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Internet. Marketing. Online-Werbung hat fiir Website-Betreiber ein klares Ziel: Im Ranking moglichst weit oben
zu stehen. Mit Geld alleine ist die Positionierung aber nicht zu holen.

Die Devise ist klar:
Wer im Internet bril-
lieren will, muss im
Ranking der Such-
maschinen weit oben
stehen. Der User will
schnelle Information.

ereinfacht gesagt, hat
Suchmaschinenmarke-
ting fiir Website-Betrei-
ber ein klares Ziel: auf
den Resultatseiten der Suchma-
schinen als Treffer oder als Klein-
anzeige moglichst bevorzugt zu er-

klart Hans Fischer, Knowledge Ma-
nagement- und E-Marketingspezi-
alist beim Softwareunternehmen
Rolotec. Wer also eine Website be-
treibt, sollte zusehen, dass diese
von den Suchmaschinen pfleglich
indexiert und préferiert dargestellt
wird. Die Zeit der klassischen On-
line-Werbung mit Bannern, Sky-
scrapern und dergleichen neige
sich dem Ende entgegen, sagt der
Suchmaschinen-Fachmann.  In
den USA zum Beispiel erodiert der
klassische Bereich unaufhaltsam.
Nicht so Suchmaschinenmarke-
ting; dieser Bereich wichst munter
weiter. Insbesondere in wirtschaft-
lich wankelmiitigen Zeiten kann
mitSuchmaschinenmarketingkos-
tengtinstiges, effektives und gleich-
zeitig zeitgeistiges Marketing be-

scheinen. Warum trieben werden.
ist das wichtig? Je «Taucht das

nach Studie be- . Glnstige
schaffen sich zwi- elgene AngebOt Kleinanzeigen
schen 80 und 90 weiter hinten auf, Was genau ist
ProzenF d.er User wird es nicht mehr aber Suchmaschi-
weltweit via Such- nenmarketing
maschinen Infor- beachtet.» (Search  Engine
mationen. Wenn Hans Fischer Marketing  oder

ein Interessierter
also beispielswei-
se nach Hotels an einem bestimm-
ten Standort sucht, wird er eine,
zwei und hochstens drei Resultat-
seiten durchsehen. «Taucht das ei-
gene Angebot weiter hinten auf,
wird es nicht mehr beachtet», er-

Web-Mirchen

«Meine s =
Kunden :
sind nicht
online»

Beivielen Unter-
nehmernherrscht
das Vorurteil, dassihre

Kunden keinen Zugang zu Inter-
net haben. Dabei handeltessich
jedochum einen grossen Irrtum,
dainsgesamt61Prozentaller
Schweizer bereits online sind
undregelm ssigsurfen. Auch
der Mythos, dass vor allem nur
junge Leute das Internet nutzen
undsichdie kauffreudige Itere
Generation berall, nurnichtim
WWW befindet, h Itsichnach
wie vor standhaft. Fakt jedoch
ist, dass 37 Prozent gerade der
«50+ Generation» mehrmals pro
Woche im Netz surftund das On-
line-Medium somitl ngstf r
sich entdeckt hat.

EMarketingspezialist, Rolotec AG

abgekiirzt SEM)?
SEM wird in die
Bereiche Search Engine Advertising
(SEA) und Search Engine Optimiza-
tion (SEO) unterschieden. SEAsteht
fiir Suchmaschinenwerbung und
damit fiir die Schaltung von Klein-
anzeigen bei Suchmaschinen. Am

«Nur der Kunde mit
Vorstellungen»

Vielerorts existiert das Vorur-
teil, dass der potenzielle Konsu-
ment online nicht mehr beein-
flussbar sei. Oder auch, dass er
mit einer werbenden Botschaft
nicht konfrontiert werden

m chte. Mehr noch: Der Su-
chende nutze genau aus dem
Grunde eine Suchmaschine, um
gezielt einen von ihm vorab aus-
gew hlten Artikel zu finden. Al-
so ganz spezifisch. Das w rde
also bedeuten, dass ein Inter-
netbenutzer, der sich beispiels-
weise ein neues Mobiltelefon
kaufen m chte, nicht den gene-
rellen Suchbegriff «Handy» ein-
gebenw rde, sondern gezielt
nach seinem Wunschmodell
sucht, um es dann zu kaufen.
Mit der wachsenden Verbrei-
tung des Internets nimmt aber
entgegen dieser vorherrschen-
den Meinung der Werbe-Exper-
ten die Rolle des Online-Medi-

