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Daniel Schimmer

»SEA: Weiter wachsen

Befindet sich die Suchmaschinenwerbung (SEA) angesichts des zunehmenden
Wettbewerbs und der steigenden Klickpreise im Abschwung? Besteht fiir sinn-
voll wirtschaftende Unternehmen in diesem Umfeld langfristig iiberhaupt
noch die Moglichkeit, rentabel zu werben und zu wachsen? Eine der bedeu-
tendsten Werbeformen im Netz wird erwachsen: Die Marktentwicklung zwingt
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Warum das Ende des Wachstums noch
nicht erreicht ist

Suchmaschinenwerbung (SEA, Search Engine
Advertising) heifen Anzeigen, die in Internet-
Suchmaschinen wie Google geschaltet werden.
Fiir deren Klick wird in einem Gebotsverfahren
ein Preis ermittelt, der vom Werbenden zu zahlen
ist. Der Vorteil dieser Werbeform liegt in der au-
Rerordentlichen Flexibilitat: Die Begriffe, fir die
Anzeigen erscheinen sollen, der Anzeigentext und
selbst die Zielseite sind vom Werbenden frei
wéhlbar. Damit nicht genug: Auch auf den maxi-
malen Klickpreis - und damit auf die Position -
lasst sich Einfluss nehmen. Dadurch hat sich das
SEA in vielen Unternehmen online schon lange
zur wichtigsten Neukunden- und Umsatzquelle
entwickelt. Durch immer mehr Marktteilnehmer
und das gleichzeitig abnehmende Marktwachs-
tum flachen die SEA-Ergebniskurven der Unter-
nehmen allerdings zunehmend ab. Damit ist nun
mehr denn je die Zeit gekommen, sich auf die Er-
folgsfaktoren im SEA zu besinnen und verstarkt
in die Optimierung einzusteigen. Das Potenzial
ist vielfaltig und groR!

Wenn es um Internetsuche geht, ist Google in
Deutschland mit tiber 90 % Marktanteil der be-

stimmende Marktteilnehmer. Insofern konzentrie-

ren sich die Ausfiihrungen im Folgenden auf das

Anzeigenprogramm des Suchgiganten (AdWords).

Zudem wird durch die Allianz von Yahoo! und
Bing wohl auch fiir diese Suchmaschinen noch
2011 fur Deutschland eine Werbeplattform ver-
flghar sein, die dhnlich wie AdWords funktionie-
ren wird.

Was Dart mit SEA zu tun hat

Auf die Gefahr hin, zu langweilen: Beim Dart*
kdme niemand auf die Idee, das Spiel ohne Dart-
scheibe zu beginnen. Anders im Online-Marke-
ting, wo es doch tiberraschend haufig vorkommt,
dass die Zielsetzung nicht klar festgelegt wurde.
In einer Werbeform wie SEA, deren Zielkoordina-
ten durch die Regulation des Klickpreises nahezu
exakt angesteuert werden konnen, wiegt dieses
Versaumnis besonders schwer. Nutzen Sie diesen
Komfort! Noch nie war es im Marketing so ein-
fach, die Werbeinvestitionen in ein sinnvolles
Verhéltnis zu den Ergebnissen zu bringen.

Was ist es also, das Sie mit dieser Werbeform
erreichen méchten? Reichweite*, Umsatze, Er-
gebnis, Neukunden oder eine Mischform? In
jedem Fall ist das Ziel zu definieren und anschlie-
Rend festzulegen, wie weit von der Wurflinie ent-
fernt die Dartscheibe aufzustellen ist. Sie benéti-
gen also die wesentlichen SteuerungsgroBen -
sog. Key Performance Indicators (KPIs) - und
missen die Zielwerte dafiir festlegen. Achten Sie
aber auf die sinnvolle Wahl Threr KPIs. Wenn Sie
beispielsweise einen Online-Shop betreiben und
an einem attraktiven Ergebnis interessiert sein
missen, macht es keinen Sinn, das SEA nach den
Kosten pro getatigte Bestellung (CPO) zu steuern,
denn dann wére Thnen die Order eines Socken-
paares aus dem Sonderangebot genauso willkom-
men wie die Bestellung von fiinf Threr maBge-
schneiderten Herrenhemden mit deren erfri-
schender Gewinnmarge.

