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Kundengewinnung mit
Suchmaschinen-Marketing

Viele Unternehmen setzen heute auf Suchmaschinen-Marketing. Warum? Weil ein potenzieller Kunde, der
im Internet nach einem Produkt oder einer Dienstleistung sucht, mit einem Klick von der Suchmaschine auf
die Website eines Anbieters gelangt.

Von Martina Dalla Vecchia

Um die Pridsenz in einer Suchma-
schine zu erh6hen setzen die Mar-
keting-Verantwortlichen  heute
zwei Instrumente ein: Suchmaschi-
nen-Optimierung (SEO) und
bezahlte Werbung in Suchmaschi-
nen (SEM). Da im deutschsprachi-
gen Raum eine Suchmaschine den
Markt dominiert, liegt der Fokus
dieses Artikels auf den Moglichkei-
ten bei Google. Grundsiétzlich wer-
den bei jeder Suchanfrage zwei
Arten von Ergebnissen préasentiert.
Im Zentrum steht das urspriingli-

che Suchergebnis (Organic Lis-
ting). Zusédtzlich werden die
bezahlten Anzeigen (AdWords) auf-
gefiihrt. Ausschlaggebend fiir die
Reihenfolge der organischen Such-
ergebnisse sind verschiedene Fak-
toren, deren genaue Zusammenset-
zung Google nicht preisgibt.

Nun konnte man argumentieren:
Das urspriingliche Listing bei Goo-
gleist gratis, also konzentrieren wir
uns auf diesen Bereich. Dies ist
grundsitzlich richtig. Ist die Kon-
kurrenz allerdings auch bestrebt,
Top-Positionen in den Suchmaschi-
nen zu belegen, wird es schwierig,

unter die ersten zehn Nennungen
zu kommen. Der Ausweg kénnen
AdWords sein. Hier zahlt man fiir
eine Platzierung auf der ersten Seite
und kann so die Sichtbarkeit des
eigenen Angebots fiir potenzielle
Kunden sichern.

Inhalt ist Trumpf!

Bei der Suchmaschinen-Optimie-
rung geht es darum, die Unterneh-
menswebsite so zu gestalten, dass
sie fiir Suchmaschinen-Roboter gut
zu lesen ist. Denn nur was gut und
fiir Kunden verstédndlich beschrie-
ben ist, wird von den Suchmaschi-

nen auch gut indexiert. Unterneh-
men sind dafiir verantwortlich, den
Suchmaschinen treffende Inhalte zu
liefern, auf deren Basis diese dann
unsere Website bei einer Suchanfra-
ge wieder ausgeben konnen.

Das Ganze funktioniert dhnlich
wie in einem umfangreichen Kata-
log. Ist das Unternehmen nicht in
der richtigen Rubrik gelistet, kann
ein Kunde es nicht finden. Sucht
der Kunde nach «Garage» und auf
unserer Website steht «Autowerk-
statt», dann wird die Suchmaschine
unsere Website nicht im Sucher-
gebnis anzeigen.

NUTZLICHE LINKS:
Website zu Google hinzufligen
Google AdWords

Google Insight fir Suchbegriffe
Google Trends. Was wird gesucht
Google Keyword-Tool
Google-AdWords-Unterstltzung
Google Advertising Professionals
Weiterbildung Online-Marketing
Weiterbildung Webanalytics
Google-AdWords-Gutscheine

www.google.ch/addurl
adwords.google.ch

www.google.com/insights/search/#
www.google.ch/trends
www.google.com/sktool/#
adwords.google.com/support/aw/?hl=de

www.google.com/intl/de/adwords/professionals/

www.fhnw.ch/iwi/cas-online-marketing
www.fhnw.ch/iwiivebanalyse
www.adwords-starthilfe.de/
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Schummeln gilt nicht

Es gibt auf dem Web und von ver-
meintlichen Experten allerlei
Tipps, wie man zu einem Top-Ran-
king kommt. Wichtig: Ein Weltun-
ternehmen wie Google hat kein
Interesse daran, dass sein Erfolgs-
geheimnis, ndmlich das schnelle
und gute Suchergebnis, sabotiert
wird. Deshalb beschiaftigt Google
eine ganze Heerschar von Program-
mierungsexperten, die beauftragt
werden, unlautere Versuche der
Suchergebnis-Manipulation zu
unterbinden. Die Entdeckung eines
Manipulationsversuchs fiithrt zum
Ausschluss aus dem Suchindex!

Expertenstatus: Google vergibt
Zertifikate fiir Profis

Viele Unternehmen arbeiten in
Sachen Suchmaschinen-Marketing
mit externen Agenturen zusam-
men. Allerdings gibt es in diesem
Bereich keine geschiitzten Berufs-
bezeichnungen. Sollten Sie auf der
Suche nach einem Partner sein, fra-
gen Sie daher nach dem Zertifikat
«Google Advertising Professional»,
das Google bereits seit Jahren an die
echten Suchmaschinen-Experten
vergibt, die eine anspruchsvolle

Verkaufe?

