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Kurzreferat 

Diese Arbeit widmet sich den Möglichkeiten, welche Google als 
Instrument für Online-Marketing bietet. Es wird gezeigt, dass 
Suchmaschinenmarketing für den Erfolg eines kommerziellen 
Internetauftrittes unbedingt notwendig ist, warum Google dafür das Mittel 
der Wahl ist und welche Möglichkeiten der Suchmaschinenbetreiber dafür 
zur Verfügung stellt. 

Detailliert untersucht werden die Faktoren für eine erfolgreiche 
Platzierung einer Webseite in den organischen Suchergebnissen und der 
Einsatz von Google AdWords. Für beide Instrumente werden außerdem 
Manipulationsmöglichkeiten und Risiken des Einsatzes aufgezeigt und 
bewertet. Zukünftig wahrscheinliche Entwicklungstendenzen werden 
aufgezeigt.  

Weiter wird der Einfluss Googles auf Informationsrecherche, 
Meinungsbildung und die Informationsgesellschaft insgesamt gezeigt - 
dabei wird besonders auf die kritischen Aspekte dieser Entwicklung 
eingegangen.  
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1 Einleitung zur Arbeit 

1.1 Relevanz der Untersuchung  
Die Datenmenge im World Wide Web wächst ständig. 

Durchschnittlich aller sechs Monate verdoppelt sich die Menge der Inhalte. 
Jeden Tag werden allein 5000 neue „de“-TopLevel-Domains registriert. Dem 
entsprechend wächst die Zahl der angebotenen Services. Das Internet ist aus 
dem Alltag der weitaus meisten Menschen nicht mehr wegzudenken und 
mittlerweile die primäre Informationsquelle für Produkte und 
Dienstleistungen geworden.  

Je größer das Web wird, desto wichtiger werden gute Suchmaschinen, 
die das Internet durchsuchbar machen - denn es ist unmöglich, sich alle 
benötigten URL’s zu merken und redaktionell betreute Webkataloge sind 
dem Wachstum des Mediums lange nicht mehr gewachsen. Suchmaschinen 
haben sich während der letzten 10 Jahre als Mittel der Wahl etabliert, um 
Informationen im Internet zu finden. Sie kanalisieren Besucher- und 
Käuferströme und sind somit der zentrale Verteiler der 
Informationsgesellschaft. 

Vor dem Hintergrund des wachsenden Marktes ist offensichtlich, dass 
es für die meisten Angebote im Internet Substitute gibt. Es gilt also nicht nur 
im Internet gefunden zu werden, sondern besser gefunden zu werden als 
direkte und indirekte Konkurrenten. Besser gefunden werden Seiten, die 
weiter oben in den Trefferlisten der Suchmaschinen stehen. Unternehmen 
sollten im Sinne eines Wettbewerbsvorteils also daran interessiert sein, 
möglichst vorn gelistet zu werden.  

Suchmaschinen finden und bewerten die Inhalte des WorldWideWeb 
mittels Algorithmen. Die Algorithmen selbst können nicht beeinflusst 
werden. Die jeweilige Position in der Ergebnisliste wird allerdings desto 
besser sein, je exakter die Kenntnisse um diese Algorithmen und je 
konsequenter deren Anwendung auf Inhalt und Struktur einer Webseite sind.  

Andererseits haben Suchmaschinenbetreiber ein Interesse daran, 
möglichst relevante Ergebnisse auf eine Suchanfrage zu liefern, ohne dabei 
vom Webseitenbetreiber beeinflusst zu werden. Auch wird die Suchmaschine 
am häufigsten genutzt, welche dem Suchenden die relevantesten 
Suchergebnisse liefert, sich also am wenigsten manipulieren lässt.  

Hier konnte sich Google in den letzten 10 Jahren gegen alle 
Konkurrenten durchsetzen und ist heute weltweit Marktführer. In vielen 
europäischen Ländern - darunter auch in Deutschland - besitzt Google ein 
Quasi-Monopol. Wer in Deutschland über Suchmaschinenoptimierung 
spricht, meint also in Wirklichkeit Google-Optimierung. 

Paid Listings ist das zweite große Werkzeug im 
Suchmaschinenmarketing. Genauso wie für organische Suchergebnisse gilt 
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auch hier, dass ein Klick auf eine Anzeige für den Suchenden relevant sein 
muss, da das Erlösmodell des Suchmaschinenbetreibers sonst nicht 
funktionieren würde, weil Suchmaschinen fast 100% durch Einnahmen über 
das Schalten von Werbung (Paid Listings) erzielen. 

1.2 Abgrenzung des Untersuchungsgebietes 
Folgende angrenzende Aspekte werden aus unterschiedlichen 

Gründen in dieser Arbeit nicht behandelt: 
Detaillierte technische Hintergründe der Funktionsweise von 

Suchmaschinen werden nicht beleuchtet, weil sie der Autor für das 
Verständnis um erfolgreiches SEM für wenig wichtig erachtet.  