Durch die Festlegung der SteuerungsgroBe
und der sinnvollen Grenze des Mitteleinsatzes

*siehe Glossar Seite 112-114
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versetzen Sie sich (oder Ihre SEA-Agen-
tur) in die Lage, mit SEA-Keywords fern-
gesteuerte Prazisionspfeile einzusetzen,
die zielsicher genau das Punktefeld der
Dartscheibe anvisieren, das Ihre Zieler-
reichung sicherstellt.

Unsexy, aber Ihr Trumpf: eine in-
tegrierte Datenbasis

Um die richtige Gebotshohe im SEA
zielsicher zu treffen, ist der problemlose
Zugriff auf alle relevanten Kennzahlen
erforderlich. Dumm nur, dass die Daten
aus vollig unterschiedlichen Systemen
kommen:

Google selbst versorgt Sie mit den
Kosten sowie dem Suchvolumen. Ihr Tra-
ckingsystem misst Bestellungen, Um-
satzhthe und speichert die bestellten
Artikel. Ob diese jemals ausgeliefert
wurden oder aufgrund der Kreditprifung

oder eines fehlenden Bestandes nie fak-
turiert wurden, weil hdufig nur das Ba-
ckend-System. Dort wird auch vermerkt,
was der Kunde wieder storniert oder zu-
riickgibt. Die Margen der Artikel sind zu-
meist im Einkaufssystem gespeichert.
Was Thnen ein neu gewonnener Kunde
wert ist, [dsst sich nur mit den Daten des
CRM-Systems und der einen oder ande-
ren mathematischen Berechnung zutage
fordern. Sofern in die Betrachtung auch
der Beitrag anderer Werbeformen (SEO,
Banner etc.) einbezogen werden soll,
sind unter Umstédnden weitere Daten-
quellen anzuzapfen. In Abhédngigkeit von
Threm Geschéaftsmodell kann es auch
ganzlich andere Datenquellen geben, die
zur Erfolgsbeurteilung heranzuziehen
sind.

Sobald Sie tiber eine integrierte Da-
tenbasis verfiigen (siehe Abb. 1), kann
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mit einer zielkonformen Steuerung be-
gonnen werden. Spatestens dann besit-
zen Sie den ersten Wettbewerbsvorteil,
denn haufig werden die Zahlenwelten in
Unternehmen nicht annahrend so inte-
griert vorgehalten. AuBerdem sind Sie
dannin der Lage, jegliche Analyse anzu-
stellen und sich ein umfassendes Ge-
schafts- und Marktverstandnis fir Thr
Angebot aufzubauen.

Nachdem Sie den Wetthewerb nun
vermutlich hinsichtlich der Steuerungs-
entscheidung schon einen guten Schritt
hinter sich gelassen haben, gilt es jetzt
in den klassischen Erfolgsdimensionen
des SEA zu punkten: Reichweite und Re-
levanz. Stellen Sie - wo Ihnen der Kunde
doch dankenswerterweise schon zuruft,
wonach er sucht - die Konvergenz zwi-
schen Kunden- und Unternehmensnut-
zen her.
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Abb. 1: Beispielhafte Integration der wesentlichen SEA-Datenquellen fiir Online-Shops

Die relevante Reichweite
erhdhen

Thr vorrangiges Ziel muss es sein, die
richtigen UND die falschen Suchbegriffe
fur Ihr Angebot zu kennen. So banal es
klingt: Die Kenntnis der relevanten Key-
words stellt ein Kern-Know-how im SEM
dar. Wenn Sie nicht wissen, wonach Ihre
Kunden suchen, kdnnen Sie ihnen auch

nichts verkaufen - oder (noch schlimmer,

weil teurer) bieten Thr Angebot den fal-
schen Suchenden an. Ein vergleichbares
Beispiel aus der analogen Welt? Stellen
Sie sich vor, Sie betreiben ein Stationér-
geschaft zwischen zwei belebten Ein-
kaufsstralen und schreiben nur an
einem Eingang an, was Kunden bei Ihnen
kaufen kénnen. Ahnlich verhilt es sich in
Suchmaschinen: Auch dort fiihren sparli-
che oder an falscher Stelle angebrachte
AuBerungen zu Ergebnisverlusten. Im Ta-
gesgeschaft sollte also das Keywording -
sprich das Finden und Ein- bzw. Ausbu-
chen von Suchbegriffen (Keywords) -
einen wichtigen Stellenwert genieBen
und in der Aufgabenplanung sollte daftir
kontinuierlich ein prominenter Platz re-

serviert sein. Google bietet hier viele
Moglichkeiten, mithilfe von Buchungsfor-
men das abgedeckte Begriffsumfeld
exakt zu bestimmen.

