich tatig geworden sind, um die Information zu
entfernen oder den Zugang zu ihr zu sperren, sobald sie diese Kenntnis erlangt ha-
ben.

Zu beachten ist dabei jedoch, dass der Betreiber der Internetseite nicht auf Anhieb er-
kennen kann, ob z. B. auf seiner Seite verdffentlichte Informationen die Rechte Drit-
ter verletzen. Auch kann ihm nicht zugemutet werden, dies stets zu tiberprufen und
zu Uberwachen (§ 7 Abs. 2 TMG). Aus diesem Grund kommt eine Haftung nach An-
sicht des Landgerichts Hamburg (Urteil vom 20.4.2012, Az. 310 O 461/10) erst ab
Kenntniserlangung in Betracht.

Hinweis!

Von einer Kenntniserlangung kann jedoch nicht schon dann ausgegangen werden,
wenn der Betreiber der Seite eine automatische Benachrichtigung tber den Eintrag
erhalten und diesen gelesen oder gar selbst kommentiert hat. Denn allein die Kennt-
niserlangung von der Existenz des Beitrags bedeutet noch keine Kenntniserlangung
von dessen Rechtswidrigkeit.

In diesem Zusammenhang hat sich das aus dem US-Recht stammende Notice-and-
takedown-Verfahren bewahrt. Danach wird der Betreiber der Seite zunidchst z.B.
durch den Rechteinhaber selbst tiber die Verletzung seiner Rechte informiert, damit
dieser Zustand dann vom Betreiber der Seite unverziiglich beseitigt werden kann.
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Nach der Rechtsprechung des BGH (Urteil vom 25.10.2011, Az. VI ZR 93/10) muss der
Hinweis dabei so konkret gefasst sein, dass der Rechtsverstof? auf der Grundlage der
Behauptungen des Betroffenen unschwer —d. h. ohne eingehende rechtliche und tat-
sichliche Uberpriifung — bejaht werden kdnne. Hat der Betreiber der Seite Zweifel an
der Richtigkeit der Mitteilung, so konne er diese dem Betroffenen innerhalb der Frist
mitteilen und um Nachweis der Rechtsinhaberschaft bitten. Reagiere dieser darauf
nicht mehr, so bestehe keine Loschungspflicht fiir den Betreiber der Seite.

Auf Loschungsforderungen der Rechteinhaber sollte jedoch unbedingt reagiert wer-
den, da andernfalls mit der Inanspruchnahme auf Unterlassung, Beseitigung und
Schadenersatz gerechnet werden muss. Jedenfalls dann, wenn eine Rechtsverletzung
offensichtlich ist, ist eine sofortige Loschung empfehlenswert, um so eine eigene
Inanspruchnahme zu vermeiden.

18.9.2 Grundsatzliche Haftung fiir Links

Im Rahmen der Haftung ist dariiber hinaus ein Blick auf die Frage zu werfen, ob der
Betreiber einer Seite auch fiir rechtsverletzende Links haftet, die auf seiner Seite ge-
setzt werden. Die Antwort auf diese Frage ist in der Rechtsprechung und juristischen
Literatur noch nicht einheitlich beantwortet worden.

Einigkeit besteht zumindest dartiber, dass das Setzen von Hyperlinks auf einen urhe-
berrechtlich geschiitzten Inhalt ohne Einwilligung des Rechteinhabers grundsatzlich
keine Urheberrechtsverletzung darstellt, da weder eine Vervielfaltigungshandlung
noch eine 6ffentliche Zugénglichmachung vorgenommen werde, so der BGH (Be-
schluss vom 24.7.2003, Az. VII ZB 8/03).

