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Erfolgskennzahlen fiir das Suchmaschinenmarketing 1

Klickrate = Zahl der Klicks
Zahl der Einblendungen der Werbung

Conversion Rate1= Zahl der durch das Suchmaschinenmarketing gewonnenen Kaufer

Zahl der fiir die Akquisition dieser Kunden benétigten Klicks

Beispiel: 5 Kaufer
100 Klicks

=5 Prozent betragt die Conversion Rate 1

Akquisitionskosten pro Kunde = Durchschnittspreis pro Klick

Conversion Rate 1

Beispiel: 5 Euro
0,05

Quelle: Professur fiir Electronic Commerce, Universitat Frankfurt.

=100 Euro kostet die Akquisition eines Kunden

Gezielte Kontaktpflege

Die Problematik, dass der Besuch einer Web-
seite nicht unmittelbar mit der Kaufaktion
verbunden ist, ist insbesondere im Business-
to-Business von grofRer Relevanz. Denn die Be-
stellung von hochwertigen B-to-B-Giitern er-
folgt nur sehr selten sofort iber das Internet,
sondern in der Regel sind noch weitere Kon-
taktschritte, zum Beispiel tiber Telefon, Fax
oder E-Mail, notwendig. Mit zunehmender
Hohe des Wertes der Produkte verldngern sich
die fiir die Kaufentscheidung benotigten
Zeitrdume. So bendtigen beispielsweise laut
einer Studie von Hotchkiss et al. aus dem Jahr
2004 Entscheidungsprozesse bei Kaufvolumi-
na von tber 50.000 US$ meist zwischen drei
und sechs Monaten, wihrend bei Kaufvolumi-
na unter 500 US$ der Kauf meist nach maxi-
mal vier Wochen abgeschlossen ist.

Suchmaschinenmarketing fiihrt somit im B-
to-B kurzfristig lediglich zur Kontaktaufnah-
me mit dem B-to-B-Anbieter und zur Anforde-
rung eines Angebotes. Das Verhéltnis von an-
geforderten Angeboten zu Kontaktaufnahmen
kann ebenfalls als ,Conversion Rate 1“ be-
zeichnet werden. Die Berechnungen der Ak-
quisitionskosten pro Kunden miissen aber
noch um einen Schritt erweitert werden:

Wenn im obengenannten Beispiel bei durch-
schnittlichen Kosten von 5,00 Euro pro Klick
und einer ,Conversion Rate 1“ von 5 Prozent
100 Klicks zu fiinf Kontaktaufnahmen mit Un-
terbreitung eines Angebots - statt zu den
zundchst angenommenen unmittelbaren Kiu-
fen - fithren und von diesen fiinf interessier-
ten Kunden zwei Kunden einen Kaufvertrag
unterzeichnen, dann liegt die ,Conversion
Rate 2“ bei 40 Prozent. Die Kosten fiir jeden ak-
quirierten Kunden liegen dann bei (5,00 Eu-
ro/5 Prozent)[40 Prozent, also 250 Euro.

Diese einfache Rechnung belegt die Wichtig-
keit einer gezielten Ansprache von Kunden
vor allem im B-to-B. Nur Kontakte, die zu ei-
ner angemessenen ,Conversion Rate 1“ und
spdter zu einer angemessenen ,Conversion
Rate 2%, d.h. einer angemessenen Quote von
Vertragsabschliissen, fiithren, sind fiir das
werbende Unternehmen sinnvoll. Wiirde die
,Conversion Rate 2“ in unserem Beispiel auf
20 Prozent sinken, so ligen die Akquisitions-
kosten pro Kunden bereits bei 500 Euro. Um
das Suchmaschinenmarketing profitabel zu
machen, miissen die Kosten pro akquirierten
Kunden kleiner als der erwartete Ertrag sein.
Anbieter konnen ihren Ertrag anhand des
Kundenlebenswerts (Customer Lifetime
Value), also des gesamten zukiinftigen Werts
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Erfolgskennzahlen fiir das Suchmaschinenmarketing 2

Conversion Rate1= Zahl der angeforderten Angebote

Zahl der Klicks

Beispiel: 5 Angebote angefordert

100 Klicks

Conversion Rate 2 = Zahl der Kaufvertrage

Zahl der angeforderten Angebote

Beispiel: 2 Kaufvertrage

5 angeforderte Angebote

Durchschnittliche Akquisitionskosten pro Kunden =

= 5 Prozent betragt die Conversion Rate 1

= 40 Prozent betragt die Conversion Rate 2

Durchschnittspreis pro Klick

Conversion Rate 1 x Conversion Rate 2

Beispiel: 5 Euro

0,05 X 0,40

= 250 Euro kostet durchschnittlich die Akquise eines Kunden

Zahl der akquirierten Kunden = Zahl der Klicks bzw. Kontaktaufnahmen x Conversion Rate 1 x Conversion Rate 2

Beispiel: 100 Kontaktaufnahmen x 0,05 x 0,40 = 2 Kunden wurden akquiriert.

Quelle: Professur fiir Electronic Commerce, Universitat Frankfurt.

eines Kunden fiir das Unternehmen, und der
Anzahl an akquirierten Kunden messen. Das
Produkt der beiden GroRen abziiglich der
mit der Akquisition korrespondierenden Ko-
sten fiir das Suchmaschinenmarketing ergibt
die Verinderung im Customer Equity. Diese
Grolie ist die zentrale Erfolgsgrofie im Such-
maschinenmarketing. Hoéhere Verdnderun-
gen im Kundenlebenswert erlauben hohere
Akquisitionskosten pro Kunden.

Die Anzahl der akquirierten Kunden errechnet
sich als die Anzahl der Kontakte pro Suchbe-
griff, multipliziert mit dem Produkt aus ,,Con-
version Rate 1“ und ,Conversion Rate 2“. Die
durchschnittlichen Kosten pro akquirierten
Kunden errechnen sich als durchschnittlicher
Preis pro Kontakt, geteilt durch das Produkt
aus ,Conversion Rate 1“ und ,,Conversion Rate
2. Der Customer Equity berechnet sich somit
aus der mit der Anzahl der akquirierten Kun-
den multiplizierten Differenz zwischen dem
Kundenlebenswert und den durchschnittli-
chen Kosten pro akquirierten Kunden.

