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1. Einleitung 
Suchmaschinenmarketing hat sich innerhalb kürzester Zeit zu ei-
nem wichtigen Bestandteil im Marketing-Mix vieler Unternehmen 
entwickelt. Der Vorteil, durch Suchmaschinenmarketing schnell und 
kostengünstig Kunden gewinnen zu können, wird auch von immer 
mehr Unternehmen kleiner und mittlerer Größe erkannt. Anhand 
dieser Arbeit sollen neben technischen Einzelheiten auch die be-
triebswirtschaftlichen Zusammenhänge bzw. die Einordnung des 
Suchmaschinenmarketings in den klassischen Marketing-Mix, sowie 
kritische Aspekte hinsichtlich Datenschutz und betrügerischer Me-
thoden erörtert werden.  

Eine kurze Beschreibung der jungen Geschichte von Suchmaschinen 
und die Definition und Abgrenzung von Suchmaschinenmarketing 
sind die Themen des Kapitels 2. Die Frage nach der Stellung des 
Suchmaschinenmarketings im Online-Marketing sowie innerhalb 
des Marketingmix von Unternehmen wird in Kapitel 3 behandelt. 
Dabei wird seine Funktion als Instrument des Direktmarketings be-
leuchtet und versucht, Suchmaschinenmarketing als Funktion in die 
vier großen Marketing-Bereiche Produkt-, Kommunikations-, 
Gegenleistungs- und Distributionspolitik einzuordnen. In Kapitel 
3.4 folgen eine kurze Bestandsaufnahme des Suchmaschinenmarktes 
unter deutscher und weltweiter Betrachtung sowie die Beschreibung 
der Rolle der Dienstleister in dieser Branche in Deutschland. Die 
strategischen Aspekte Zieldefinition, Markt- und Konkurrenzanaly-
se sowie  Zielgruppendefinition und -ansprache werden in Kapitel 
3.5 behandelt. In diesem Zusammenhang wird auch der Versuch 
unternommen, anhand einer SWOT-Analyse die beiden Bereiche 
des Suchmaschinenmarketings SEO und SEM unter unternehmens-
strategischen Gesichtspunkten gegenüberzustellen. Das Nutzerver-
halten ist das Thema in Kapitel 3.6. Anhand von aktuellen Erkennt-
nissen und unter Einbringung verschiedener Studien- und Umfra-
geergebnisse wird das menschliche Suchverhalten im Internet im 
Allgemeinen und das Verhalten der Benutzer von Suchmaschinen 
im Speziellen untersucht.  

Im Kapitel 4 folgt eine Abhandlung über die technische Funktions-
weise des Indexierungsprozesses von Suchmaschinen. Aufgrund 
der Komplexität der Suchmaschinentechnik kann dies im Rahmen 
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dieser Arbeit nur in Form einer kurzen Beschreibung der wichtigs-
ten Elemente und Abläufe behandelt werden.  

Kapitel 5 beschäftigt mit dem operativen Suchmaschinenmarketing. 
Den Keywords ist dabei aufgrund seiner Bedeutung für alle Berei-
che des Suchmaschinenmarketings das einleitende Kapitel 5.1 ge-
widmet. Die in der Suchmaschinenoptimierung unmittelbar auf den 
Websites eingesetzten Techniken der On-Site-Optimierung sowie 
die durch externe Faktoren bestimmte Off-Site-Optimierung werden 
in den Kapiteln 5.1 und 5.2 erläutert. Kapitel 5.3 befasst sich mit 
dem zweiten großen Bereich des Suchmaschinenmarketings, den 
bezahlten Suchanzeigen des Keyword-Advertising.  

Probleme und Risiken des Suchmaschinenmarketings sind Gegen-
stand des Kapitels 6. Dabei wird auf Manipulationen und andere 
spezifische Probleme bei der Suchmaschinenoptimierung (Kapitel 
6.1) sowie auf Klickbetrug und Markenrechtsverletzungen im Zu-
sammenhang mit Keyword-Advertising eingegangen (Kapitel 6.2). 
In Kapitel 7 werden die verschiedenen Verfahrensweisen und Mög-
lichkeiten der Erfolgsmessung von Suchmaschinenmarketing-
Maßnahmen mittels Web-Controlling erläutert.  

Anhand einer Zusammenfassung von Experteninterviews wird in 
Kapitel 8 versucht, eine Brücke zur gegenwärtigen Anwendung der 
Suchmaschinenmarketing-Maßnahmen in der Praxis zu schlagen. 
Dafür wurden Online-Marketing Manager aus verschiedenen Un-
ternehmen unterschiedlicher Größen und Branchen mit Fragen zu 
betriebswirtschaftlicher Einordnung, operativen Anwendungsmög-
lichkeiten, aktuellen Problematiken und Zukunftspotentialen des 
Suchmaschinenmarketings konfrontiert.  