Fraglich ist jedoch, ob der Betreiber der Seite auch fiir die Inhalte auf der verlinkten
Seite in Anspruch genommen werden kann. Dabei muss auf die Grundsétze der Haf-
tung fur eigene Inhalte nach § 7 Abs. 1 TMG zurlickgegriffen werden, wonach eine sol-
che Inanspruchnahme jedenfalls dann bejaht werden kann, wenn sich der Betreiber
der Seite den Inhalt des Links zu eigen macht. Davon ist immer dann auszugehen,
wenn der Betreiber der Seite den hinter dem Link stehenden rechtswidrigen Inhalt
zur Kenntnis genommen und seine Weiterverbreitung geférdert hat. Andernfalls
gelten auch im Rahmen der Linksetzung die bereits erlauterten Regelungen zur
Storerhaftung nach § 10 Abs. 1 TMG und zum Notice-and-takedown-Verfahren.

Noch ungeklart ist in diesem Zusammenhang die Haftung fiir YouTube-Videos, die
Uiber die Einbetten-Funktion in eine Webseite eingebunden werden (sogenanntes
Framing). Hier stellt sich die Frage, ob das Einbinden eines YouTube-Videos eine Ur-
heberrechtsverletzung darstellt. Nach Entscheidungen des EuGH (Urteil vom
21.10.2014, Az. C-348/13) und des BGH (Urteil vom 9.7.2015, Az. I ZR 46/12) sieht die
rechtliche Situation aktuell so aus, dass das Einbinden von fremden Inhalten (z. B.
Fotos oder Videos) dann erlaubt ist, wenn das Foto oder Video schon mit Zustim-

1039



18 SEO und Recht

mung des Urhebers im Internet verfiigbar ist. Umstritten ist jedoch nach wie vor die
Frage, ob das Einbinden auch dann erlaubt ist, wenn der Urheber die urspriingliche
Nutzung des Werkes nicht gebilligt hat. Aus Sicht des Nutzers, der ein YouTube-Video
einbinden will, ist jedoch in aller Regel nicht erkennbar, ob das Video mit Zustim-
mung des Urhebers bei YouTube hochgeladen wurde. Aus diesem Grund konnen
YouTube-Videos nach wie vor nicht ohne Bedenken in fremde Webseiten eingebun-
den werden.

Praxisbeispiel

Ein auf Wasserfiltersysteme spezialisiertes Unternehmen erwarb die ausschlief3li-
chen Nutzungsrechte an einem Kurzfilm liber Wasserverschmutzung mit dem Titel
»Die Realitat«. Dieser Kurzfilm gelangte auf YouTube, wo zwei Mitkonkurrenten des
Unternehmens ihn entdeckten und fiir eigene Zwecke verwendeten. Dazu eroffne-
ten sie den Besuchern ihrer eigenen Webseiten die Moglichkeit, durch eine Video-
Einbettung den Kurzfilm vom YouTube-Server abzurufen, der dann auf den eigenen
Webseiten in einem Frame abgespielt wurde. Das auf Wasserfiltersysteme spezia-
lisierte Unternehmen sah das eigene Recht zur 6ffentlichen Zuganglichmachung
verletzt und erhob Klage.

18.9.3 Haftung des Website-Betreibers fiir Spam-Links (Negative SEO)

Um bei den Suchmaschinen ein gutes Ranking zu erhalten, benotigt man gute Links.
Dies bedeutet im Umkehrschluss, dass schlechte Links wie Spam-Links zu einer Ver-
schlechterung der Ranking-Position fithren konnen. Doch genau das ist auch das Ziel
derer, die Spam-Links zulasten von Wettbewerbern einsetzen (Negative SEO). Denn
zu viele Links, insbesondere von typischen SEO-Webkatalogen, aus zu vielen Foren
oder auch massiv gekaufte Links sind Suchmaschinen wie Google, Yahoo! oder Bing
ein Dorn im Auge.