Gewinnoptimale Gebote bei
allgemeinen Suchmaschinen

Im Suchmaschinenmarketing bei allgemei-

nen Suchmaschinen wie Google, Windows
Live Search oder Yahoo! Suche wird ein Preis
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pro Klick (CPC - Cost per Click) berechnet.
Der Preis pro Klick und der Rang der Wer-
bung werden bei diesen Suchmaschinen
durch sogenannte Keyword-Auktionen be-
stimmt. Werbetreibende Unternehmen ge-
ben Gebote tiber den Preis pro Klick ab, den
sie maximal zu zahlen bereit sind. Dieser
wird auch als ,maximum Cost per Click"®,
kurz ,max. CPC“, bezeichnet. Die Hohe des
Gebots beeinflusst den Rang der Werbung.
Berechnet wird aber nur der Preis, der not-
wendig ist, um das Gebot auf dem nichst-
niedrigeren Rang zu tberbieten. Fiir die Be-
stimmung des Rangs wird tiblicherweise zu-
sdtzlich ein sogenannter Qualitdtsfaktor ver-
wendet. Dessen genaue Ermittlung variiert
zwischen den Anbietern und wird nicht of-
fengelegt.

Zwei Beispiele aus dem B-to-B (siehe Grafik Sei-
te 23) zeigen, wie unterschiedlich die Preise
bei allgemeinen Suchmaschinen in der Praxis
sein konnen. Wihrend pro Klick auf Rang 1
fiir den Suchbegriff ,Datenrettung” bei Goo-
gle Adwords derzeit 7,92 Euro bezahlt wer-
den, kostet der Klick auf Rang 1 fiir den Such-
begriff ,Gabelstapler” bei Yahoo! 0,77 Euro.
Anhand der beiden Beispiele ,Datenrettung®
und ,,Gabelstapler® ldsst sich zeigen, wie stark
das Gebotsverhalten in den Keyword-Auktio-
nen die Akquisitionskosten und damit die
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Hohere Gebotskosten steigern die Akquisitionskosten pro Kunden
(Customer Equity pro Rang fiir die beiden Suchbegriffe ,,Datenrettung” und ,Gabelstapler” in Euro)
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Quelle: Professur fiir Electronic Commerce, Universitat Frankfurt.

Profitabilitdt des Suchmaschinenmarketings
bei allgemeinen Suchmaschinen beeinflusst.
Angenommen, der Kundenlebenswert fiir
den Kéufer eines Gabelstaplers betrdgt 1.000
Euro, und der Suchbegriff ,Gabelstapler” ge-
neriert 2.000 Suchanfragen. Bei Kosten von
0,77 Euro pro Klick auf Rang 1, einer Klickra-
te von 13 Prozent, einer ,,Conversion Rate 1*
von 6 Prozent und einer , Conversion Rate 2
von 75 Prozent liegen die Akquisitionskosten
pro akquirierten Kunden bei 17,11 Euro, und
es werden etwa zwolf Kunden akquiriert. Da-
mit liegt der Customer Equity, also der Wert
der akquirierten Kunden, bei 11.794,68 Euro.

Der Suchbegriff ,Datenrettung“ generiert
3.000 Suchanfragen, und der Kundenlebens-
wert betrdgt 150 Euro. Bei Kosten von 7,92 Eu-
ro pro Klick aufRang 1, einer Klickrate von 25
Prozent, einer ,Conversion Rate 1“ von 24
Prozent und einer ,,Conversion Rate 2 von 50
Prozent liegen die Akquisitionskosten pro
Kunden bei 66 Euro. Die Anzahl der Kunden
liegt bei 90. Damit kommt der Customer
Equity auf 7.560,00 Euro. Mit hoheren Gebo-
ten steigt also nicht nur die Anzahl der ak-
quirierten Kunden, sondern es wachsen auch
die Akquisitionskosten pro Kunden.

Tatséchlich zeigt das Beispiel des Suchbe-
griffs ,Datenrettung”, dass durch ein Gebot
von 2,60 Euro, welches die Werbung aufRang
6 in der Liste erscheinen ldsst, weniger, aber
deutlich profitablere Kunden akquiriert wer-
den. Es werden statt 90 nur 75 Kunden ak-
quiriert, die Akquisitionskosten pro Kunden

liegen jedoch statt bei 66 Euro bei 21,64 Euro.
Somit steigt der Customer Equity von
7.560,00 Euro auf 9.627,00 Euro (siehe Grafik
oben).

Unser Modell zum optimalen Gebotsverhal-
ten und unsere weiteren Forschungsergeb-
nisse zeigen, dass B-to-B-Unternehmen nur
dann Gebote fiir obere Ridnge bei allgemei-
nen Suchmaschinen abgeben sollten, wenn
die Profitabilitit der angebotenen Pro-
dukte bzw. die Profitabilitit der akqui-
rierten Kunden hoch ist,
der Rang 1 relativ giinstig ist,
die Conversion Rate 1 und die Conversion
Rate 2 hoch sind, also ein hoher Anteil an
Klicks auch zu einem erfolgreichen Ver-
kauf fihrt,
die Conversion Rate 1 und die Conversion
Rate 2 auf den oberen Ringen nicht deut-
lich niedriger sind als auf den Ringen wei-
ter unten,
die Anzahl der Klicks auf den unteren
Ringen im Vergleich zu den oberen Rén-
gen stark absinkt.

Ein Ansteigen der Conversion Rate auf den
unteren Rdngen ist vor allem deswegen mog-
lich, weil die Ernsthaftigkeit des Interesses
an einem Kaufabschluss bei Klicks auf unte-
ren Ringen hdufig hoher ist als bei Klicks auf
oberen Ridngen. Dies fiithrt, neben den schon
niedrigeren Preisen fiir jeden einzelnen
Klick, dazu, dass die Akquisitionskosten deut-
lich sinken konnen.
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Dr. rer. pol. Veith Tiemann
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Qualifizierte Kontakte: mehr als nur Klicks

Die alles entscheidende Frage im Suchmaschinenmar-
keting lautet: Uber welche Suchmaschine war mein Un-
ternehmen wie erfolgreich? Zur Beantwortung dieser
Frage spielen im Rahmen der Erfolgsmessung diejeni-
gen Kontakte eine zentrale Rolle, die letztlich auch zum
Geschaftsabschluss fiihren.