Kapitel 9 behandelt mit Blick auf aktuelle und zukünftige Entwick-
lungen, wohin die Entwicklung für das Suchmaschinenmarketing 
gehen könnte. Hierbei wird insbesondere auf die Behandlung von 
Web 2.0 Elementen durch Social Media Optimization und -
Marketing sowie auf die Konsequenzen von neuen Marktentwick-
lungen und -tendenzen auf das Suchmaschinenmarketing der Zu-
kunft eingegangen. 
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2. Begriffsbestimmung und Abgrenzung 
Sir Tim Berners-Lee, der gemeinhin als der Erfinder des World Wide 
Web (WWW) gilt,  erschuf 1991 eine Website, auf der er alle neu 
entstehenden Internetadressen sammeln und gruppieren wollte. 
Dieses von Hand eingepflegte “Directory“ war das erste Web-
Verzeichnis der Welt und damit erste Grundlage für die komplexen 
Suchmaschinen der heutigen Zeit. Das WWW, dessen einziges 
strukturbildendes Element die Hyperlinks darstellen, wurde binnen 
kurzer Zeit und mit zunehmendem Wachstum immer chaotischer. 
Der dadurch entstehende Bedarf nach Knotenpunkten konnte zu-
nächst über Linklisten auf Internet-Portalen und Web-
Verzeichnissen gedeckt werden.1  1993 wurde von Matthew Gray 
am Massachusetts Institute of Technology (MIT) mit dem WWW 
Wanderer der erste Suchmaschinenrobot programmiert, der das 
damals noch überschaubare WWW selbständig nach neuen Servern 
und Webseiten absuchte. Diese Technik wurde in den folgenden 
Jahren in weiterentwickelter Form zur Grundlage für Suchmaschi-
nen wie Lycos, Excite und Inktomi.2 1998 entwickelten die Stanford 
Studenten Larry Page und Serge Brin einen Suchmaschinen-
Algorithmus, der die Relevanz und Bedeutung von Suchergebnissen 
in Abhängigkeit vom Grad ihrer Verlinkung interpretieren und dar-
stellen konnte. Der Page Rank gilt als der erste Qualitätsindex für 
Websites und wurde zu einem maßgeblichen Faktor für den Erfolg 
der Suchmaschine Google. 3  

2.1 Begriffsbestimmung  
Suchmaschinen werden nach Machil4 wie folgt definiert: „Suchma-
schinen [sind] Web-Angebote, deren zentrale Funktion die Suche nach ex-
ternen Internet-Inhalten ist. Eine Suchmaschine enthält auf der Startseite 
ein zentral platziertes Eingabefeld, in dem Nutzer gesuchte Begriffe frei 
eingeben können. Die Ausgabe der Ergebnisse erfolgt in einer sortierten 
Trefferliste. Eine Suchmaschine kann zusätzlich ein Web-Verzeichnis an-
bieten, in dem Verweise auf externe Internet-Inhalte in hierarchischer 

                                           

1  Vgl. Stuber 2004, S. 10. 
2  Vgl. Geschichte der Suchmaschinen, www.suchmaschinen-online.de. 
3  Vgl. Urchs 2007, S. 16. 
4  Machill 2003, S. 52. 
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Ordnung präsentiert werden und auf die über die Suchfunktion ebenfalls 
zugegriffen werden kann.“  

Nach Stuber5 ist für das Suchmaschinenmarketing eine dezidiertere 
Unterscheidung notwendig, bei der nicht die Nutzer-, sondern die 
Anwender-Perspektive dargestellt wird. Unter dem Oberbegriff 
Suchdienste differenziert er dabei drei Arten: Suchmaschinen mit 
rein maschineller Such-Abwicklung,  Verzeichnisse mit redaktionel-
len Auswahlverfahren für Resultate und Pay per Click Engines, 
über die bezahlte Anzeigen im Keyword-Advertising abgewickelt 
werden.  

Die Definition von Machill wird von Stuber abgewandelt und um 
einen Suchmaschinenmarketing -Teil ergänzt: 

 „Suchdienste sind Webangebote, die externe Internet-Inhalte maschinell 
oder redaktionell ermitteln und die so gewonnenen Daten auf eigenen oder 
dritten Websites zur Verfügung stellen, wo nach einer beliebigen Abfrage 
eines Nutzers sortierte Verweise auf die ermittelten Inhalte aufgelistet 
werden.[…] Suchmaschinen-Marketing andererseits bezeichnet jegliche 
Maßnahme, die für die Aufnahme einer bestimmten Website im Index von 
Suchmaschinen sorgt, um bei zuvor definierten, für die Website relevanten 
Nutzer-Abfragen in der vom Suchdienst sortierten Verweisliste aufzu-
scheinen.“ 6 

