62

internet

Jenn die Gebrauchsanweisung flir den Staubsauger
 oder den Fon auch auf Chinesisch verstindlich
und flussig klingen soll, miissen Profis ran. Dass
so ein Auftrag aus dem groffen Hause Siemens bei der Fir-
ma ,,A.C.T Fachiibersetzungen® aus Monchengladbach mit
zwoOlf festen Mitarbeitern landete, bucht das kleine Unter-
nehmen auch auf das Konto seines erfolgreichen Suchma-
schinen-Marketings. ,Das ist fiir uns die kostengiinstigste
und effizienteste Werbeform tiberhaupt”, sagt Christiane
Folting, Head of Project Management. Mit einer selbst ent-
wickelten Datenbank erfasst die Diplom-Ubersetzerin An-
fragen und Aufirage. ,So wissen wir jederzeit, iber welche
Suchmaschine die Kunden zu uns kommen.“ Die meisten
Kontakte werden demnach {iber Google generiert, qualitativ
hochwertiger sind im B2B aber Anfragen, die tiber Business-
Suchmaschinen nach Ménchengladbach gelangen, in die-
sem Fall von der Lieferantensuchmaschine ,Wer liefert was®.
Fiir Christiane Folting ist die prizise Zielgruppenansprache
wichtiger als eine breite Erreichbarkeit, ,um langfristig er-
folgreich zu sein.”
Was Firmen mit Suchmaschinenmarketing
erreichen wollen, kann sich stark unterschei- |
den. Eines aber haben sie gemeinsam: Um
fundiert etwas iiber den Erfolg sagen zu kén-
nen, miussen Zahlen her. Der erste Schritt ist
daher meist die Datenauswertung im Inter-
net mit Hilfe der Traffic-Analyse. Allerdings
sind nicht nur die Software-Tools vielfiltig,
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Weitere Informationen zu diesem The-
ma erhalten Sie, wenn Sie eine Mail
mit , Suchmaschinenmarketing” im
Betreff an creditreform-service@vhb.de

mit denen die Klicks auf der Unternehmenswebsite gemes-
sen werden kénnen, sondern auch die Anbieter. Die Firma
Ideal Observer bietet daher den , Einkaufstithrer Web Ana-
lytics“ an, der zurzeit mehr als 8o Produkte vergleicht. Fiir
die richtige Auswahl sollten Unternehmen zunichst definie-
ren, was sie mit ihrem Suchmaschinenmarketing erreichen
wollen. Erst dann wissen sie, welche Analyse-Kennzahlen
fiir sie wichtig sind. Frank Reese, Geschaftstithrer von Ideal
Observer, macht vier Bereiche aus, die flir Unternehmen
relevant sein konnen:
« Forderung des Images: Hier sind die wichtigsten Kenn-
zahlen Reichweite, Eindringtiefe, Besuchsdauer und Be-
suchsfrequenz der Seite.
« Direktvertrieb von Produkten und Services: Zentral sind
hier die Bestellungen pro Besuch (Konversionsrate), Hohe
des Bestellvolumens, Anzahl der Bestellungen pro Besucher,
Kosten pro Kunde.
« Gewinnung neuer Kundenkontakte: Hier kommt es auf
neue Kontakte pro Besuch, Besuchsfrequenz und die Kosten

pro Kontakt an.

» Hilfsangebote fiir Kunden: Zen-
e trale Kennzahlen sind die Anzahl
erfolgreicher Besuche und die
Anzahl der Wechsel von Webseite
zum Callcenter.
Auch wenn die Nachfrage nach
Mess-Tools seit einigen Jahren
deutlich steigt, bescheinigt Frank



