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Agenda

Zur Person,

Gründe für den Transfer klassischer Budgets in das Digitale Marketing

Abgrenzung / Fokus sowie User Experience: Das Leitmotiv von Google und 
facebook als Erfolgsindikator für Digitales Marketing verstehen

Google SEO, Google SEA, fb Advertising und die sechs SM-Heuristiken

offene Diskussion; gern kritischer Diskurs.

Lernziele“: Optimierungsparameter und Einflussgrößen kennenlernen„Lernziele : Optimierungsparameter und Einflussgrößen kennenlernen. 
Implikationen und Handlungsempfehlungen ableiten, zu 
Handlungsalternativen anregen.
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Zur Person in Kürze

• Kfm. Ausbildung, zwei Jahre Verkauf Export anschl. Studium mit 
Schwerpunkt Marketing und Promotion der Wirtschaftsinformatik an UniSchwerpunkt Marketing und Promotion der Wirtschaftsinformatik an Uni 
Göttingen.

• (teils öffentlich bestellte) Beratung einer Vielzahl von Großunternehmen und ( ) g
KMU im Bereich E-Business.

• Serial Entrepreneur mit strategischem Fokus. Erstgründung 1998. Inhaber p g g g
einiger Online-Marktführern im E-Commerce.

• Mittlerweile an acht weiteren Unternehmen maßgeblich beteiligt (2007-
2010) mit Fokus: E-Commerce, Schaffen von Intermediären, digitale Güter, 
Social Commerce, BA-Beteiligung.

S i 10/08 d PFH Gö i R f 12/08• Seit 10/08 an der PFH Göttingen, Ruf 12/08 angenommen.

• Seit 08/10 geschäftsführender Direktor DIDPM Institut (10jährig+ Expertise 
i SEO SEA SMM C i O ti i Affili t t )
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in SEO, SEA, SMM, Conversion Optimierung, Affiliate etc.).



Gründe für Transfers klassischer 
Marketingbudgets in Digitale KanäleMarketingbudgets in Digitale Kanäle

• Rückgang der Nutzung klassischer Medien (TV und Print) und 
sinkende Aufmerksamkeit pro Kontakt.

• Zunahme der Onlinenutzung durch die  Zielgruppen.
• Zentralisierung von Meinungen• Zentralisierung von Meinungen, 
• Kundenbeziehungsmanagement im Wording der Zielgruppe.
• Zielgerichtetheit.g
• Performance-Messung nach Cost per Click, Lead, Sale(CPC, CPL, 

CPS).
Wi k ( bil ) O li K l hält h d d L d• Wirkung: (mobiler) Online-Kanal erhält zunehmend den Lead.
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Worum geht‘s nicht…
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Worum es geht… Fokus auf 
C i ithilfConversions mithilfe von…

SEO: SuchmaschinenoptimierungSEO: Suchmaschinenoptimierung

SEA: Keyword-Advertising in 
Suchmaschinen

fb Keyword-Advertising
~ Fans

S i l C~ Social Commerce
(sechs SM-Heuristiken)

Wichtige, aber ausgegrenzte Bereiche: Universal/Vertical Search wie Google Places (regionaler
Bezug), Google Products (Shopping).
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Die zwei wichtigsten Leitlinien im 
Di it l M k tiDigitalen Marketing

• User Experience: Schaffe die p
bestmögliche Nutzererfahrung.

• Sichtbarkeit: Erlange bei der 
adressierten Zielgruppe mit einer 
Kombination von Shorthead und Longtail
bei conversionträchtigen Suchphrasen 
höchstmögliche Sichtbarkeit

roter Faden

höchstmögliche Sichtbarkeit.
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Googley User Experience

• nützlich: fokussiere dich auf Menschen, deren Leben, deren Arbeit, 
deren Träume.

• einfach: Einfachheit ist machtvoll.
• innovativ: traue dich Neues zu erfinden• innovativ: traue dich Neues zu erfinden.
• schnell: jede Millisekunde zählt.
• gewinnend: gewinne die Anfänger und ziehe Experte an.g g g p
• profitabel: plane für das heutige und das morgige Business.
• universal: designe für die Welt.
• vertrauenswürdig: zeige dich würdig für das Vertrauen der 

Menschen.
• schön: erfreue das Auge ohne den Verstand zu störenschön: erfreue das Auge ohne den Verstand zu stören.
• persönlich: füge einen menschlichen Touch dazu.
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Suchmaschinen:
Marktübersicht DeutschlandMarktübersicht Deutschland

Seite  9Prof. Dr. Manfred P. Zilling

© webhits.de 18.05.2010 00:00 Uhr



Keywords: Eine der wichtigsten Aufgaben, ist die y g g ,
Bestimmung der richtigen Keywords, um damit bei 
Suchanfragen der Zielgruppe präsent zu sein.

