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Suche nachdem

Umsatz von morgen

Suchmaschinenmarketing punktet mit Treffsicherbeit und hohem Return on Investment. Doch

vielen kleinen und mittelstindischen Unternehmen ist es noch zu ungewohnt und schwierig.

Die Anbieter locken mit speziellen Einstiegspaketen. Und hoffen auch auf die mobile Suche.

ute schon geyahoot? Gemsnt?
Zugegeben — gegoogelt gleitet we-
sentlich geschmeidiger tiber die Zunge
und hat mit dem Eintrag in den Duden
sogar offizielle Weihen erhalten. Ganz
abgesehen von der Beliebtheit bei den
Internetnutzern: Mehr als 87 Prozent
aller deutschen Suchvorginge laufen
uber Google.

Doch langst nicht immer erfolg-
reich. Werden Fans von ,,Paris Hilton*
noch mit sage und schreibe 60 Milli-
onen Treffern verwohnt, schauen In-
ternetnutzer bei der Suche nach einem
Klempner, der beim Wasserrohrbruch
zu Hilfe eilen konnte, ziemlich in die

haben. Das betrifft Konsumenten glei-
chermaflen wie den meist mittelstan-
disch geprigten B-to-B-Bereich, dessen
Anbieter laut einer Forsa-Erhebung
meist lieber in speziellen Business-
Suchmaschinen und Webkatalogen
buchen als auf den Sponsored Links
der Universal-Suchen. Zu Unrecht, wie
Christian Mauer, Geschaftsfiithrer des
Kélner Suchmaschinenoptimierers Su-
mo, glaubt: ,Studien besagen, dass
auch B-to-B-Einkaufer vornehmlich in
normalen Suchmaschinen nach neuen
Anbietern suchen und die speziellen B-
to-B-Suchmaschinen mit Abstand erst
an zweiter Stelle kommen, “

Apotheken in lhrer Nahe

tel, die es zu iiberzeugen gilt. Mit einem
speziellen Einstiegspaket fiir kleine
Werbekunden — versucht  Google
Deutschland, die Hemmschwelle zu
senken. So fithrte das Hamburger Un-
ternehmen im Juni die ,,Ad Words
Webpages“ ein. Firmen ohne eigene In-
ternet-Priasenz konnen mithilfe von
standardisierten Websites eigene Un-
ternechmensprofile in den Google-
Diensten einstellen.

~  in Startguthaben von 30 Euro fiir
~m eine Internet-Werbekampagne mit
Google Adwords soll die Entscheidung
fur Online versiifSen. ,,Genuss ohne
Reue®, nennt das Christian Baudis:
,Damit nehmen wir die Mittelstandler
an die Hand. Sie kénnen so ganz ohne
Risiko in die Materie hineinschnup-
pern.“ Mit der Resonanz ist der Coun-
try Director bei Google Deutschland
bislang sehr zufrieden.

Manager Miva Deutschland in Ham-
burg, eine deutliche Verschlechterung
tur die Websitebetreiber darstellt, die
einen Sponsored Link auf ihrer Seite
einbinden: ,,Ich kann im Prinzip nur
durch eine relevante Einbindung auf
meiner Seite darauf hoffen, dass die
Klicks in Transaktionen muinden. Das
Cost-per-Action-Modell bringt mir ge-
ringere Vermarktungserldse als Werbe-
anzeigen auf TKP- oder Klick-Basis. “
Die mittelstindischen und regiona-
len Unternehmen fir Sponsored Links
zu begeistern, ist fiir die Betreiber der
Suchmaschinen auch in anderer Hin-
sicht wichtig. Denn jenseits des Desk-
top-PC sehen sie ihre Zukunft insbe-
sondere in der mobilen Suche. Die aber
ist fiir Sumo-Chef Mauer eng mit loka-
len Anliegen verbunden. Toni Pelg,
Business Manager Search ber der Mi-
crosoft Online Services Group, die mit

——



sucnen

Heizungs- und Sanitar-

ach betﬂebe in

Obst- und Gemiusehandler

in Ihrer Nahe

Rohre. 51 Treffer ergibt zum Beispiel
die Suche nach , Klempner Miinchen
Forstenried bei Google. Die Top-10
verlinken aber auf das Lustspiel
,» Wenn der Klempner kommt“ oder lo-
kale Branchenverzeichnisse wie Mei-
nestadt.de und Gelbeseiten.de. Auch
bei den bezahlten Sponsored Links
tummeln sich nur wenige — rein iber-
regionale — Anbieter.

Noch scheuen sich viele regionale
Kleinunternehmen, Werbegelder ins
Web zu investieren. ,,Suchmaschinen-
marketing erscheint kleineren Unter-
nehmen oft als zu komplex®, bestitigt
Jens Jokschat, Geschaftsfiithrer Search
und Affiliate bei der Hamburger Me-
diaagentur Pilot 1/0. ,,Viele lokale An-
bieter nutzen seit Jahrzehnten erfolg-
reich die Gelben Seiten oder die Lokal-
presse. Diese Kanile sind vertraut, die
Breite des Angebots ist Gibersichtlich,
die Schaltung einfach.” Doch die Re-
cherchegewohnheiten ihrer potenziel-
len Kunden beriicksichtigten die Un-
ternehmen nicht.