inden

Reese vor allem KMU wenig Bewusstsein dafiir, dass Web
Analytics bares Geld bringen kénnen. ,Schon die Unter-
nehmen, die im Jahr rund eine halbe Millionen Euro iiber
das Internet umsetzen, kénnen ihren Umsatz mit der
richtigen Analyse um etwa zehn Prozent steigern.
Da ist der Return on Investment schon nach
wenigen Monaten erreicht.“
Doch Reese weif auch um die
Schwichen dieser Metho-
de: ,Das Zusam-
menwachsen aller
Kommunikations-
kanile bei der Da-
e tenanalyse ist das
grofRe Thema bei den
Anbietern. Imm Moment
kriegen das nur die GrofRen mit CRM-Systemen im Hinter-
grund in den Griff.*
Einen goldenen Mittelweg zwischen einfacher Strichliste
und CRM-System kiindigt Thomas Kaiser, Geschiftsfithrer
der Firma cyberpromote und Autor des Buches , Effizientes
Suchmaschinenmarketing®, an: ,Wir entwickeln gerade ein
neues Statistik-Tool, das zunichst der Frage nachgeht: Was
ist fiir die Firma XY Erfolg?“ Derzeit werde stets der umge-
kehrte Weg gegangen: ,Es werden alle méglichen Zahlen er-
fasst, und dann versucht man, aus dieser Datenmenge etwas
Verniinftiges abzulesen*, schildert Kaiser. ,In den Zahlen
gibt es aber natiirlich Ungenauigkeiten, im schlimmsten Fall
zieht man sogar falsche Schlussfolgerungen daraus.
Die neue Methode der Erfolgsmessung nennt cyberpromote
»Conversion Marketing®. ,Unser Ziel ist eine ganzheitliche
Betrachtung der Marketingmafnahmen. Dazu gehéren na-
tirlich auch alle Kontaktkanile. Zentral ist, zunichst ein-
mal alle Mitarbeiter, die Erstkontakte bearbeiten, an einen
Tisch zu bringen und {iber die optimale Erfolgsmessung
zu sprechen.”
Mittelstdndler seien beim Thema Suchmaschinenmarketing
generell noch zuriickhaltend, meint Thomas Kaiser. ,Ich
hore auf Messen oft: In unserer Branche kennt man uns.
Das mag ja sein, aber wenn man konkret etwas recherchiert,
erinnert man sich vielleicht nicht mehr an diese Firma. Es
sel denn, sie taucht bei der Recherche auf.*
Flir Suchmaschinenmarketing sollten KMU im deutschen
Sprachraum mindestens 5.000 bis 10.000 Euro jihrlich kal-
kulieren. ,Das hort sich nur dann hoch an, wenn man keine
Vorstellungen vom Erfolg hat“, so Kaiser. ,Unternehmen
sollten sich dabei zum Beispiel immer {iberlegen, wie viel
sie flir einen Eintrag in den Gelben Seiten bezahlen und was
ithnen der bringt. Da fragen sich die meisten nimlich nicht,
ob das wirklich nétig ist.

Christing Kiesewetter

_ Herr von Stillpnagel, wie stark sind
- Ihre Kunden an der Erfolgsmessung
- des Suchmaschinen-Marketings inter-

~ sprechen. Die meisten Mittelstind-
. ler benétigen oftmals nur wenige

- lohnt. IThnen reicht es zu sehen, wie
. platziert sind und welchen Traffic sie

- auf lhrer Homepage durch welchen
- Kanal haben. Vieles wird hier noch
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- Philipp von Stilpnagel ist seit September 2006 einer von zwei

~ Leitern des Arbeitskreises Suchmaschinenmarketing im Bundesver-
- band der Digitalen Wirtschaft. Die Mitglieder haben unter anderem

 seit 2002 Qualitatsstandards fiir serioses Suchmaschinenmarketing

entwickelt. Agenturen kénnen sich beim Arbeitskreis zertifizieren
lassen. Von Stiilpnagel ist zugleich einer von drei Geschiftsfithrern
der Sumo GmbH, die zu den marktfiihrenden Anbietern von Web-
Ranking und Suchmaschinen-Optimierung gehort.

essiert?
Das kommt sehr darauf an, was sie
sich von ihrer Internetprisenz ver-

Daten, um zu entscheiden, welche
Marketingmafinahme sich fur sie

sie in den wichtigen Suchmaschinen

i
o

aus dem Bauch heraus entschieden, Philipp von Stiilpnagel

was jedoch nicht verkehrt sein muss.

Da es bei vielen Webseiten-Betreibern im Gegensatz zu Online-
Shops oft nur um die erste Kontaktaufnahme geht, haben Mittel-
standler noch nicht jeden denkbaren Weg im Netz auf Effizienz
getrimmt.

Wird denn in der Regel ausgewertet, wie die Kunden auf das Unterneh-
men aufmerksam geworden sind?

Auch das ist sehr unterschiedlich. Aber auch wenn sich eine Firma
bewusst ist, dass solche Auswertungen sehr niitzlich sein kénnen,

- muss nicht sofort eine Software her. Einer unserer Kunden fragt je-

den Anrufer, wie er zu ihm gelangt ist und fuhrt eine einfache Strich-
liste. Wenn das gut organisiert ist, reicht es meistens vollig aus.

Der Arbeitskreis Suchmaschinenmarketing vergibt Zertifikate fiir Firmen,

- die in diesem Bereich seriés arbeiten. Es scheint, als hitten noch nicht

viele Firmen davon Gebrauch gemacht. Woran liegt das?

~ Ja, das stimmt. Wir arbeiten seit einem Jahr intensiv daran, dass

die Zertifikate bekannter werden und Unternehmen erkennen, dass
das fiir sie ein wichtiger Marketing-Effekt sein kann. Viele Unter-
nehmen scheuen sich leider auch noch davor, ihre Arbeitsweise
zur Prifung offen zu legen. Doch nur so lisst sich eine nachvoll-
ziehbare Kontrolle und Qualititsiiberpriifung gewahrleisten. Wer
nach einer Firma in diesem Bereich sucht, kann sich bei den von
uns Zertifizierten darauf verlassen, dass sie im Sinne der Suchma-
schinen arbeiten. Das heif3t aber nicht, dass alle Unternehmen, die
das Zertifikat nicht haben, unseriés arbeiten. Unseriése Anbieter
erkennt man zum Beispiel daran, dass sie den ersten Platz bei
Google versprechen — das kann nimlich niemand.

Die I'ragen stellle Christing Kiesewetter
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