Sobald die Begriffe bekannt sind,
stellen Klickrate (CTR*), Bouncerate*
(BR) und Conversionrate* (CVR) die
wichtigsten Kennzahlen zur Bewertung
der Keywordgiite dar. Es stellt sich aber
auch die Frage, wie in einem hoch dyna-
mischen Markt und bei sich verandern-

dem Kundenverhalten an neue relevante
Begriffe zu kommen ist. Hierbei konnen
Thnen die Eingaben in Ihre eigene Web-
seiten-Suche oder der Buchungstyp
,Broad“ von Google behilflich sein. Bei
dieser Buchungsform liefert Google die
Anzeigen ,weitestgehend passend” aus
(also z. B. auch bei der Eingabe von Sy-
nonymen, zum Wortstamm gehdrenden
oder dhnlichen Begriffen). Durch die
Auswertung dieser Suchanfragen entwi-
ckeln sich die Keywords zu wahren
Marktforschungsanstalten fiir das Be-
griffsumfeld Thres Angebots. Sie kénnen
dadurch kontinuierlich neue relevante
Begriffe identifizieren und unpassende
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bewusst ausschliefen. Manchmal kén-
nen Sie auf diesem Weg auch Erkennt-
nisse zur Entwicklung neuer Kundenbe-
darfe gewinnen, die in der Produktent-
wicklung oder Einkaufspolitik einsetzbar
sind. Weitere Quellen flir neue Keywords
kénnen sich aus vielen Systemen und Da-
tenbanken ergeben, die Sie intern einset-
zen. Sprechen Sie einfach mal mit den
Systemverantwortlichen. Aber vergessen
Sie nicht - Relevanz ist Trumpf.

Die Relevanz fiir den Kunden
deutlich machen

Nun gilt es, dem Kunden nach seiner
Sucheingabe die Relevanz Thres Angebo-
tes deutlich zu machen. Dabei gibt es
zwei entscheidende Situationen, die Sie
exakt vorausplanen sollten. Zunachst
kommt der Kunde mit dem Anzeigentext
in Bertihrung und muss aus den wenigen
Zeichen herauslesen kénnen, dass Sie
sein Bedrfnis befriedigen kénnen. Wenn
er dann durch einen (Vorsicht: kosten-
pflichtigen) Klick zu Thnen kommt, sollte
erin Angebot und Darstellung der Seite
sofort seine Erwartung erfiillt sehen.

Um die Relevanz des Anzeigentextes
herzustellen, ist es zundchst einmal
wichtig, die Keywords inhaltlich so ho-
mogen in Anzeigengruppen zusammen-
zufassen, dass der Text auf jeden Begriff
exakt zugeschnitten scheint. Je granula-
rer Sie dabei vorgehen, desto besser.
Falls Sie den Buchungstyp Broad einset-
zen, sollten Sie zudem darauf achten,
dass die Anzeigenauslieferung nicht
durch die Suchmaschinen verwdassert
wird. Beispiel: Wenn Sie die Begriffe
»Schuhe” und ,,Adidas-Schuhe” gebucht
haben, konnte bei ,Schuhe” auch das
Broad-gebuchte ,, Adidas-Schuhe” ausge-
liefert werden, sofern der AdRank* (im
Wesentlichen CTR und CPC*) in der Vor-
auktion hoher bewertet wird. Das hat
aber zur Folge, dass Sie dem potenziel-
len Kunden in Anzeige und Zielseite un-
gewollt nur einen kleinen Ausschnitt
Thres Schuhsortimentes anbieten. Pro-
fessionelle Tools decken diese Queraus-

*siehe Glossar Seite 112-114
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lieferungen auf, die teilweise bedangsti-
gende GrolRenordnungen erreichen.

Widerstehen Sie bei der eigentlichen
Optimierung des Anzeigentextes der Ver-
suchung, die Klickrate (CTR) als bestim-
mende Metrik zu definieren. Zwar ist
eine CTR-basierte Optimierung - die
Google je nach gewahlter Option sogar
automatisch vornimmt - schon besser,
als nichts zu tun. Aber nicht jeder haufig
geklickte Text sorgt auch fiir entspre-
chend hohe Umsatze. Sie sollten sich
deshalb auf Thre KPIs fokussieren. Gehen
Sie dergestalt vor, kénnen Sie sogar zu
dem Ergebnis kommen, eine schlechtere
Klickrate (und damit evtl. sogar einen
hoheren Klickpreis) in Kauf zu nehmen,
weil Sie unnotige Klickkosten sparen und
dadurch die Rentabilitdt einer Anzeige
signifikant steigern.