Fir den Betreiber eines Onlineshops ist
die quantitative Erfolgsmessung denkbar ein-
fach: Ihm reicht ein Tool fiir die Traffic-Ana-
lyse aus, um die Herkunft der Internetbestel-
lungen festzustellen. Wer aber seine Auftrige
nicht direkt tiber die Unternehmenswebsite
generiert, kann mit Hilfe der Traffic-Analyse
nur einen kleinen Teil des unternehmeri-
schen Erfolgs abbilden.

Bei allen MaRnahmen des Suchmaschinen-
marketings, die mit ihrer Zielvorgabe iiber
den reinen Erstkontakt auf der Website hin-
ausgehen, miissen auch die eingehenden
Kundenkontakte via Telefon, Fax, E-Mail,
Brief oder Kontaktformular erfasst und aus-
gewertet werden.

Vor allem im Business-to-Business (B-to-B)
spielen diese Kontaktkandle eine bedeutende
Rolle. Denn laut einer TNS-Emnid-Einkdufer-
befragung findet die erste Kontaktaufnahme
mit einem neuen Anbieter bei drei Vierteln
von ihnen personlich tiber das Telefon statt —
gefolgt von Fax und E-Mail. Die Erkldrung
hierfiir ist relativ einfach: Einkaufsprozesse

Der Autor

Dr. Veith Tiemann

studierte Wirtschaftswissenschaften an der Universitat
Bielefeld und diplomierte 1998 zum Thema,,An Alterna-
tive Path to Statistical Data Analysis“. Es folgte ein For-
schungs- und Lehraufenthalt an der University of lowa.
Wahrend dieser Zeit hielt er die Vorlesungen Data Ana-
lysis and Introduction to Probability, und forschte
gleichzeitig fiir sein Dissertationsprojekt ,Kommunika-
tionsprobleme in der Statistikausbildung — Was sollte
man von einer Integration des Internets halten?”. 2002
promovierte Veith Tiemann zum Dr. rer. pol. und war
seitdem als Autor, Dozent und Studienberater im Be-
reich der Statistik und Datenanalyse tatig. Dr. Veith Tie-
mann ist seit Juni 2004 bei der Wer liefert was? GmbH
tatig. Er leitet dort die Abteilung Data Mining.

im B-to-B sind dulRerst komplexe Vorginge.
Der Einkaufsentscheider muss zahlreiche
Konditionen direkt mit dem Anbieter kldren
- Fragen nach Lieferstatus, zu Sonderproduk-
tionen, nach Material oder Rabatten. In der B-
to-B-Beschaffung werden hiufig kundenindi-
viduelle Losungen verlangt.

Diese Detailfragen lassen sich nicht standar-
disiert iber eine Website darstellen und kon-
nen nur im personlichen Gesprich geklirt
werden. Neben der Traffic-Analyse spielen da-
her die Erfassung und Qualifizierung aller
weiteren Kontaktkandle eine wichtige Rolle,
um den tatsdchlichen unternehmerischen
Erfolg des Suchmaschinenmarketings zu
messen.

Kontaktkanile und -prozesse bei geschaftlichen Anfragen und Auftragserteilungen

Allgemeine
Suchmaschinen

www [U nterneh menswebsit«a—

Legende:

messbar iiber
Traffic-Analyse

Onlineformular
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(1)
2
2

Internet

nicht messbar iiber
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(O]
@)
@

Business- I l
[ Suchmaschinen @ @ @

Quelle: ,Wer liefert was?“.

~—




Suchmaschinenmarketing im B-to-B Managementkompass

Alle Kontaktkanale erfassen

Bei allen Anfragen tiber Telefon, Fax, E-Mail,
Brief oder Onlinekontaktformular sollten die
Anbieter direkt nachfragen, durch welche
Marketingmafnahme der Interessent auf das
Unternehmen aufmerksam geworden ist. So
kann durch die Erfassung der Kontakther-
kunft auch bei einem spdteren Auftragsab-
schluss noch nachverfolgt werden, tiber wel-
chen Suchmaschineneintrag der Kunde ge-
wonnen wurde. Die Herkunft eines Erstkon-
takts ldsst sich bei allen Anfragen im direk-
ten Gesprdch mit dem Interessenten ganz
einfach feststellen. Diese Nachfrage und Qua-
lifizierung muss auch bei allen nicht person-
lichen Kontakten wie Online-, E-Mail- oder Fa-
xanfragen erfolgen. Denn mit Hilfe der Traf-
fic-Analyse konnen die Anbieter nur quanti-
tativ messen, wie viele Interessenten zum Bei-
spiel iber eine Suchmaschine zu ihnen ge-
funden haben. Da die Traffic-Analyse aber
keinerlei personenbezogene Daten erfasst, sa-
gen die Reports nichts tiber die Qualitéit ein-
zelner Onlineanfragen aus. Die Kontaktqua-
litdt stellt jedoch einen entscheidenden Er-
folgsfaktor im Suchmaschinenmarketing dar.

Kontaktqualitat bestimmen

Durch die Erfassung der Kontaktherkunft
weild der Anbieter, tiber welche Suchmaschi-
ne die Interessenten zu ihm gelangen. Doch
die Anzahl der dadurch gewonnen Kontakte
allein ldsst noch keine hinreichende Aussage
iiber den tatsdchlichen Erfolg der MaRnah-
me zu. Denn letztendlich zdhlen nicht die In-
teressenten als Werbeerfolg, sondern die
tatsdchlich generierten Geschéftsabschliisse.
Mediaentscheider sollten daher immer im
Blick behalten, welche unternehmerischen
Erfolge aus einzelnen Anfragen resultie-
ren,und die erfassten Kontakte dementspre-
chend weiter qualifizieren.