Keywords sind diejenige Worte und Wortkombinationen, mit denen 
das Produkt oder die Dienstleistung gefunden werden solldas Produkt oder die Dienstleistung gefunden werden soll.

Genauer: Mit denen User nach dem Produkt oder dem Service 
h Hilf b G l K dt lsuchen. Hilfe: bspw. Google Keywordtool.
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Wie suchen User?

• Mehr-Wort Suchanfragen
– Ein-Wort-Suchanfragen: 15,00% Shorthead
– Zwei-Wort-Suchanfragen: 31,91%

Drei Wort Suchanfragen: 27 02% Longtail– Drei-Wort-Suchanfragen: 27,02% Longtail

Klarer Trend zu immer komplexeren Suchanfragen:g

• 20-25% aller Suchanfragen die heute bei Google eingegeben 
werden wurden vorher noch niemals durchgeführtwerden, wurden vorher noch niemals durchgeführt.

• 140 Millionen deutsche Suchanfragen pro Tag (Stand Dez. 2009; 
Steigerung um über 38% zum Vorjahresmonat).
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• Optimierungsansatz: gezielte „Schrotflinte“ über Longtail.



Was suchen User?

• User suchen aus folgenden Gründen:
– Austausch mit anderen Usern (z.B. nach Foren oder Blogs),
– Informationsbeschaffung,
– Kauf.Kauf.

• Bereits geringe Unterschiede in der Suchphrase können ein völlig 
d I b i h l Z Banderes Interesse beinhalten. Z.B.:

– Suchmaschinenoptimierung
• User ggf. auf Suche nach einer Agentur

– Suchmaschinenoptimierungen
• Informationen zum Thema, Glossare, Best Practises, Leitfäden etc.
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Wie erreicht man die Zielgruppe über Suchmaschinen?Wie erreicht man die Zielgruppe über Suchmaschinen? 

SEO
Search Engine Optimization

SEA
Search Engine Advertising
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Suchmaschinen:
Wie wird man gefunden?Wie wird man gefunden?

(SEA) Bezahlte (SEA) Bezahlte WerbungWerbung

(SEO) Organische (SEO) Organische SuchtrefferSuchtreffer
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Suchmaschinen:
Was wird geklickt?

Treffer aus den SERPs (ohne Univ.Search):

Was wird geklickt?

• Platz 1 - 100% / Platz 2 - 100% 
• Platz 3 - 100% / Platz 4 - 85% 
• Platz 5 - 60% / Platz 6 - 50%Platz 5 60% / Platz 6 50% 
• Platz 7 - 50% / Platz 8 - 30%
• Platz 9 - 30% / Platz 10 - 20%

Treffer bei sponsored Links
• Platz 1 - 50% / Platz 2 - 40% 
• Platz 3 - 30% / Platz 4 - 20% 
• Platz 5 - 10% / Platz 6 - 10% 
• Platz 7 10% / Platz 8 10%• Platz 7 - 10% / Platz 8 - 10% 
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Suchmaschinen:
Was wird geklickt?Was wird geklickt?
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Suchmaschinen:
Wie wird man gefunden ?Wie wird man gefunden ?

zunehmend relevant:zunehmend relevant:
Universal /Universal / VerticalVertical SearchSearchUniversal / Universal / VerticalVertical SearchSearch

MapsMaps/Places/Places

NewsNews

NN
ShoppingShopping
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NewsNews
ferner: Bilder, Videos, ferner: Bilder, Videos, SocialSocial, Blogs, Blogs



Suchmaschinen:
Wie wird man gefunden ?Wie wird man gefunden ?

zunehmend relevant:zunehmend relevant:
Universal / Universal / VerticalVertical SearchSearch
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Suchmaschinen:
Wie wird man gefunden ?Wie wird man gefunden ?