Eine Betrachtung von Google AdSense als Marketinginstrument wird 
nur ansatzweise vorgenommen. Einerseits weil AdSense trotz der Integration 
in Google AdWords kein Instrument des eigentlichen 
Suchmaschinenmarketing ist und andererseits weil eine Untersuchung aller 
mit AdSense möglichen Werbeformen den Rahmen dieser Arbeit sprengen 
würde.  

Aspekte von Social Media Optimization werden in der Arbeit nur 
insoweit behandelt, wie sich deren Optimierung auf das Google-Ranking 
auswirkt. Gleiches gilt für Affiliate Marketing und Data Feed Optimization 
für Google Base und die Produktsuche. 

Eine Bewertung von Software, deren Einsatz bei der Tätigkeit des 
Optimierens und der Planung von Marketingmaßnahmen hilfreich ist1, wird 
bis auf Werkzeuge aus dem Hause Google und solchen zur 
Keywordrecherche außen vor gelassen.  

Übliche Methoden der Suchmaschinenmanipulation werden gezeigt 
und bewertet, auf deren Erfolgskriterien wird aber nur vor dem Hintergrund 
der Abgrenzung zur Suchmaschinenoptimierung (‚WhiteHat’) eingegangen. 
Empfehlungen und Erfolgskriterien für Suchmaschinen-Spamming und 
andere ‚BlackHat’-Methoden werden nicht gegeben. Einerseits weil sich 
deren Rahmenbedingungen zu schnell ändern und andererseits weil 
BlackHat-Methoden unter keinen Umständen Teil eines nachhaltig 
orientierten Marketingkonzeptes sein dürfen. 

                                                 
 
 
 
 
 
1 Sammlung mit Beschreibung unter:  

http://www.fi-ausbilden.de/seo-tools.html 
   http://www.seo-united.de/links-tools/  
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1.3 Ziele der Arbeit 
Diese Arbeit soll begründen, dass proaktives 

Suchmaschinenmarketing für einen erfolgreichen Internetauftritt zwingend 
notwendig ist und das Google dabei das Mittel der Wahl ist. Es soll außerdem 
gezeigt werden, welche Instrumente Google bietet, um 
Suchmaschinenmarketing zu betreiben. Für die Instrumente Paid Listing und 
organische Suche sollen deren Relevanz, bestehende Einflussmöglichkeiten 
und Risiken der Nutzung aufgezeigt werden. Weitere Möglichkeiten, die 
Google als Marketinginstrument bietet und die sich teilweise direkt auf das 
Ranking auswirken, werden beleuchtet. 

Die wichtigsten Erkenntnisse der einzelnen Kapitel werden jeweils 
zusammengefasst. In der Arbeit wird außerdem der Versuch unternommen, 
aus der bisherigen Entwicklung und dem aktuellen Stand auf mögliche 
resultierende zukünftige Entwicklungen zu schließen und Empfehlungen für 
deren Nutzung abzuleiten.  

Vor diesem Hintergrund wird das Unternehmen Google vorgestellt, 
um zu zeigen, welch enorme Bedeutung es bereits heute erlangt hat, mit 
welcher Dynamik es agiert und welches Potential Google innewohnt. Dabei 
wird auch auf kritische Aspekte wie Monopolisierung, Daten- und 
Verbraucherschutz und Meinungsmacht eingegangen. 

1.4 Gliederung und Aufbau der Arbeit 
In Kapitel zwei wird auf die Grundlagen des 

Suchmaschinenmarketing eingegangen. Nach Definition und Abgrenzung 
wird dessen Bedeutung als Marketinginstrument für das einzelne 
Unternehmen und als Wirtschaftsfaktor im Werbemarkt untersucht. Dies 
erfolgt auch vor dem Hintergrund des Nutzerverhaltens bei der Suche. 
Grundlagen von Marketingkonzeptionen werden aufgezeigt und zur 
Erfolgsbewertung nötige Kennzahlen in diesem Zusammenhang erläutert. 
Die Funktionsweise von Suchmaschinen wird grundlegend erklärt. Keywords 
werden als Grundlage des Suchmaschinenmarketing vorgestellt und 
Strategien für eine entsprechende Auswahl anhand der Gütekriterien 
behandelt. Zudem wird auf Erfolgsfaktoren von Landingpages eingegangen.  

Kapitel drei beschäftigt sich mit Google als Suchmaschine, als 
Unternehmen und als Marketinginstrument. Ausgehend von einer 
vergleichenden Analyse des Suchmaschinenmarktes wird auf die 
Besonderheiten von Google und dessen PageRank eingegangen und 
Entwicklungstendenzen des Suchalgorithmus, welche zukünftig eine stärkere 
Rolle spielen, werden aufgezeigt. Das Unternehmen Google wird detailliert 
vorgestellt, um ein Verständnis für dessen Einfluss auf 
Informationsrecherche, Meinungsbildung und die Informationsgesellschaft 
insgesamt zeigen zu können. Dabei wird auch auf kritische Aspekte des 