Im Rahmen der Erfolgsmessung ldsst sich so
die Kontaktqualitdt der Anfragen unter Ge-
sichtspunkten wie der angefragten Menge,
Spezifikationen zur Produktion oder zur
Dienstleistung sowie der Entscheidungskom-
petenz des Anfragers auswerten. Wichtige
Voraussetzung fiir die nachfolgende Daten-
analyse und -nutzung ist, dass alle relevanten
Kontaktinformationen tibersichtlich und gut
strukturiert in einer Kontakthistorie erfasst
werden und fiir alle Marketing- und Ver-
triebsverantwortlichen des Unternehmens
zugdnglich sind. Denn Ziel ist es, die gesam-

ten Marketing- und Vertriebsentscheidungen
eines Unternehmens durch die Auswertung
der Kunden- und Transaktionsdaten zu un-
terstiitzen.

Kontaktinformationen erfassen

Werkzeuge zur Erstellung einer Kontakthis-
torie dienen der strukturierten Erfassung
und Bereitstellung von Kontakten tiber alle
Kandle. Von einer einfachen Strichliste bis
zur professionellen Customer-Relationship-
Management(CRM)-Software — die Kontakthi-
storie bietet einem Unternehmen vielfiltige
Moglichkeiten, alle Kontakte auswerten und
analysieren zu konnen.

Am Beginn der Kontaktdatenerfassung ste-
hen in aller Regel einfache Werkzeuge. Dies
kénnen beispielsweise Strichlisten, Anfrage-
listen oder Excel-Tabellen sein. Mit Hilfe die-
ser Tools konnen alle relevanten Informatio-
nen manuell vermerkt und zusammenge-
fihrt werden. So lassen sich bereits mit rela-
tiv einfachen Auswertungen wichtige Kenn-
zahlen fiir die Erfolgsmessung gewinnen,
wie etwa die Anzahl der erfolgten Kontakte
uber eine bestimmte Werbemalinahme und
die daraus generierten Auftrige. Professio-
nelle CRM-Software bietet den Unternehmen
dagegen ein weitestgehend automatisiertes
Kundenmanagement. Von Telefonanfragen
iiber Messegesprdache bis zu Test-Downloads
auf der Website — mit dieser Software konnen
alle relevanten Kontaktinformationen des
Unternehmens zentral erfasst, automatisch
zusammengefiihrt, effizient weiterverarbei-
tet und analysiert werden. Hierzu werden
simtliche Anwendungen und Funktionen
aus Callcenter, Vertrieb, Marketing und Ser-
vice in einem System integriert. Die Kontak-
tinformationen stehen somit in Echtzeit fir
alle Mitarbeiter des Unternehmens bereit
und konnen in der Kontaktpflege sowie dem
personlichen Verkaufsgespriach effektiv ein-
gesetzt werden. Dartiber hinaus werden im
CRM-System die Kosten und Erlose aller
durchgefiihrten Aktionen ermittelt, um spi-
tere Auswertungen tber Erfolg und Misser-
folg von Kampagnen zu treffen.

Doch unabhédngig von der Komplexitit der
eingesetzten Mittel tragen vor allem eine kla-
re Ausrichtung auf das Marketingziel und
laufende Ergebniskontrollen zu einer effizi-
enten Erfolgsmessung bei.

25



Best Practice

Suchmaschinenmarketing

Qualifizierte Kontakte zu gewinnen, die letztlich zum Geschaftsabschluss flihren —
das ist aus Sicht der B-to-B-Unternehmen das zentrale Ziel des Suchmaschinen-
marketings. In der Praxis setzen sie dafiirimmer mehr auf Rubrikeneintrage bei
Business-Suchmaschinen —und haben Erfolge damit. So generiert der Distributor
Farnell InOne Anfragen mit hoher Kontaktqualitat. Der Beschaffungsdienstleister
RS Components wird auch bei nicht exakten Suchbegriffen gefunden. Und der Dis-
playhersteller ALDISPLAYS® erreicht durch prazise Zielgruppenansprache Interes-
senten mit konkreter Kaufabsicht.

Pirjo Niemi,

Marketing & eCommer-
ce Manager von Farnell
InOne GmbH

A A

Peter Hattingh,
Bereichsleiter Marketing
& Product Marketing von
RS Components GmbH
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Farnell: Hohe Kontaktqualitat

Die Farnell InOne GmbH ist weltweit der fiihrende
Anbieter und Distributor von elektronischen und
elektromechanischen Komponenten sowie Instand-
haltungsprodukten und Dienstleistungen. In seinen
Katalogen bietet das Unternehmen aus Oberhaching
bei Miinchen seit tiber 65 Jahren eine breite Produkt-
palette von Abgreifklemmen bis Zugentlastungsele-
menten fiir Kabel. Entwicklungsingenieure, Einkdufer,
Techniker und Instandhalter aus allen Branchen ha-
ben liber den Print-Katalog oder das Internet unter
www.farnell.de Zugriff auf mehr als 362.000 Produk-
te ab Lager. Zu den Kunden gehéren Unternehmen
wie ThyssenKrupp, Siemens und HK Priiftechnik.

Von Elektrotechnikteilen bis zum Werk-
stattbedarf - bei Farnell finden Einkaufsent-
scheider fast immer das richtige Angebot. Da-
mit die beruflich Suchenden das Unterneh-
men im Internet schnell finden, setzt der Dis-
tributor unter anderem auf Suchmaschinen-
marketing. Neben dem Keyword Advertising
bei Google bewirbt Farnell seine Produkte seit
2004 bei der Lieferantensuchmaschine ,Wer
liefert was?“. Denn Pirjo Niemi, Marketing &
eCommerce Manager von Farnell, wei} um
den Vorteil der Spezial-Suchmaschine mit aus-

schlielichem Fokus auf Geschiftskunden:
- Wer liefert was?’ ist die wichtigste Suchma-
schine im Business-to-Business. Dort treffen
wir auf unsere Zielgruppe und haben die ge-
ringsten Streuverluste®, erkldrt Niemi. Die
grofde Produktbandbreite deckt die Marketing-
expertin durch mehrere Hundert Rubri-
keneintrige bei ,Wer liefert was?* ab. Uber sie
gelangen potentielle Neukunden aus allen
Branchen direkt zur Farnell-Firmeninformati-
onsseite. Dort finden sie neben einem Link zur
Unternehmenswebsite auch die E-Mail-Adres-
se, Telefon- und Faxnummer fiir den im B-to-B
wichtigen Erstkontakt. ,Durch die Erfassung
aller Kontaktkandle wissen wir genau, wie vie-
le Neukunden wir tiber ,Wer liefert was?’ ge-
winnen®, berichtet Niemi. ,Google bringt uns
durch die breite Nutzung viele Besucher auf
unserer Homepage, doch die Kontaktqualitét
in Hinblick auf Anzahl und Volumen der Be-
stellungen ist bei den spezialisierten Lieferan-
tensuchmaschinen eine andere. Uber ,Wer lie-
fert was?’ generieren wir qualifizierte Kontakte
in Form von direkten Anfragen — mit akutem
Bedarfund konkreten Kaufabsichten.*

