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ROI Return on Investment
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CPM Cost per thousand impressions
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1. Online-Marketing mit Google AdWords

1.1. Einleitung

Das Internet hat sich in den letzten Jahren in Deutschland enorm entwickelt. Von 40,23
Millionen Nutzern im Jahre 2007 * auf 42,84 Millionen im Jahre 2008 ? ist die Anzahl
der Nutzer weiter gestiegen. Auch die Nutzung von Ticket-Systemen, Online-Eink&ufen

und die Informationsbeschaffung im Internet werden immer intensiver.

Eine Studie von Forrester, die im Jahre 2007 durchgefiihrt wurde, prognostizierte, dass
sich die Ausgaben im Bereich Online-Marketing bis zum Jahre 2012 mehr als verdop-
peln werden.® Online-Marketing ist nahezu die einzige Werbeform, bei der ein Wachs-

tum des Ausgabenbudgets zu verzeichnen ist.*

Eine aktuelle Studie aus England von ad:tech London kritisiert dieses Wachstum im
Hinblick darauf, dass ein Grof3teil der Unternehmen ihr Budget fiir Online-Werbung nur
deshalb aufstockt, weil sie glauben Online einen héheren Return on Investment gene-
rieren zu kdnnen als Offline. Laut der Studie von ad:tech kommt es durch Sprachbar-
rieren immer wieder zum Bruch zwischen dem Online-Marketing und dem traditionellen

Marketing.

Unternehmen haben laut der Studie nach wie vor groRRes Interesse an Online-
Investitionen. Es wird jedoch beméngelt, dass die Resultate von Agenturen bei einer
Kampagne oft zu undeutlich dargestellt werden. Das liegt darin begrindet, dass Onli-
ne-Marketing haufig mit technischem Potenzial EDV gefihrt wird, ohne dabei die Ziele,
Anforderungen und Geschéftsgrundlagen des betreffenden Unternehmens zu beach-
ten. Unternehmen fordern spurbare Auswirkungen beim Einsatz von Online-Werbung

auf die eigene Geschéftsentwicklung.®

Online-Marketing verspricht deshalb so attraktiv zu sein, da die Funktionsweise nicht, -
wie bei konventioneller Werbung - so hohe Streuverluste wie beispielsweise beim Me-
dium Fernseher erzeugt. Nicht das Unternehmen ist bei Online-Werbung der Impuls-
geber, sondern der Suchende, der in der Suchmaschine seine Anfrage eingibt und eine

Loésung fir sein Problem erwartet.® Online-Marketing ist via Google AdWords schnell

L vgl. AGOF, 2007 a, S.3
2vgl. AGOF, 2008 a, S.3

% vgl. Jennings, 2007, S.3f
“Vgl. Anhang | und Anhang Il
> vgl. Asselin, 2009, S. 3f

® vgl. Beck, 2008, S.15



einsetzbar. Jedoch bleibt der Erfolg dabei haufig aus, da Grundregeln nicht beachtet

werden.’

Die Studie von ad:tech bemangelt zudem die Selbstvermarktung der Online-Marketing
Agenturen. Diese artikulieren sich nach Angaben der Studie selbst zu undeutlich und
zu schwammig im Hinblick darauf, wie Ziele erreicht werden sollen. Unternehmen for-
dern eine klarere Darstellung der Services, Dienstleistungen und der Messbarkeit von

Ergebnissen einer Online-Kampagne.®

1.2. Motivation

Nach Angaben des Bundesverbands Digitaler Wirtschaft (BVDW) hat die Suchmaschi-
ne Google den gréRten Marktanteil bei den Suchmaschinenanbietern.® Nach einer Um-
frage des BVDW fihlen sich viele Nutzer ohne Suchmaschine orientierungslos im In-

ternet.®

Google tragt mit seiner Suchmaschine zu einem wesentlichen Bestandteil der Ordnung
im Internet bei.!* Das Internet hat eine dezentrale Struktur und wiirde ohne die Hilfe

von Suchmaschinen, Verzeichnissen und Katalogen keine Strukturierung aufweisen.*

Durch seinen Suchalgorithmus bestimmt Google, welche Seite bei welchem Keyword

die hochste Relevanz in den Suchergebnissen hat.*®

Suchmaschinenoptimierung, On- und Offpage, Online-Marketing, E-Mail Marketing,
Steigerung der externen Verlinkung und Social Bookmarking MaRnahmen stehen auf

der Durchfiihrungsliste von werbetreibenden Unternehmen im Online-Werbemarkt.™*

Neben den organischen Suchtreffern generiert Google auch Anzeigenwerbung, die
rechts neben und Uber den organischen Suchtreffern angezeigt wird. Nur jeder flinfte
Nutzer erkennt die Anzeigen auch als solche und klickt bei passendem Anzeigentext
darauf, um eine Losung zu seinem Problem zu erhalten. Diese zielgerichteten Anzei-

gen werden von Nutzern des Google AdWords Programm gebucht. Unternehmen kén-

"vgl. Beck, 2008, S.23

8 vgl. Asselin, 2009, S.3

° Vgl. BVDW, 2008 a, S.34

1% vgl. Fittkau & Mass, 2009, S.2f
1 vgl. Fittkau & Mass, 2009, S.2f
12 vgl. Stuber, 2004, CD 1 Spur 1
¥ vgl. Koch, 2007, S.19

% vgl. Koch, 2007, S.13



nen Anzeigen schalten, um ihre Produkte und Dienstleistungen im Internet zu bewer-

ben.'®

Google generiert mit seiner Anzeigenschaltung tber AdWords seine Haupteinnahme-

quelle.*®

Ein Nutzer erstellt ein AdWords Konto, schreibt eine Textanzeige, gibt die Keywords
ein, bei denen die Anzeige erscheinen soll und verweist Uiber die Anzeige auf eine In-
ternetseite (Landing Page), woraufhin der Suchende eine bestimmte Handlung durch-

fihren soll.