Aus diesem Grund investieren Suchmaschinen wie Google einen hohen Aufwand in
die Bekimpfung und automatische Erkennung von Spam. Denn erscheint tiber
Nacht eine ungeheure Vielzahl neuer Links zu einer bestimmten Internetseite im
Google-Index, schlagen Spam-Filter Alarm, da Google davon ausgeht, dass eine sol-
che Entwicklung nicht nattrlich sein kann. Darauthin zieht Google Konsequenzen
und straft die Webseiten entweder in den Suchergebnissen ab oder schlief3t sie gar
ganz aus dem Index aus. Die Indexierung einer Webseite ist aber gerade die Grund-
voraussetzung flr eine Auffindbarkeit in den Suchergebnislisten. Dartiber hinaus
sind mit einem schlechten bis nicht vorhandenen Ranking Umsatzeinbufien und ein
Reputationsverlust fiir das Unternehmen verbunden, dessen Seite Zielscheibe von
Spam-Links wurde.
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Diese verheerenden Konsequenzen werden auch gezielt im Rahmen von Negative-
SEO-Kampagnen gegen Mitbewerber eingesetzt, die ein hohes Ranking haben, indem
ihre Seite mit Spam-Links tiberschiittet wird. Denn die Suchmaschine selbst kann
nicht erkennen, wer diese Links gesetzt hat, sodass sie daflir zundchst den Betreiber
der Seite in Anspruch nimmt. Doch welche Anspriiche stehen den Opfern solcher
Rechtsverletzungen dann zu?

Grundsatzlich besteht die Moglichkeit, die negativen Auswirkungen von Spam-Links
zu neutralisieren. Dabei sind z. B. eine Entwertung beim Suchmaschinen-Betreiber
uber das Disavow-Tool und das Ergreifen eigener manueller Gegenmafinahmen zum
Linkabbau ublich. Doch die Umsetzung ist zum einen sehr zeitaufwendig und zum
anderen kostenaufwendig.

Mochte man den Schéadiger flr die entstandenen Schaden auf Schadenersatz und
Unterlassung z. B. wegen eines Eingriffs in den eingerichteten und ausgetbten Ge-
werbebetrieb oder wegen einer vorsdtzlichen sittenwidrigen Schadigung in An-
spruch nehmen, so wird man - sofern man von dem Vorliegen der Voraussetzungen
dieser Anspriiche ausgeht— bei der prozessualen Durchsetzung mit zahlreichen
rechtlichen Problemen konfrontiert.

Zunichst einmal muss der Geschaddigte die Tatsachen, die seinen Anspruch begriin-
den, auch beweisen. Die dafiir erforderlichen Beweismittel liegen aber regelmiaflig in
der Sphare des Schadigers, auf die der Geschadigte nur einen schweren bis hin zu gar
keinen Zugriff hat. Denn Spam-Links stellen Aktivitaten aufseiten Dritter dar, die mit
dem Schiadiger nicht verbunden sein mussen, wodurch dieser zunachst anonym
bleibt.

Ein Zivilverfahren gibt dem Geschadigten nicht die Moglichkeit, Ermittlungsmaf3-
nahmen einleiten zu lassen. Eine solche Moglichkeit besteht erst dann, wenn ein
Strafverfahren gegen den Schédiger eingeleitet wird. Diese Moglichkeit war vor der
Einfiihrung des Auskunftsanspruches im Urheberrecht im Rahmen des Filesharings
ebenfalls gingige Praxis, da auch dort das Problem bestand, dass Rechteinhaber
mangels Kenntnis der hinter der IP-Adresse befindlichen Daten der Filesharer zwar
einen Rechtsverstof3 feststellen konnten, ihre Anspriiche aber nicht geltend machen
konnten. Aus diesem Grund wurde zunachst ein Strafantrag gestellt, um im Rahmen
des Ermittlungsverfahrens tiber das Akteneinsichtsrecht an die Daten der Filesharer
zu gelangen und diese dann im Zivilverfahren zu verwenden.