Suchmaschinen stellen heute virtuelle Intermediäre dar, die einer-
seits Internet-Nutzern das Auffinden der gewünschten Informatio-
nen, andererseits Website-Betreibern und Unternehmen das Offerie-
ren ihrer Angebote ermöglichen.7 Für über 95 Prozent der Internet-
Nutzer sind Suchmaschinen mittlerweile ein unverzichtbares Re-
cherche-Instrument.8 Um von den potentiellen Kunden gefunden zu 
werden, müssen Unternehmen die Suchmaschinen daher bei der 
Konzeption ihrer Online-Aktivitäten zwingend mit einbeziehen. Die 
Aufgabe des Suchmaschinenmarketings besteht darin, eine Website 
bzw. deren Inhalte bei einer passenden Suchanfrage auf den Such-
ergebnisseiten so zu platzieren, dass sie das Interesse der Internet-

                                           

5  Vgl. Stuber 2004, S. 13f. 
6  Stuber 2004, S. 14. 
7  Vgl. Fritz 2004, S. 61. 
8  Vgl. Fittkau & Maaß: W3B, Tabellen, 2006, S. 59. 
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Nutzer weckt und angeklickt wird. Die Kernfrage ist hier nicht, wie 
potentielle Kunden erreicht werden können. Vielmehr geht es um 
die Frage, wie Produkte und Dienstleistungen von potentiellen 
Kunden gefunden werden können.9 

2.2 Begriffsabgrenzung 
Suchmaschinenmarketing besteht grundsätzlich aus zwei unter-
schiedlichen Disziplinen:  

Suchmaschinenoptimierung, kurz SEO (Search Engine Optimi-
zation) beinhaltet die inhaltliche und technische Optimierung von 
Webseiten und hat zum Ziel, für diese in den organischen Sucher-
gebnissen bei Eingabe der entscheidenden Suchbegriffe eine hohe 
Platzierung, sprich Platz eins bis zehn, zu erreichen.10  

Unter Keyword-Advertising versteht man gebuchte Textanzeigen, 
die nach Eingabe korrelierender  Begriffe eingeblendet werden.11 Es 
handelt sich im Prinzip um bezahlte Kleinanzeigen auf den Sucher-
gebnisseiten der Suchmaschinen. Dazu gehören mittlerweile auch 
neuere Formen, wie Anzeigen in Kartenausschnitten oder Place-
ment-Anzeigen, die neben den klassischen Anzeigen Fuß zu fassen 
versuchen.  

Eine einheitliche Begriffsdefinition der verschiedenen Elemente des 
Suchmaschinenmarketings scheint aufgrund des jungen Alters die-
ses Marketingzweiges noch nicht zu existieren. Insbesondere im 
englischsprachigen Raum wird der Begriff SEM, also Search Engine 
Marketing, als Oberbegriff für das gesamte Suchmaschinenmarke-
ting sowie ebenfalls für jegliche Art der bezahlten Einträge auf den 
Suchergebnisseiten verwendet, obwohl dies eigentlich ein eigen-
ständiger Teilbereich ist.12 Die Begriffe Performance Marketing und 
Sponsored Links werden häufig synonym für diesen Bereich ver-
wendet. Der Begriff Performance Marketing bezieht sich dabei aber 
auf alle Bereiche des Online-Marketings, deren Ziel es ist, messbare 

                                           

9  Vgl. v. Bischopinck/Ceyp 2007, S. 5. 
10  Vgl. Stuber 2004, S. 57. 
11  Vgl. ebenda, S. 88. 
12  Vgl. v. Bischopinck/Ceyp 2007, S. 6. 
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Ergebnisse bzw. Transaktionen mit den Internet-Nutzern zu erzie-
len.13  

Aus Gründen der Übersicht werden im Folgenden einheitlich die 
Begriffe Keyword-Advertising und SEM verwendet, wenn es um 
bezahlte Textanzeigen auf Suchmaschinen geht. Für Maßnahmen 
der Optimierung von Webseiten werden die Begriffe Suchmaschi-
nenoptimierung und SEO verwendet. 

 
Abb. 2.1.  Begriffsdefinition des Suchmaschinenmarketings 14  

Durch die dynamische Entwicklung des Internets werden im Be-
reich des Suchmaschinenmarketings immer neue Teilbereiche er-
funden. So werden im Zusammenhang mit der Optimierung von 
Websites für Web 2.0 Anwendungen häufig die Begriffe Social Me-
dia Optimization (SMO) und Social Media Marketing (SMM) ver-
wendet. Beide Disziplinen überschneiden sich in einigen Teilberei-
chen, was eine eindeutige Abgrenzung schwierig macht. Da es sich 
in jedem Fall um Maßnahmen zur Optimierung der Auffindbarkeit 
von Webseiten handelt, sind beide Bereiche der Suchmaschinenop-
timierung zuzuordnen.  

                                           

13  Vgl. BVDW, Mission Statement, www.bvdw.org. 
14  In Anlehnung an Schwarz 2007, S. 323. 