RS Components: Flexibles Rubrikensystem

»Gute Ideen halten sich nicht immer an re-
guldre Arbeitszeiten®, erkldrt Peter Hattingh,
Bereichsleiter Marketing & Product Marketing
von RS Components. ,Damit die Entwickler
ihren Workflow jederzeit aufrechterhalten
konnen, nutzen viele von ihnen das Internet.
Dort kénnen sie sich schnell informieren und
gegebenenfalls auch nachts Bestellungen oder
Anfragen aufgeben.” Fiir das Marketing des Dis-

tributors bedeutet das, online genau dort zu
werben, wo die Zielgruppe Tag und Nacht auf
der Suche nach seinen Produkten ist. ,Mit un-
serem Angebot sind wir unter anderem durch
Eintrdge bei Google und diversen Webver-
zeichnissen vertreten. Dabei ist die Keyword-
Auswahl von entscheidender Bedeutung fiir er-
folgreiches Suchmaschinenmarketing. Kom-
fortabler sind da unsere Rubrikeneintrige bei



Die RS Components GmbH ist der fiihrende globale Be-
schaffungsdienstleister fiir den kleinen und mittleren
Mengenbedarf in der Elektronik und Automation. Das
Morfeldener Unternehmen bietet liber 500.000 Artikel
fiir Forschung und Entwicklung sowie Vor- und Kleinseri-
enfertigung. Durch seine E-Commerce Kompetenz ist RS
in der Lage, Unternehmen jeder Grof3e branchentiber-
greifend und global bei der Optimierung elektronischer
Beschaffungsprozesse zu unterstiitzen. Zu den deut-
schen Kunden zihlen unter anderem DaimlerChrysler,
RWE, Lufthansa, Vattenfall, Motorola und Siemens.

,Wer liefert was?’. Denn die Lieferantensuch-
maschine ist strikt auf B-to-B ausgerichtet und
durch ihre effiziente Suchsystematik in den
Rubriken wesentlich flexibler. So finden Ein-
kaufsentscheider auch bei weiter gefassten
Suchbegriffen zu uns.“ Hierfiir arbeitet das
Search Management fortlaufend an der prézi-

sen Suche bei ,Wer liefert was?“. So fithren
iber 3.750 relevante Suchworte zu den 500
Produkt- und Dienstleistungsrubriken, die RS
Components belegt hat. Diese relevanten Be-
griffe muss RS Components bei allgemeinen
Suchmaschinen erst selber definieren. Seit
2006 nutzt RS Components den Such-Speziali-
sten intensiv, um seine Zielgruppe jederzeit zu
erreichen und Streuverluste in B-to-C zu ver-
meiden. ,Durch seine qualitativ hochwertigen
Inhalte besitzt ,Wer liefert was?’ eine hohe Ak-
zeptanz in Industrie und Gewerbe und wird
fiir die Anbieterrecherche intensiv genutzt®,
erklirt Hattingh. ,Uber die bei ,Wer liefert
was?’ generierten Business-Kontakte konnten
wir daher bereits spiirbare Erfolge verzeich-

«

nen.

ALDISPLAYS®: Prazise Zielgruppenansprache

Ob fiir Grafiken, Prospekte, Hinweise oder Produktpro-
ben — bei der Kélner ALDISPLAYS® GmbH finden Werbe-
treibende die passenden Displaysysteme fiir ihre Ver-
kaufsforderung. Seit nahezu zwolf Jahren entwickelt
und vertreibt das Unternehmen komplette Losungen
rund um den Point-of-Sale. Das Sortiment reicht von
Plakat-Klapprahmen aus Aluminium uber Plakat- und
Prospektstander bis zu Dia-Leuchtkdsten. Ein weiterer
Schwerpunkt der insgesamt rund 120 Mitarbeiter liegt
im Bereich der mobilen Prasentationssysteme fiir Mes-
sen, Ausstellungen oder Point-of-Sale-Aktivitaten. Zum
Kundenstamm gehdren namhafte Unternehmen wie
Aldi, BMW, IKEA, Lufthansa, McDonald’s, Siemens oder
Unilever.

ALDISPLAYS® setzt fiir die Kundengewin-
nung bereits seit Jahren auf das Internet als
Werbeplattform. ,,Online ist unsere Zielgruppe
einfach am besten zu erreichen®, erkldrt Rolf
Gopfert, gemeinsam mit Marcus Meinhold Ge-
schiftsfithrer und Mitbegriinder des Unter-
nehmens ALDISPLAYS®. ,Doch was niitzt die
interessanteste Internetpridsenz mit den at-
traktivsten Angeboten, wenn man nicht gefun-
den wird?“ Um die Interessenten im Internet
gezielt auf sich aufmerksam zu machen, hat
sich der Displayprofi frithzeitig fiir das Such-
maschinenmarketing entschieden. Seit 1996
wirbt ALDISPLAYS® auRer bei Google Adwords
und Yahoo! Search Marketing bei der Lieferan-
tensuchmaschine ,Wer liefert was?“. ,Unsere