Die amerikanische Kelsey-Group
schiitzt, dass 40 Prozent aller Suchab-
fragen im Web regionalen Charakter

suchen

| ¢in Viertel der Mittelsténdler in Deutschland hat die Vorteile des Suchmaschinenmarketings erkannt

Um den kleinen und mittelstandi-
schen Unternehmen den Einstieg in die
Suchwortvermarktung zu erleichtern,
hat Yahoo Deutschland, Miinchen, die
Mindestgebote fur ausgewahlte Such-
begriffe von 15 auf 5 Cent gesenkt. Ei-
ne neue Werbeplattform mit automati-
sierter Buchungsfunktion und ausge-
feilten  Geotargeting-Moglichkeiten
soll zudem seit Juli den Start verein-
tachen.
sabell Wagner, Managing Director
Deutschland bei Yahoo Search Mat-
keting, 1st mit der Beteiligung des Mit-
telstands am Suchmaschinenmarke-
ting generell nicht unzufrieden: ,,Schon
viele kleine und mittelstandische Un-
ternechmen investieren ihr Marketing-
Budget fast ausschliefSlich in die kom-
merzielle Suche, weil sie die Vorteile
klar erkannt haben: schneller, jederzeit
steuer- und messbarer Return on In-
vestment, hundertprozentige Zielge-
nauigkeit bei voller Prozess- und Kos-
tenkontrolle.“

Rund ein Viertel der 3,4 Millionen
Mittelstindler  hierzulande  haben
Branchenexperten zufolge diese Vor-
zige erkannt. Bleiben noch drei Vier-

Yahoo, und um den Anwendern tat-
sdchlich lokale Suchergebnisse zu offe-
rieren, haben sich die Miinchner die
Zusammenarbeit mit ,,Das Ortliche®
gesichert. Die Recherche nach dem
Klempner wird dadurch zwar fiir den
Anwender nicht zum Rohrkrepierer —
immerhin 41 ortsnahe Ergebnisse for-
dert die Anfrage zutage —, doch Spon-
sored Links bucht auch hier nur eine
Handvoll iberregionaler Anbieter,

Michael Schmitz, Mediaberater bei
Crossmedia in Diisseldort, findet, dies
habe gute Griinde: ,,GrofSe Firmen ver-
fugen im Unterschied zu den meisten
kleineren tiber ein viel hoheres Budget
fiir Paid Search und tiber professionelle
Agenturen.”“ Insbesondere das im
Suchmaschinenmarketing  gelaufige
Auktionssystem schrecke regional
agierende Unternehmen ab.

Christian Petersen, Geschaftsfithrer
der Hamburger Suchmaschinenmar-
keting-Agentur Eprofessional sieht je-
doch Potenzial: ,,Wer Keywords mit
regionalem Bezug bucht, vermeidet
Streuverluste und steigert seine Con-
versions und den Qualitatsfaktor sei-
ner Anzeigen.“ Dadurch seien diese
Keyword-Gruppen teilweise deutlich
glinstiger als das einzelne Keyword in
einer bundesweiten Kampagne.

»Pay per Action® heifst das Abrech-
nungsmodell, das Google derzeit bei
einigen seiner amerikanischen Kunden
testet. Bei thm muss der Werbende erst
dann zahlen, wenn es zu der im Voraus
definierten Aktion kommt — etwa Kauf
oder Adressgenerierung. ,,Das Feed-
back war bisher dufSerst positiv®, fasst
Baudis die ersten Ergebnisse zusam-
men. ,,Damit erlangen sowohl Werbe-
kunden als auch Seiteninhaber eine ho-
here Genauigkeit und mehr Kontrolle
iiber thr Werbebudget.

Der Chef von Google Deutschland
stellt jedoch klar: ,,Pay-per-Action ist
kein Ersatz fiir Pay-per-Click, sondern
cher eine Erginzung.“ Eine, die nach
Ansicht Wolfhart Frohlichs, Country

reits einen Suchdienst fiir mobile End-
gerdte bereitstellt, bestatigt: ,,Wenn
man sie mit Anwendungen wie der mo-
bilen Suche verbindet, hat die lokale
Suche ein riesiges Marktpotenzial. ©

Ein Zug, den auch die anderen Such-
maschinen-Betreiber nicht verpassen
wollen. So ist Google seit Juni strategi-
scher Partner von Vodafone. Kunden
des neuen mobilen Internetdienstes
Handy 2.0 erhalten Google Search so-
wie den Routenplaner Google Maps
berens vorinstalliert.
en mobilen Anguff startete da-
" riiber hinaus im Juni Yahoo mit
der deutschen Version von Yahoo One
Search. Fur Terry von Bibra, Ge-
schaftsfithrer von Yahoo Deutschland,
ist es eine Killer-Applikation im Werbe-
markt: ,,In Europa kommen auf jeden
PC neun Handys. Zieht man in Be-
tracht, dass im vergangenen Jahr welt-
weit tiber 13 Millionen Nutzer den mo-
bilen Webservice von Yahoo genutzt
und dabei 600 Millionen Page Views
pro Monat generiert haben, zeigt dies
das enorme Potenzial fiir mobile Wer-
bung auch hierzulande.

Der Bedeutung des Themas tragt Ya-
hoo inzwischen mit seiner Business-
Unit ,,Connected Life“ Rechnung.
Schon jetzt konnen deutsche Kunden
grafische Werbeformate in der mobilen
Anwendung schalten. In den USA und
GrofSbritannien ist bereits Keyword
Advertising moglich. Wettbewerber
Google bietet diese Moglichkeit in
Deutschland bereits an — bislang je-
doch mit wenig Resonanz. Fiir Baudis
indes kein Grund zur Panik: ,,Die mo-
bile Suche ist ganz sicher ein Zukunfts-
trend. Aber bis wir in Deutschland mit
der Handynutzung so weit fortge-
schritten sind wie die Japaner, ist es
noch ein langer Weg.“ Auch Pilot-1/0-
Mann Jokschat beruhigt: ,, Mobile Su-
che wird in zwei bis drei Jahren in je-
dem Fall die fiir Werbungtreibende re-
levanten Reichweiten bieten.,

Vera Giinther
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