1 . GOL}SIE schuhe Erwsitents Sycne

Suche: & Das Web O Seiten auf Deutsch O Seiten aus Deutschland

Schuhe bei OTTO Anzesgen
wanw otto de/Schube  Bis in die Zehenspitren voll im Trend! Mit Schuben von OTTO
| ]

Schuhe - iber 120 Marken
e smewaling de Uber S000 Modelle im Onlineshop! 10€ Rabatt fr esten Testhauf

Schuhe Onlineshop
warn fashion dedSchubhe  Schube Snden, de zu Ihnen passen! In Deutschlands grollem Modepertal

'T'ra PR Wr—
- TINL" [y » PRS-

Wellhsmran Bas OTTER B r parsdniic e Sarvcen Car Dwa Fumbace- oy

Schuhe

e bew D i et

Modewochen bel QTTO;
Schuhe bestellen,
spater zahlen!

Harren »

Abbildung 1: Funktionsreihenfolge von AdWords*’

Abbildung 1 stellt eine Anzeigenkampagne in Google AdWords dar, die durch ein vom
Nutzer festgelegtes Budget beschréankt wird. Bei falscher Handhabung erzeugt man so
zwar viele Besucher auf seiner Website, aber vielleicht auch ohne dass auch nur einer

der Besucher eine Handlung (Conversion) vornimmt. Unternehmen zahlen pro Klick

2 vgl. Anhang IV
% vgl. Google, 2009 a, S.1
" Quelle: Eigene Darstellung



und sind daher nicht nur an dem Besuch eines Nutzers interessiert. Ein Google Ad-
Words Werbetreibender, hat vielmehr das Interesse, dass moglichst jeder Klick eine

Handlung auf der Zielseite (Landing Page) auslost.

Da Google mdglichst relevante Suchergebnisse und Anzeigen bieten mdchte, ordnet
Google einzelnen Kampagnen beziehungsweise deren Keywords bestimmte Qualitaten
zu und platziert die Anzeige nach dem PPC Verfahren auf einer bestimmten Anzeigen-
position. Diese héngt von der Qualitdt der Keywords, der Landing Page und von dem
maximalen Klickgebot des Werbetreibenden ab. Unternehmen der gleichen Branche,
die AdWords nutzen, konkurrieren bei @hnlichem Angebot um eventuell identische

Keywords.*®

AdWords Werbetreibende kénnen durch verschiedene Tools, die Google zur Verfu-
gung stellt, ihre Anzeigenkampagne optimieren, um so bessere Keywords und Conver-

sions bereitzustellen.*®

Eine Conversion ist die Handlung, die auf der Zielseite (Landing Page) des AdWords
Werbetreibenden durchgefiihrt werden soll. Nicht das Anstreben einer hohen Klickrate
der Anzeigen sollte Ziel einer Google AdWords-Kampagne sein, sondern die Generie-

rung von Conversions.”

Das Interesse der Unternehmen an Suchmaschinen-Marketing wéachst zwar kontinuier-
lich, jedoch wird dabei nach kurzer Zeit festgestellt, dass Suchmaschinen-Marketing zu
teuer und uneffektiv sei. Klickpreise schief3en in die Hohe und die Online-Anzeige wird
von vielen Unternehmen, vergleichbar mit einem Zeitungsinserat, zu allgemein getex-
tet, jedoch ohne Online-Grundregeln und Umfeld zu beachten. Welche Online-
Werbeformen gibt es noch? Wie kann man von organischen Suchtreffern profitieren?
Was muss von Rechtswegen beachtet werden? Was sind Akteure beim Suchmaschi-
nen-Marketing und welche Interessen haben sie? Zu welchen Online-MafRnahmen ten-
dieren Firmen aktuell? Was sind Teildisziplinen von Suchmaschinen-Marketing? Wel-
che Ziele hat eine AdWords-Kampagne? Was ist beim Aufbau einer Anzeigenkampag-
ne mit Google AdWords zu beachten? Wie erstellt man Anzeigentexte? Wie erstellt
man Keywords? Wie verhalten sich Suchmaschinennutzer? Was soll auf der eigenen
Firmenwebsite bei der Conversion-Vorbereitung beachtet werden? Was ist bei der

Durchfiihrung von Anzeigenschaltung mit Google AdWords zu beachten? Welche

'8 vgl. Beck, 2008, S.93f
% vgl. Anhang V
0 vgl. Beck, 2008, S.201