primadre Zielsetzung ist es, mit gezieltem Such-
maschinenmarketing qualifizierte Anfragen
per E-Mail, Telefon oder Fax zu gewinnen.
Denn nur im personlichen Gesprich kénnen
wir bei der individuellen Entwicklung von Dis-
playsystemen das Optimum fiir unsere Kun-
den herausholen®, so Gopfert. Etwa 60 Prozent
der durch Suchmaschinenmarketing generier-
ten Kundenanfragen gehen per E-Mail bei
ALDISPLAYS® ein, der Rest verteilt sich auf Te-
lefon und Fax. ,Hierzu findet unsere Zielgrup-
pe die entsprechenden Kontaktdaten bei ,Wer
liefert was?’. Uber unsere Rubrikeneintrige er-
halten wir so die qualitativ hochwertigsten
Kontakte.“ ALDISPLAYS® bucht in jedem Jahr
durchschnittlich mehr als 20 Rubrikeneintra-
ge bei ,Wer liefert was?“. Mit einem respekta-
blen Ergebnis: ,Unsere Erfolgsmessung hat ge-
zeigt, dass wir in den letzten neun Jahren rund
850 qualifizierte Kontakte und 52 Kunden tiber
,Wer liefert was?’ gewinnen konnten. Davon 14
B- und sogar zwei A-Kunden wie zum Beispiel
die Allianz Versicherung®, ist Gopfert von der
Effizienz der Lieferantensuchmaschine als
Werbeplattform tiberzeugt. ,,,Wer liefert was?’
zeichnet sich durch eine hohe Effektivitit, ge-
ringe Streuverluste und qualifizierte Business-
Kontakte aus. Da ist ein Eintrag fiir uns nur die
logische Folge.”

Rolf Gopfert,
Geschiftsfiihrer und
Mitbegriinder von
ALDISPLAYS® GmbH
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Links

SUCHMASCHINEN UND SUCHMASCHINEN-
MARKETING

www.bvdw-sem.de
Arbeitskreis Suchmaschinenmarketing des Bundesver-
bands Digitale Wirtschaft (BVDW).

www.bvdw.org/fachgruppen/performance-
marketing.html

Die Fachgruppe Performance-Marketing des BVDW be-
schiftigt sich mit Erfolgsstrategien im Onlinemarke-
ting einschliefllich Suchmaschinenmarketing.

www.sempo.org (Englisch)

Gemeinntitzige Gesellschaft, die die Interessen der
Suchmaschinenanbieter mit denen der werbenden Un-
ternehmen verbindet. Mit viel Informations- und Schu-
lungsmaterial.

www.suchmaschinenmarketing.com
Blog, Forum und Veranstaltung zum Thema.

www.explido-webmarketing.de/spixx.htm
Suchmaschinenpreisindex SPIXX.

www.miva.de, www.adwords.google.de,
searchmarketing.yahoo.com

Vermarkter fiir Keyword Advertising in allgemeinen
Suchmaschinen.

www.suchfibel.de
Infoportal zu allgemeinen und speziellen Suchmaschi-
nen.

www.suchlexikon.de
Verzeichnis spezieller deutschsprachiger Suchmaschi-
nen, Kataloge, Verzeichnisse und Linksammlungen.

www.klug-suchen.de
Verzeichnis deutschsprachiger Suchmaschinen, nach
Themen sortiert.

BUSINESS-SUCHMASCHINEN
LIEFERANTENSUCHMASCHINEN

www.wlw.de

,Wer liefert was?“ ist eine Lieferantensuchmaschine fiir
Produkte und Dienstleistungen im B-to-B. In Deutsch-
land sind 370.000, in Osterreich tiber 75.000 und in
der Schweiz 65.000 Unternehmen aus allen Branchen
eingetragen. Uber 530.000 Suchwortverkniipfungen ver-
weisen auf 43.000 Rubriken.

www.diedeutscheindustrie.de
36.000 Herstellerfirmen aus der deutschen Investitionsgu-
terindustrie; zu finden tber rund 55.000 Suchbegriffe.

www.businessdeutschland.de
130.000 deutsche Unternehmen in rund 35.000 Rubriken.

www.hpi.de
210.00 Unternehmen aus Deutschland; zu finden tiber
rund 100.000 Suchbegriffe.

www.europages.com
700.000 Unternehmen aus 35 europdischen Staaten;
rund 4.200 Rubriken.

www.kompass.com
2,1 Millionen in 70 Lindern; enthélt 54.000 Suchbegriffe.

www.thomas-global.de
Weltweiter Einkaufsfithrer mit tiber 700.000 Unterneh-
men aus 28 Lindern, rund 11.000 Rubriken.

BRANCHENPORTALE

www.holz.de
Portal und Marktplatz fiir Holz, Bau- und Moébelbedarf.

www.chemie.de
Branchenbuch und Infoportal fiir die Chemieindustrie.

www.tronikguide.de
B-to-B-Plattform fiir die Elektronikindustrie.

www.ivaa.de
Marktplatz fiir Abwasser- und Abfalltechnik.

www.next-event-service.de
Show- und Eventbranchenportal.

www.baulinks.de
Bauportal mit Link- und E-Mail-Sammlung zu den The-
men Planen, Bauen, Bewirtschaften.

www.hrs.de
Hotel-Reservierungsportal fiir Geschéftsreisende.

www.alu-news.de
Portal mit Informationen und Wissenswertem rund um
das Thema Aluminium.

www.kartonagen.de
Alles zum Thema Verpackungen.

www.spediteure.de
Informationsmarktplatz fiir Spedition und Logistik.



Fachliteratur

Erwin Lammenett: Praxiswissen Online-Mar-
keting. Affiliate- und E-Mail-Marketing,
Keyword-Advertising, Online-Werbung,
Suchmaschinenoptimierung. Betriebswirt-
schaftlicher Verlag Dr. Th. Gabler 2006.
Dieses Handbuch gibt einen leichtverstindlichen
Uberblick iiber das breite Thema Onlinemarketing, und
vermittelt fundierte Kenntnisse zu den verschiedenen
Marketinginstrumenten. Dabei stehen Informationen zur
Praxis an erster Stelle. Das Buch ist gespickt mit Tipps,
Beispielen und Hinweisen auf hilfreiche Internetseiten.

Thomas Kaiser: Effizientes Suchmaschinen-
Marketing. Erfolgreiche Neukundengewin-
nung mit Suchmaschinen und Paid Place-
ments. 2., umfassend erweiterte und tiberar-
beitete Auflage. BusinessVillage 2006.

Der Autor fiihrt umfassend und anschaulich in die
Funktionsweise der Suchmaschinen ein und zeigt, wel-
che Marketingmoglichkeiten in Suchmaschinen
stecken. Schritt fiir Schritt wird der Leser von der ersten
bezahlten Platzierung (Paid Placement) iiber die Kunst
der Suchmaschinenoptimierung, die Erfolgsmessung
bis hin zur Optimierung der Mafnahmen mit der Welt
der Suchmaschinen vertraut gemacht.