Auch Uber die Zielseite sollten Sie
besser Zahlen entscheiden lassen. Um

dies tun zu kénnen, ist mindestens eine
sogenannte Landingpageweiche erfor-
derlich. Dabei handelt es sich um einen
Server, der die Besucher iiber eine be-
stimmte Anzeige abwechselnd zwei
(oder mehreren) Gruppen zuordnet.
Jeder dieser Gruppen kénnen Sie eine
andere Landingpage zuweisen. Auf diese
Weise ist es beispielsweise moglich,
gleichzeitig die Performance eines ge-
wohnlichen Shopeinsprungs gegen die
Suchergebnisseite oder aber eine Arti-
keldetailseite zu testen. Uber statistische
Methoden kristallisiert sich ab einem
ausreichenden Klickvolumen eine der
Seiten als zieldienlicher heraus. Fortan
kénnen Sie all Thren Kunden dauerhaft
diese Zielseite anbieten und sich tiber
ein gesteigertes Ergebnis freuen. Wer
noch mehr will, kann die Performance
der Zielseiten durch multivariate Tests*
weiter optimieren.

Den Automatisierungsgrad sinn-
voll erhdhen

Wie Keywording und die Bereitstel-
lung samtlicher steuerungsrelevanter
Daten zu automatisieren sind, wurde be-
reits angerissen. Aber es gibt noch zahl-
reiche weitere Ansatzpunkte zur sinnvol-
len Automatisierung und Fehlervermei-
dung.

Insbesondere dann, wenn Marketing
und Seitenmanagement nicht in der
Hand des gleichen Mitarbeiters liegen,
kommt es naturgemalR irgendwann zu
Abstimmungsproblemen. Sinnvoll sind
dann Automatismen, die den Marketing-
Manager darauf hinweisen, wenn er Lan-
dingpages einsetzt, die es nicht mehr
gibt bzw. die nicht mehr ausreichend re-
levanten Content enthalten. Umgekehrt
kann ab einer gewissen Angebotsvielfalt
auch ein Hinweis dienlich sein, welche
Seiten neu hinzugekommen und evtl. fir
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eine Bewerbung relevant sind.

Ahnlich hilfreich kdnnen Lieferver-
fligbarkeits-Hinweise sein. Sie machen
den Marketingverantwortlichen automa-
tisch darauf aufmerksam, dass die Lie-
ferbereitschaft beworbener Produkte
unter einen Schwellenwert gefallen ist.
Er kann dann entscheiden, ob ein Pau-
sieren der entsprechenden Kampagnen
angebracht ist. Damit vermeiden Sie so-
wohl Kosten als auch eine allzu ver-
standliche Kundenverérgerung.

Gehen Sie also kreativ mit den zur
Verfiigung stehenden Daten um und su-
chen Sie aktiv nach Automatismen, die
Ihnen in der qualitativen und relevanten
Bewerbung Ihres Angebotes weiterhel-
fen konnen.

Der Erfolg bleibt hausgemacht

So verleitend die Automatisierung
von Abldufen auch sein mag: Sie sollten
wachsam damit umgehen. Es gilt der
Leitsatz: Mit dem Grad der Automatisie-
rung wachst die Entfremdung des Marke-
ting-Managers vom Sortiment. Entschei-
den Sie sich also ganz bewusst, welche
oft stupiden und immer gleichen Routi-
netdtigkeiten eine Maschine tiberneh-
men kann und wo es sinnvoll ist, dass
ein menschlicher Verstand Erkenntnisse
gewinnt und Entscheidungen trifft. Diese
Frage, was warum (nicht) automatisiert
wird, sollte zum Standard eines jeden
Agentur-Pitches gehoren.

Wie so hdufig im E-Commerce ist der
Erfolg auch im SEA von der individuellen
Qualitat, dem Engagement und dem
Know-how der Menschen abhangig! Eine
Maschine kann nur so gut sein, wie der
zugrunde liegende Algorithmus. Ein Sor-
timentsverstandnis aufbauen, Optimie-
rungs- und Erweiterungspotenziale oder
fehlende Relevanz aufdecken wird sie
auf Sicht nur sehr beschrankt kénnen.
Haufig sind zudem die Kreativitat und
das Ausprobieren der Schlissel dazu,
den entscheidenden Schritt vor dem
Wettbewerb zu bleiben.

