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Internet. Transparenz. Wer sich wann und wie langeauf einer Online-Werbung aufhält , ist heutemessbar.
Die richt igen Key-Wordssorgen für einegutePosit ionierung im Webranking.

ANZEIGE

Die Anzahl Kl icks auf
eine Internetwer-

bung zeigt , wie gut
sie ankommt. Diese
Messbarkei t unter-

scheidet die Onl ine-
Anzeigen von der

klassischen Werbung.

D
er Unterschied von In-
ternet- zur klassischen
Werbung liegt darin,
dass die Reaktion der

angesprochenen Verbraucher über
die Klickrate, die Conversion-Rate
oder Page-Impressions unmittel-
bar gemessen werden kann. Diese
direkte Messbarkeit von Werbung
ist neu und eröffnet andere Dimen-
sionen. Es lassen sich beispielswei-
se Streuverluste wesentlich besser
minimieren als in anderen Werbe-
formaten. Dies gilt insbesondere
für Internetwerbung, die «pay-per-
click» abgerechnet wird: Hier zahlt
der Kunde nur für Klicks, also nur,
wenn der Interessent tatsächlich
auf die Website geleitet wird. Such-
maschinenmarketing lässt Wer-
bungwirkenundmachtdenReturn
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Web-Werbung ist messbar
on Investment messbar. «Mehr
denn je sollte Suchmaschinenmar-
keting in den Unternehmen disku-
tiert werden, da es Flexibilität, ge-
ringe Streuverluste sowie messbare
Kosteneffizienz bietet», sagt Andi
Herzig, Geschäftsführer der Opti-
ma Net in Glattbrugg.

Im Suchmaschinenmarketing
punktet nicht, wer kreative Slogans
entwickelt, sondern wer sich clever
positioniert. Das Mass der Dinge,
sprich der Schlüsselfaktor, ist der
Return on Investment. Im Suchma-
schinenmarketing zählen die nack-
ten Zahlen: Werber kennen die
Höhe der Kosten pro einzelner
Kundenakquise bis auf den aller-
letzten Rappen. Google,Yahoo und
Co. bieten den Werbetreibenden
beispielsweise kostenfreie Pro-
gramme, mit denen sie auswerten
können, wie oft ihre Anzeigen gese-
hen und wie oft sie angeklickt wer-
den,wievieleNutzeraufdieWebsite
gelangen und sie wieder verlassen
und natürlich wie hoch die Werbe-
kosten pro getätigtem Kauf sind.
ZudemkanndasVerhaltenderUser
zurückverfolgt und exakt erkannt
werden,welcheInhaltegelesenund
welche keine Aufmerksamkeit be-
kommen haben.

Aufgund dieser Analysepro-
gramme ist es einfach, Schwächen
einer Internetseite zu erkennen
und entsprechend zu optimieren,

betonen die Fachleute. Die Online-
Suche hat die Dynamik des Marke-
tings verändert: Die Unternehmen
werden in die Lage versetzt, Ver-
braucher zielgenau anzusprechen,

die durch die aktive Suche nach be-
stimmten Produkten oder Dienst-
leistungen ihr Interesse zeigen.
WenneinNutzerbeispielsweisedas
Suchwort «Hotel» in den Such-

schlitz eintippt, dann ist er vermut-
lich daran interessiert, ein Hotel zu
buchen.

Dieses Konzept ist als Pull-Mar-
ketingbekannt,weildieNutzerspe-

zifische Informationen zu Produk-
ten oder Dienstleistungen anfor-
dern, die der Werbende vertreibt.
Nun zeigt sich, wer seinWerbebud-
get clever investiert hat.

Ad-Words –die Werbung
sei t l i ch oder oberhalb der

Google-Resultatel iste –
posi t ionieren Hotels,

Restaurants oder Dest ina-
t ionen prominent. Ein

Test m i t dem Suchbegr i f f
«typical ly swiss».

Für den Suchbegriff «typically
swiss» liegt Potenzial brach, denn
hierfür werden kaum Ad-Words ge-
schaltet (vgl. Seite 9). Das zeigt der
Test der htr hotel revue.Das heisst:
Ein entsprechendes Feld ist noch
günstigzuersteigern.Analysierthat
die htr auch die jeweils erste Seite
der Google-Resultateliste.

Da der Kunde die Anzahl Klicks
auf seine Ad-Words bezahlt, ergibt
sich je nach Tageszeit ein anderes
Bild. Wenn der Tageskredit aufge-
braucht ist, erscheint das Ad-Word
nicht mehr. Der htr-Test erfolgte
letzten Montagvormittag.