Hermann Diller, Alexander Haas und Bjorn
Ivens: Verkauf und Kundenmanagement -
Eine prozessorientierte Konzeption. Kohl-
hammer 2006.

Gelungene, systematische Einfithrung in das Kundenbe-
ziehungsmanagement von der Kundengewinnung tiber
den Vertrieb bis zur Kundenpflege. Das Buch erldutert
die strategischen Grundlagen und gibt dem Leser das
operative Werkzeug fiir eine bessere Vermarktung an
die Hand. Neben den traditionellen Zielen Umsatzstei-
gerung und Senkung der Vertriebskosten geht es um
langfristige ertragswirtschaftliche Ziele wie Kundenbin-
dung und Kundenwertentwicklung. In einem eigenen
Abschnitt verbinden die Autoren ihre Empfehlungen
mit den besonderen Anforderungen des Internetver-
triebs B-to-B.

Diana Schmahl: Moderne Online-Marketing-
Methoden. Affiliate Marketing, Suchmaschi-
nen-Marketing, Viral Marketing und Web
2.0. VDM Verlag Dr. Miiller 2007.

Die Autorin stellt einleitend die aktuelle Entwicklung
der Internetnutzung in Deutschland im Bereich des E-
Commerce dar. Der Schwerpunkt liegt in der Darstel-
lung neuer Online-Marketingmethoden und deren kriti-
scher Wiirdigung. Im Detail werden die Bereiche des Af-
filiate Marketing, Suchmaschinenmarketing und Viral
Marketing vorgestellt.

Suchmaschinenoptimierung

Tom Alby, Stefan Karzauninkat: Suchmaschinenopti-
mierung. Professionelles Website-Marketing fiir besse-
res Ranking. Hanser 2007.

In diesem Buch erhalten Unternehmen, Insitutionen und Webagenturen alle
notwendigen Insiderinformationen, um die eigene Website benutzerfreund-
lich zu gestalten und in Suchmaschinen besser gefunden zu werden. Es bie-
tet einen Gesamtiiberblick tiber die Platzierung eigener Seiten in Suchma-
schinen sowie die entscheidenden Informationen, um das Kosten-Nutzen-
Verhiltnis der unterschiedlichen Optionen abzuwagen. Das Buch ist ideal fiir
Entscheider, die ihr Projekt von einer SEO-Agentur optimieren lassen moch-
ten. Hervorragend bedient werden auch Werbeagenturen auf der Suche
nach einem SEO-Partner. Fiir Praktiker, die mit Hilfe des vermittelten Wissens
ihr eigenes Projekt optimieren mochten, ist das Buch weniger geeignet,
auch wenn der Titel diesen Inhalt vermuten Idsst.

Sebastian Erlhofer: Suchmaschinen-Optimierung fiir
Webentwickler. Grundlagen, Ranking optimieren, Tipps

und Tricks. Galileo Press 2006.

Das Buch richtet sich an Leser, die eine Website besser auffindbar machen
wollen, egal in welchem Bereich sie tatig sind. Aufgrund der umfangreichen
Einleitung und der ausfiihrlichen Erklarungen zur Funktionsweise von Such-
maschinen kommen auch technisch nicht ganz versierte Leser auf Ihre Kos-
ten. Der Autor vermittelt Grundlagenwissen, das zu langanhaltenden Tref-
ferverbesserungen durch stetige, eigenstandige Arbeit fiihrt.

Mario Fischer: Website Boosting. Suchmaschinen-
Optimierung, Usability, Webseiten-Marketing. Redline,
2006.

Das Buch erldutert die Mittel des Online- und Suchmaschinenmarketings
sowie der Suchmaschinenoptimierung und gibt klare und umsetzbare
Hinweise und Empfehlungen. Dariiber hinaus werden auch die Themen
Web Usability und Kundenbindung liber die Website behandelt. Oft las-
sen sich Websites schon durch kleine Anderungen wesentlich verbessern.
Auch die Erfolgskontrolle ist ein wichtiges Thema und findet in diesem
Buch Beriicksichtigung. Der Autor nennt konkrete Beispiele und prakti-
sche Hinweise, die der Leser sofort umsetzen kann.

Yvonne von Bischopinck und Michael Ceyp:
Suchmaschinen-Marketing. Konzepte, Um-
setzung und Controlling. Springer 2007.

Das Kompendium erldutert alle Parameter des Suchma-
schinenmarketings systematisch und anwenderorien-
tiert. Konkrete Beispiele verdeutlichen die praxisgerech-
te Umsetzung.

Thomas Eisinger, Lars Rabe, Wolfgang Tho-
mas: Performance-Marketing. Onlinewer-
bung - messbar, transparent, erfolgsorien-
tiert. Businessvillage 2006.

Der vom Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW)
empfohlene Leitfaden erkldrt verstandlich die komplet-
te Bandbreite der Onlinewerbung vom Suchmaschinen-
marketing tiber Partnerprogramme bis hin zu Banner-
und E-Mail-Kampagnen.
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Affiliate Marketing: Anbieter bewirbt seine Pro-
dukte auf den Webseiten seiner Affiliate-Partner.
Bei erfolgreicher Transaktion wird eine Provision
gezahlt.

Business-to-Business (B-to-B): Geschiftsbeziehun-
gen und Handel zwischen Unternehmen.

Business-to-Consumer (B-to-C): Geschiftsbezie-
hungen und Handel zwischen Unternehmen und
Endkunden.

Cloaking: Die Vortauschung einer hohen Website-
Relevanz durch Ersatzseiten, um sie im Ranking
allgemeiner Suchmaschinen auf den vorderen
Pldtzen erscheinen zu lassen.

Conversion Rate: Betriebswirtschaftliche Kennzahl
zur Erfolgsmessung. Im E-Commerce versteht man
unter Konversion die Verwandlung eines Website-
Besuchers in einen Kunden.

Cost per Click: Abrechnungsmodell, bei dem der
Auftraggeber einer Werbeeinblendung erst zahlt,
wenn ein Nutzer auf den Link klickt. Auch: Pay per
Click.