Um eine solche Vorgehensweise auch auf Spam-Links anwenden zu konnen, musste
dieses Verhalten auch einen Straftatbestand erfiillen. Zu denken ist dabei z. B. an eine
Kreditgefdhrdung gemafd §187 Hs.2 StGB, wonach derjenige zu bestrafen ist, der
wider besseren Wissens in Beziehung auf einen anderen eine unwahre Tatsache be-
hauptet oder verbreitet, die geeignet ist, dessen Kredit zu gefahrden. Ob diese Vo-
raussetzungen vorliegen, ist jedoch zweifelhaft.
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Zunachst einmal ist festzuhalten, dass der Begriff Kredit nicht wortlich im Sinne ) . o )
Netzwerken informieren wir Sie mit unserem YouTube-Kanal (www.wbs-law.tv) so-

wie unserem Auftritt bei Facebook (www.facebook.com/die.aufklaerer) und dem
Twitter-Feed (www.twitter.com/solmecke) iiber Neuigkeiten auch aus dem Bereich
SEO & Recht!

eines Darlehens zu verstehen ist, sondern vielmehr das Vertrauen umfasst, das je-
mand hinsichtlich der Erfillung seiner vermogensrechtlichen Verbindlichkeiten ge-
nief3t. Ob die Voraussetzungen dafiir vorliegen, ist fraglich. Es ist schon fragwiirdig,
ob das Setzen von Spam-Links als unwahre Tatsachenbehauptung gegeniiber einem
Dritten gewertet werden kann. Unter einer Tatsache versteht man grundsatzlich
konkrete Geschehnisse oder Zustinde der Vergangenheit oder Gegenwart, die sinn-
lich wahrnehmbar und daher dem Beweis zuganglich sind, so das Bundesverfas-
sungsgericht (Urteil vom 12.11.2002, Az. 1 BvR 232/97). Selbst wenn man davon aus-
geht, dass das Setzen von Spam-Links eine unwahre Tatsachenbehauptung darstellt —
namlich die falsche Behauptung, der Geschadigte habe diese Links selbst gestellt —,
fehlt es bereits an einem Drittbezug. Denn daflr ist es erforderlich, dass der Dritte er-
kennbar ist und dass hinter der AuBerung ein anderer als der Betroffene selbst steht.
Dies ist hier aber gerade nicht der Fall, da der Angriff so gestaltet wird, dass es so
scheint, als habe der Geschiddigte selbst gehandelt. Folglich liegt zumindest keine
Strafbarkeit nach § 187 StGB vor, die eine Ermittlung der Daten Uber das Strafverfah-
ren ermoglichen wurde.

Wiirde es dem Geschddigten dennoch gelingen, den Schadiger ausfindig zu machen,
musste er zur Geltendmachung von Umsatzeinbufen auch diese darlegen und be-
weisen. Das heif3t, er muss begriinden und beweisen, dass der vom Schadiger vorge-
nommene Angriff kausal war, also die direkte Ursache der genau zu beziffernden
Umsatzeinbufle. Dieser Beweis ist jedoch nur sehr schwer zu fihren, da ein direkter
Zusammenhang etwa zwischen ricklaufigen Auftragen und einer fehlenden Auf-
findbarkeit in Suchmaschinen nur schwer nachzuweisen ist.

Damit kann festgehalten werden, dass dem geschidigten Website-Anbieter zwar ma-
teriell Anspriiche zur Geltendmachung seiner Anspriiche gegen den Geschadigten
zustehen, die prozessuale Geltendmachung dieser ihn aber vor nahezu uniiberwind-
liche Probleme stellt. In dieser Hinsicht bleibt abzuwarten, wie Gerichte mit dieser
Problematik umgehen werden.

Hinweis!

Ich habe Ihnen nun einen groben Uberblick tber die rechtlich problematischen Aspek-
te der Suchmaschinen-Optimierung gegeben— alle rechtlichen Probleme in der Tiefe
zu besprechen wiirde den Rahmen dieses Kapitels sprengen. Da sich auch in den
nachsten Jahren immer wieder rechtliche Details andern werden, empfehle ich lhnen,
sich auf dem Laufenden zu halten. Auf unserer Kanzlei-Website www.wbs-law.de bei-
spielsweise finden Sie taglich neue Artikel und Meldungen aus der Welt des Medien-
rechts. Dort konnen Sie auch unseren wochentlichen Newsletter abonnieren und be-
kommen so alle aktuellen Themen per E-Mail geliefert. Aber auch in den sozialen
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