Sowohl unter google.ch «Web»
und google .ch «Schweiz» hat ledig-
lich die Airline Swiss unter «typical-
ly swiss» Ad-Words platziert. In der
Google-Resultateliste erscheint
unter«Web»auf5.PositiondieSeite
von STnet, dem Intranet von
SchweizTourismus(ST).Aufdem6.
Platz folgt www.justhungry.com
mit einem seitenlangen Artikel
über Müllers Buurelädeli in Bon-
stetten. Gleich anschliessend folgt
die Website der htr hotel revue mit
dem Artikel über die neue Hotel-
marketingkooperation typically
swiss. Klickt der Internetuser
«Schweiz»an,verändertsichwenig:
die drei Seiten positionieren sich
nur leicht weiter vorne.

Die Swiss und Müllers Hofladen
stehlen andern die Schau

Auch der deutsche Internetbe-
sucher trifft über google.de auf zwei
Ad-Words der Swiss. Auf Platz 5 der

«Typically Swiss» – ein Begriff
mit viel Potenzial
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Suchliste steht als erste touristische
SitewiederumSTnet.Platz8besetzt
der Bauernhofladen Müller, Platz
10 die htr. Alle drei Websites bieten
dem potenziellen Feriengast wohl
nicht, was er sucht. Gibt man statt
typicallynur«typical»ein,schafftes
die ST-Site myswitzerland.com auf
Platz 2. Hier wird der potenzielle
Schweiz-Gast endlich fündig. Auch
bei google.at wird kommerziell fast
nur für die Swiss geworben. Ein Ad-
Word hat auch www.3Suisses.at
platziert.MüllerslandenaufPlatz8.

Anders, wenn der User bei der
deutschen und österreichischen
Google-Site nach dem deutschen
Begriff, «typisch schweizerisch»
sucht. Auf google.de erscheint kei-
ne bezahlteWerbung, auf der Such-
liste auf Position 4 die Seite 1st-ho-
tel-schweiz.demittouristischenIn-
formationen und Hotels. Bei goo-
gle.at finden sich drei bezahlte
Felder, keines davon ist touristi-
scherArt.InderResultatelistestösst
man ebenfalls auf 1st-hotel-
schweiz.de – und auf die htr.

Google.fr und Google.it präsen-
tieren sich ähnlich. Bei beiden fin-
den sich keine Ad-Words und bei
beiden Suchabfragen erscheint
Müllers Hofladen, Swiss Travel von
Produkte24 und – manchmal ver-
laufen Internet-Wege nicht kerzen-
gerade – die chinesische Fassung
des Elearn-Programms von ST.

Die Google-Suche nach «typically swiss».

Ein Versuch von der indischen
google.co.in-Site aus zeigt: Keine
Ad-Words. Auf Platz 5 liegen Mül-
lers. Bei google.com rutschen sie
auf Platz 6. Ad-Words sind hier kei-
ne platziert. Der chinesische Gast
wird unter «typically swiss» nicht
fündig: auf google.cn gibt es dazu
keine Ad-Words und keine Sites.

Mit Key-Words und einer guten
Website an die Spitze

Wer keine Ad-Words schalten
will, sollte auf Key-Words und eine
attraktive Site setzen. Dass Müllers
Hofladen unter www.justhung-
ry.com in vielen Ländern gut posi-
tioniert ist–obwohlMüllersgarkei-
neArtikelversenden!–hatverschie-
dene Gründe. Einerseits enthält die
Titelzeile den Begriff bereits: «A ty-
pical swiss farm shop». Zudem ist
justhungry ein Food-Blog in engli-
scher Sprache. Blogs werden oft an-
geklickt und erscheinen im Rating
deshalb weiter vorne, denn je mehr
Klicks, desto besser rangiert. Beein-
flussen kann der Betreiber das Ra-
ting seiner Site nur mit Key-Words.
Will der Hotelier, dass sein Haus in
der Suchliste erscheint, wenn der
potenzielle Gast unter «typically
swiss» sein Zimmer sucht, benutzt
er in seinem Text auf seiner Ein-
stiegsseite diesen Begriff möglichst
oft. Aufgepasst: Google indexiert
keine Bilder sondern nurText.

Ob der potenzielle Gast die Internet-Anzeige der Destination anklickt, ob er sich darauf informiert oder gar bucht, ist heute messbar.
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