Wer sucht, der findet

B gy

Der Internetbenutzer verspricht sich von seiner Suche im Netz schnelle und prézise Information.

bekanntesten sind die Werbefor-
men bei Google. Sie sind an erster
Stelle der Resultatseiten horizontal
und am rechten Seitenrand vertikal
zu erkennen. Die so genannten
Google Ad-Words reagieren kon-
textsensitiv. Google Ad-Words oder
entsprechende Angebote der Mit-
bewerber sind kostengtiinstig. Be-

ums im Kaufentscheidungspro-
zess immer weiter zu. Ein ent-
scheidender Grund f r diese
Entwicklung sind die zeit- und
ortsunabh ngigen M glichkei-
ten der Online-Recherche. Kon-
sumenten k nnen sich auf die-
sem Weg einen schnellen und
angebots bergreifenden ber-
blick der Marktsituation ver-
schaffen. So geh ren beispiels-
weise Reisen zu

den Produk- 4
ten bei der
Online-Re-
cherche, f r
welche die
Nutzer durch- !
schnittlich 8- bis
9-mal im Jahr In-
formationen rund um

diesen Themenbereich im Inter-
net suchen. Suchmaschinen
sind daher mit Abstand der h u-
figste Startpunkt im Such- und
Buchungsprozess. Tendenz
steigend, sind sich die Fachleu-
te einig.

zahlt wird nur, wenn die Anzeige
auch geklickt wird.

Mdglichst weit obenim Ranking,
heisst die Devise

Wihrend sich SEA der Schaltung
von Werbung auf Suchmaschinen-
Plattformenwidmet, gehtesbeider
Suchmaschinenoptimierung(SEO)

«UnsereKundenkaufen
offline, nicht online»

Einweiterer Mythos bez glich
des Suchmaschinenmarketings
liegtindem Irrglauben, dass das
Unternehmenonline nichtrepr -
sentieren muss, dadie Kunden
Waren oder Dienstleistungen eh
offlinebeziehenw rden.EinBei-
spiel: DerKundeistaufder Suche
nach einem neuen Fotoapparat.
Ergibtalsoden generischen Be-
griff «Digitalkamera» ineine
Suchmaschineein,umeinm g-
lich breites Informationsange-
botzu bekommen. Dann klickter
sichdurch die Ergebnisseiten
undsammeltinformationen ber
Preis, Aufl sung, Brennweite
und Speicherplatz.Und findet
letztendlich genau die Kamera,
die erwollte. Doch anstatt sie di-
rektonline zu bestellen, gehen
viele Userzudemn chstgelege-
nen Fotoladen und kaufen sie
dort. Warum? Weil ein wichtiges
Detail beidenOnline-Informatio-

Wer wirbt, wird gefunden

Aufdringliche Werbe-
banner im Internet sind
out. Dezente Anzeigen, die
in das natiirliche Ranking
einer Suchmaschine
eingebaut sind, dafiir in.

Werbeanzeigen auf Suchmaschi-
nen bergen grosses Verkaufspoten-
zial. Ad-Words heissen diese Anzei-
gen bei Google und werden trans-
parent abgerechnet: DerWerbende
bezahlt nur fiir einen Klick auf die
Anzeige, also nur dann, wenn die
Werbung wirkt. So kénnen die Kos-
ten der Ad-Words-Kampagnen mit
festgesetzten Tages- und Monats-
budgets kontrolliert werden. Und
der Interessierte kann definieren,
wie viel ihm ein Klick wert ist.
Ob Ad-Words-Anzeigen {iber den
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Dezente und transparente Werbungim Internet spricht Kunden an.

Suchergebnissen (gelb hinterlegt)
oderrechtsdanebenstehen, wirdin
einem Auktionsverfahren ermittelt.
Es berticksichtigt die Kombination
aus maximalem Preis-pro-Klick
(Cost-per-Click — CPC) und dem
Qualitatsfaktor (Quality Score-QS)
der Kampagne. Der Qualitétsfaktor
wird von der Klickrate (Click-
through-Rate - CTR), den Key-
Words, der Relevanz des Anzeigen-
textes, der QualitidtderZielseiteund
weiteren Faktoren bestimmt.