Lange Zeit wurde die Suchmaschinen-
werbung (SEA, Search Engine Adverti-
sing) falschlicherweise mit dem Uberbe-
griff SEM (Search Engine Marketing)
gleichgesetzt. Dieser umfasst allerdings
auch die Optimierung der generischen
(also der eigentlichen) Suchergebnisse
(SEO, Search Engine Optimization).

Transparenz, Transparenz,
Transparenz

Um die Potenziale dieser hoch flexi-
bel auf die Belange Threr Kunden und
das Angebot Thres Unternehmens an-
passbare Werbeform tatsachlich zu nut-
zen, ist zu guter Letzt Transparenz ein
entscheidender Faktor.

Es gilt zum einen, alle relevanten in-

ternen Informationen fiir das SEA verfiig-

bar zu machen. Der SEA-Manager sollte
tiber neue Angebote, Aktionen und Pro-
motions, aber auch tiber Probleme auf
der Webseite umfassend informiert sein,
damit er dieses Wissen in die Kommuni-
kation mit dem Kunden einbauen kann.

Daneben ist sicherzustellen, dass
Transparenz Uber Verdnderungen am
Markt besteht: Gerade Google hat in den
vergangenen Monaten zahlreiche Verdn-
derungen an seinem Kernprodukt Suche
vorgenommen. Eine ganze Reihe von
Veranderungen (Sitelinks, Broad Match
Modifier etc.) haben unmittelbare Aus-
wirkungen auf die eigene Performance
oder die der Wetthbewerber. Aber auch
die im SEA-Umfeld verfiigharen Tools
werden immer vielféltiger und professio-
neller. Und auch der Wettbewerb entwi-
ckelt sich weiter, sodass Sie stets ein ak-
tuelles Bild von Aktionen, Tests und Op-
timierungen Ihrer Peergroup haben soll-
ten.

Wenn Sie Thr Konto durch eine SEA-
Agentur betreuen lassen, gibt es beson-
dere Herausforderungen in Sachen
Transparenz. Stellen Sie sicher, dass ins-
besondere vertriebsrelevante Informa-
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tionen aus Threm Unternehmen bis zu
den externen Experten vordringen und
eine enge Verzahnung zur Werbung statt-
findet. Werden Sie Eigentlimer Thres
Kontos, damit Sie im Falle eines Agentur-
wechsels nicht alle Optimierungen er-
neut vornehmen missen. Sorgen Sie
dafiir, dass die Agentur IThre Ziele kennt
und weil, wonach zu optimieren ist.

Umgekehrt sollten Sie selbst stets
genau dariiber informiert sein, wie Key-
wording, Kampagnenmanagement und
Gebotssteuerung gehandhabt werden,
um diese Ziele zu erreichen. Verschaffen
Sie sich ein gutes Gefiihl, dass die Zieler-
reichung nicht nur auf Kontoebene ein-
gehalten wird. Eine professionelle Agen-
tur stellt ungefragt diese Transparenz
her und versucht, ein beiderseitiges Ver-
standnis aufzubauen, denn in einem
immer starker umkampften Markt mis-
sen Anbieter und Werber gleichermafen
Sortiment und Werbeform durchdringen,
um nachhaltig gemeinsam erfolgreich zu
bleiben. Wenn dies nicht geschieht und
Sie selbst nicht in der Lage sind, Trans-
parenz tiber die Arbeit Threr Agentur her-
zustellen, sollten Sie sich kompetente
Hilfe holen. Experten kénnen die Arbeit
einer Agentur aus ihrer Erfahrung schnell
bewerten und geben Thnen das Hand-
werkszeug an die Hand, mit dem Sie die
Zusammenarbeit mit Threr Agentur opti-
mieren, steuern und kontrollieren kén-
nen.

Fazit

Sie miissen also auch zukiinftig keine
Raketentechnik an die Rampe stellen,
um im SEA noch zu bestehen. Die be-
schriebenen Optimierungsfelder gehtren
seit jeher zum grundlegenden Einmal-
eins des SEA. Und dennoch wird ihr Po-
tenzial nur selten vollstandig erkannt
und ausgeschopft. Dabei tragen sie noch
immer — und vermutlich auch auf Dauer
- den groBten Optimierungs- und Skalie-
rungshebel des SEA in sich - und damit
einen Schlissel fur zukiinftiges Wachs-
tum.q