1. Zielsetzung: Definieren Sie, was genau Sie mit
der Website erreichen mochten: Kundengewin-
nung? Kostenreduktion (zum Beispiel dadurch, dass
Kunden ihre Daten selber erfassen)? Information
von Interessenten? Anfragen per Kontaktformular?

2. Erfolgsmessung: Wenn das Ziel feststeht, sollte
festgehalten werden, wie diese Daten gemessen
werden, zum Beispiel Uber die Auswertung der
Anfragen/E-Mails, Bestellungen, Newsletter-Anmel-
dungen oder die Besucherstatistik. Je genauer diese
Erfolgsmessung erfolgt, desto einfacher lasst sich
die Website kontinuierlich verbessern.

LEITFADEN FUR DIE KONZEPTION ODER UBERARBEITUNG EINER WEBSITE:

3. Landingpage: Definieren Sie fur jede Seite drei
bis funf Suchbegriffe, die Kunden direkt zu dieser
Seite fuhren sollen.

4. Link-Visibilitat: Verwenden Sie diese drei bis
funf Suchbegriffe im Seitentitel. Der Seitentitel
erscheint bei Google als erste Zeile (blauer Linktext)
des Suchresultats und ist somit direkt im Blickfeld
des Kunden.

5. Uberschriften-Fokus: Setzen Sie diese drei bis
funf Suchbegriffe in den Uberschriften der Seite
ein. Der Suchmaschinen-Roboter wertet Uberschrif-
ten hoher als einfachen Fliesstext.

Online-Priifung erfolgreich absol-
viert haben. Bisher war diese Prii-
fung mit viel Know-how und einem
stattlichen Budget verbunden. Seit
einiger Zeit hat man hier eine
Anpassung vorgenommen. Nun
konnen drei verschiedene Priifun-
gen abgelegt werden, die nicht
mehr an ein bestimmtes Budget
gebunden sind. Neben der Zertifi-
zierung von einzelnen Personen
konnen sich auch Agenturen zerti-
fizieren lassen. Hierbei spielt das
verwaltete Werbe-Budget eine
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Rolle. Wollen Sie also sicher sein,
dass ein Profi fiir Sie am Werk ist,
dann achten Sie auf diese Aus-
weise.

Gutscheine: Google verschenkt
Startguthaben

Fir Unternehmen, die Google
AdWords testen mochten, findet
man im Internet AdWords-Gut-
scheine (im Wert von 30-200 Euro).
Dies ist eine gute und kostengiins-
tige Art, um erste Erfahrungen zu
sammeln. Natiirlich beabsichtigt
Google, aus Testern treue Kunden
zu machen. Dennoch, ein Google-
AdWords-Konto kann man jeder-
zeit kiindigen.

Auch ohne Gutschein ist man
kostengiinstig dabei, ndamlich fiir
eine einmalige Kontoer6ffnungsge-
biihr von 7.50 CHF. Die Kontoein-
richtung und Anzeigenerstellung
istintuitiv gestaltet, schon nach 20-
30 Minuten steht die erste Kampa-
gne. Sobald das Konto mit einer
Kreditkarte freigeschaltet ist, ste-
hen die Anzeigen spétesten nach 15
Minuten bei den Suchergebnissen
von Google.

Die Herausforderung bei der
Suchmaschinen-Werbung ist dem-
nach nicht die Erstellung, sondern
die Auswertung und Optimierung.
Es braucht einige strategische
Uberlegungen und Erfahrung, bis
die verschiedenen Anzeigen-Kam-
pagnen sinnvoll aufgesetzt sind.
Dies ist keine Tétigkeit, die man
mal eben nebenher macht. Zu
grossist die Gefahr, hier Geld ohne
einen Return on Investment zu in-
vestieren. Und dies ist gerade der
Clou am System! Es ist mdglich, die
Werbekosten pro Suchbegriff ge-
nau zu bestimmen und mitzuver-
folgen, welchen Erfolg dies ge-
bracht hat (Conversion). Mit weni-
gen Anpassungen an der Website
lasst sich sonachvollziehen, ob ein
Adwords-Suchbegriff zu einem
Klick auf die eigene Website ge-

fithrt hat und ob der Kunde etwas,
beziehungsweise wieviel, gekauft
hat.

Online-Marketing: Die neue
Management-Herausforderung
Bislang reduzierten sich die
Online-Aktivitdten eines Unterneh-
mens héufig auf Insellosungen fiir
die Pflege der Website und die
Beantwortung der E-Mails. Nicht
zuletzt die Diskussion um Social
Media wie Facebook hat vielen die
Augen geoffnet: Online-Aktivitdten
miissen koordiniert und in das
bestehende Marketing-Konzept
integriert werden. Aus diesem
Grund sind seit den letzten vier Jah-
ren die Weiterbildungen in diesem
Bereich regelmdassig ausgebucht.
An der Fachhochschule Nordwest-
schweiz FHNW in Basel gibt es
bereits seit zehn Jahren einen eige-
nen Zertifikatslehrgang, der sich
mit dem strategischen Vorgehen fiir
E-Commerce und Online-Marke-
ting beschaftigt.
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