Die Key-Words losen das Er-
scheinen der Anzeigen aus. Darum
sollten sich die gewdhlten Begriffe
genau auf die Anzeigen beziehen.
Fiir jede Anzeigengruppe ist es
wichtig, verschiedene Key-Words
festzulegen, die innerhalb des The-
mas jedoch variieren. Je enger der
Zusammenhang der Key-Words
untereinander, desto wahrschein-
licher erreicht die Anzeige die ge-
wiinschte Zielgruppe.

darum, mit geeigneten Massnah-
men dafiir zu sorgen, dass die eige-
neWebsite moglichstweitvorne auf
den Resultatseiten erscheint. Das
beginnt mit der Gestaltung der
Website. Vereinfacht gesagt, funk-
tionieren Suchmaschinen dank Ro-
botern, auch Crawler genannt. Die-
se besuchen eine Website, indexie-

nenfehlte: Sie hattendie Kamera
noch nieinder Hand. Das Web
entwickelt sich somit zum wich-
tigsten Kaufberater,noch weit
vor allen Offline-Quellen. Ein In-
ternetauftrittistdaher nicht nur
einUmsatzbringerf rGesch fte
mit Onlineshop, sondern gerade
auchf rsolche Unternehmerin-
teressant,derenErl se «over-
the-counter» generiertwerden.

«Geht nicht fiir
Nischen-Angebote»

Einweiterer Irrtumistes zu be-
haupten, dass Suchmaschinen-
marketing nichtf rUnterneh-
menrentabelist, die sogenannte
Nischenprodukte

vertreiben. e
Die Heraus-
forderungf r
daskleine Un-
ternehmen be-
stehtdarin, neue
Kunden zufinden.
Das heisst, die

ie Startseite gut struktu-
D rieren und iibersichtlich

darstellen, mindestens
inderlokalen Landessprache und
Englisch. Keine langen Intros.

KartemitderLagedesOrtesinner-
halb der Schweiz. Anreisebe-
schreibung zum Ort und zum Ho-
tel eventuell mit Routenplaner.
Infos zum offentlichen Verkehr,
Links zu Fahrplédnen.

Informative, treffende Kurzbe-
schreibung des Hotels mit seinen
Highlights. Ein Bild sagt mehr als
tausend Worte. Pauschalangebo-
te, Last-Minute-Angebote, aktu-
eller Wochenplan, Géste-Events
auffiihren.

Arten und Anzahl Zimmer zei-
gen. Aktuelle Preise, gut struktu-
riert und definiert nach Art, Be-
legungsmodus und Saison. Ein
Buchungssystem integrieren.

fotolia

ren den Inhalt und sorgen dafiir,
dass diese Begriffe gespeichertwer-
den. Trifft der Suchbegriff eines
Users einen der indexierten Begrif-
fe, dannwird die Seite als Treffer an-
gezeigt. Wenn eine Website den
Crawlern aber das Indexieren
schwer macht, wird wortwortlich
vergeblich nach der Seite gesucht.

Dienstleistung muss einer klei-
nenund sehrspeziellen Ziel-
gruppe vorgestellt werden. An-
fangs setztendieKleinunterneh-
mer auf Marketing-Aktivit ten
inlokalenMedien, schaltetenRa-
diowerbung, inserierteninder
Lokalzeitung und zeigten Wer-
befilme in Fitnessstudios. Diese
Massnahmen brachten zwar
erste positive Ergebnisse. Doch
Faktist, dassdie Zielgruppe im
engen lokalenUmfeldf reine
Flugschule nur gering ausf llt.
Mithilfe von Suchmaschinen-
marketing kann eine grosse
Communityrechtg nstigaufdie
Website eines kleinen Unterneh-
mensgebrachtwerden.Der Traf-
ficauf der Site vervielfachtsich,
unddie Bekanntheitdes Unter-
nehmens kann deutlich gestei-
gertwerden.

Wer den Werbem rchennach
wie vor Glauben schenkt, hat
das Potenzial des Onlinemarke-
tings noch nicht erkannt. sls

Tipps So machen Sie lhren
Internetauftritt fitf r den Markt

Gastronomie: Aktuelle Speise-
karten (erfordert viel Aufwand, ist
aber unerldsslich, sonst lieber
darauf verichten), Beschreibung,
Bilder; Hinweise zu Spezialitdten-
wochen. Eventuell auch Links zu
interessanten Partnerbetrieben.

Strukturiertes Formular mit Ad-
ressfeldern, E-Mail, Telefonnum-
mer. Online-Buchbarkeit bieten.

Zusatzinfos: Kurzbeschreibung
des Orts mit Verlinkung, aktueller
Veranstaltungskalender. ck

Die Tipps stammen von Thomas Winkler, Lei-
ter Portal-Management, Schweiz Tourismus.
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