Crawler: Bezeichnet Programme, die sich kontinu-
ierlich durch das Internet bewegen, die Inhalte
von Webseiten einlesen und fiir die spitere Inde-
xierung durch Suchmaschinen erfassen. Die
Adressen der Webseiten wurden zuvor entweder
bei den Suchmaschinen angemeldet oder der Cra-
wler folgt eigenstdndig Links und besucht dabei
neue Seiten.

Customer Lifetime Value (CLV): Deckungsbeitrag,
den ein Kunde wihrend seines gesamten Kunden-
lebens realisiert, diskontiert auf den heutigen Tag.
Auch: Kundenlebenswert.

Customer Relationship Management (CRM): CRM
ist eine kundenorientierte Unternehmensphiloso-
phie. Sie integriert und optimiert abteilungsiiber-
greifend alle kundenbezogenen Prozesse in Mar-
keting, Vertrieb, Kundendienst sowie Forschung
und Entwicklung auf der Grundlage einer Daten-
bank.

E-Commerce: Electronic Commerce ist ein Teil des
E-Business und bezeichnet den Handel mit ge-
werblichen oder privaten Kunden via Internet.

E-Procurement: Die professionelle Beschaffung
von Giitern und Dienstleistungen iiber das Inter-
net. Auch: elektronische Beschaffung.

Index-Spamming: Manipulation von Suchergeb-
nissen durch trickreiche Ausnutzung der Funkti-
onsweisen von allgemeinen Suchmaschinen. Ziel
ist es, bei allgemeinen Suchmaschinen moglichst
weit vorne gelistet zu werden.

Keyword Ads/ Keyword Advertising: Eine Form der
bezahlten Werbeeintrdge bei allgemeinen Such-
maschinen, die iiber Stichworter (Keywords) ge-
steuert wird. Zusétzlich zu den Treffern aus dem
Suchmaschinenindex prisentiert die Suchmaschi-
ne separat gebuchte Links auf das Webangebot des
Auftraggebers.

Klickrate: Kennzahl, die den Anteil der Klicks auf
ein Werbebanner, oder -anzeige im Verhdltnis zu
den gesamten Impressionen darstellt. Wird eine
Werbung hundertmal angezeigt und dabei einmal
angeklickt, betrdgt die Klickrate 1Prozent. Auch:
Click-Through-Rate (CTR).

Page Rank: Eine Google-Funktion, mit deren Hilfe
der Rang einer Website in den Suchergebnissen
besser ermittelt werden kann. Page Rank nutzt die
enorme Link-Struktur des Webs als Indikator fiir
den Wert einer einzelnen Seite.

Sponsored Links: Platzierung eines Eintrags in der
Ergebnisseite einer allgemeinen Suchmaschine
gegen Bezahlung.

Suchmaschinenmarketing: (SEM, Search Engine
Marketing) umfasst alle Manahmen zur Gewin-
nung von Besuchern fiir eine Website iiber Such-
maschinen. Dazu gehoren Instrumente wie Such-
maschinenoptimierung (SEO, Search Engine Opti-
mization) und Suchmaschinenwerbung (Keyword
Advertising).

Suchmaschinenoptimierung: Methoden, die dazu
dienen, Webseiten bei betreffenden Suchbegriffen
in den Ergebnisseiten von allgemeinen Suchma-
schinen auf h6heren Pldtzen erscheinen zu lassen.
Auch: Search Engine Optimization (SEO).

Traffic-Analyse: Traffic-Analyse wird auch als Web-
Analytics, Web-Analyse, Web-Controlling und
Clickstream-Analyse bezeichnet. Darunter ver-
steht man die Sammlung und Auswertung des Ver-
haltens von Besuchern auf Websites.



Aktuelle Studien

B Managementkompass

Demographischer Wandel

Kompaktwissen fiir Manager zu den Folgen der Alterung der
Babyboomergeneration und den damit verbundenen Chan-
cen und Risiken fiir Unternehmen; neue Zielgruppenpolitik;
Bankvertrieb fiir Senioren; Produkte fiir betriebliche und pri-
vate Altersvorsorge; Studienkredite; Benchmarking fiir FDL;
Best Practices von DBV-Winterthur und Deutscher Bank. - e

| ] Managementkompass

Demographischer Wandel

B Managementkompass Business- Suchmaschinen
Kompaktwissen fiir Manager zum Einsatz von Business- - ]
Suchmaschinen im Marketing; Befragung von 130 Ein- SumnezSichmesdine
kaufsentscheidern aus Deutschland, Osterreich und der
Schweiz zur Verwendung von Suchmaschinen; Tipps zur
Suchmaschinenoptimierung; Supply Chain Management;
Best Practices.

B Ebenfalls erschienen in unseren Reihen:

_Managementkompass: u.a. Kundenservice, Risikomanagement, Prozessmanagement, IT-Strategie, Vertrieb, Vertriebssteuerung,
Vertriebs-PR, Preisstrategien, Dialogmarketing, Kooperationsmanagement, Wachstumsstrategien, Mobiler Vertrieb

_Branchenkompass: u.a. Sozialversicherungen, Energieversorger, Gesundheitswesen,
Spezial Kfz-Versicherungen, Spezial Innovative Finanzprodukte, Kreditinstitute

_Kundenkompass: u.a. Studienfinanzierung, Autobanken, Armutsrisiken, Pflege

B In Vorbereitung:
Managementkompass Sicherheitsstrategien, Managementkompass VolP, Kundenkompass Zusatzversicherungen

H Bestellungen bei:

F.A.Z.-Institut fiir Management-, Markt- und Medieninformationen GmbH

Postfach 20 01 63, 60605 Frankfurt am Main, Telefon: 0 69 / 75 91 - 21 29, Telefax: 0 69 / 75 91- 19 66,
E-Mail: s.nell@faz-institut.de, Internet: www.branchendienste.de

Ansprechpartner:

FA.Z.-Institut fiir Management-, Markt-
und Medieninformationen GmbH

Eric Czotscher

Postfach 20 01 63

60605 Frankfurt am Main

Telefon: 069/ 7591-3275

Telefax: 069 /7591 -19 66

E-Mail: e.czotscher@faz-institut.de

Wer liefert was? GmbH
Markus Mattscheck
Normannenweg 16-20
20537 Hamburg
Telefon: 0 40 | 25 44 00
Fax: 040 [ 25 44 01 00
E-Mail: info@wlw.de
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