zunehmend relevant:zunehmend relevant:
Universal / Universal / VerticalVertical SearchSearch
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Suchmaschinen: Lokale Branchenergebnisse
Wie wird man gefunden?Wie wird man gefunden? 
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Google Places - Googles kostenloses Branchenbuch
Wie wird man gefunden ?Wie wird man gefunden ?
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Google Products - Googles kostenlose Produktsuchmaschine
Wie wird man gefunden ?
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Klassiker I: Organische Suchtreffer „unbezahlte“ g
Ergebnisse Verbesserung durch SEO (Search Engine 
Optimization) – Optimierungsparameter:

Saubere Umsetzung der Webseite in Design und Technik– Saubere Umsetzung der Webseite in Design und Technik,
– reichlich und gut gewichteter Inhalt mit laufender Aktualisierung,
– qualitativ hochwertige externe und interne Links.

= Googles Interpretation von guter User Experience

Benötigt spezifisches, aktuelles Know-how, eine gute 
Verknüpfung in der Community und vor allem ZeitVerknüpfung in der Community und vor allem Zeit 
(Arbeits- und Wirkungszeit) und hinreichendes Budget.
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SEO ist ein mittel- bis langfristiger Prozess



Marktzugang: SEO

Wie funktioniert`s = Onpage (5-20% Wirkung):
• Themenschwere zur GesamtpräsenzThemenschwere zur Gesamtpräsenz,
• Title (Keyword am Anfang), 
• Headlines (H1-H6)Headlines (H1-H6), 
• Anchor Text und diesen umgebende Beschreibung, 
• Body Text (Keyworddichte Prominence): Keywords in• Body Text (Keyworddichte, Prominence): Keywords in 

den ersten 160 Zeichen; Länge 250+ Wörter 
• dynamische/statische Seiten (html php etc )dynamische/statische Seiten (html, php, etc.) 
• URL, 
• Alt Text undAlt Text und
• Meta Tags.
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Title

URL Statische Seite (php)

Headline

Body Text Phrase: Audi Felgen

Anchor Text
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Alt Text



Marktzugang: SEO

Der Title der Seite:
Title

TitleTitle

Title

Der Title einer Website ist unbestritten einer der wichtigsten Onpage Kriterien!

Title
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Max. 70 Zeichen, ca. 5-7 Wörter, relevantestes Keyword nach vorn, unique.



Marktzugang: SEO

Content³ als sichtbarer Text:
Der Body Text sollte zwischen 2-7% der adressiertenDer Body Text sollte zwischen 2 7% der adressierten 
Keywordphrase und zu Beginn (in den ersten 160 Zeichen 
Prominenz) das Keyword selbst beinhalten. Zu beachten: Die 
adressierte Keywordphrase sollte die höchste KW Dichte im Textadressierte Keywordphrase sollte die höchste KW-Dichte im Text 
aufweisen.
Länge des Contents sollte variabel, aber wenigstens 250+ Wörter 
umfassen.
Der Text sollte relevant und passend zur Phrase sein. Bsp.: Ein Text 
zur Phrase „Einbauküche“ wird auch Worte wie „Schubladen, Herd,zur Phrase „Einbauküche  wird auch Worte wie „Schubladen, Herd, 
Höhe, Küchenblock, Design, Spüle etc.“ beinhalten.

Sträflich:
Unsichtbarer Text.
Kurze Texte
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Kurze Texte.
Identisch lange, irrelevante Texte.



Marktzugang: SEO

Content³ als sichtbarer Text:
Überschriften: Sollten via <h1>-Tag einmal pro Seite eingesetzt werden. g p g

Folgeüberschriften via <h2>..<h6>-Tag

Schaffen von Unique Content: Duplicate Content (z B Inhaltskopien vonSchaffen von Unique Content: Duplicate Content (z.B. Inhaltskopien von 
Herstellersites) führt zur Unterdrückung der weniger relevanten identischen Sites. 
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Marktzugang: SEO

Weitere Optimierungsparameter:
• Aufzählungen, die inhaltlich explizit oder semantisch das KeywordAufzählungen, die inhaltlich explizit oder semantisch das Keyword

adressieren, verstärken die entsprechende Wichtigkeit der Site.

• Textattribute (Fettdruck, Farbwechsel etc.) erhöhen gleichfalls die 
relevante Wichtigkeit.

• Das Alter der Domain ist gleichfalls relevant, da ältere (indexierte) 
Domains ein höheres Vertrauen (Trust) genießen.

• Die Hierarchie der Site besitzt ebenfalls SEO-Relevanz. Je 
niedriger eine Site in der Site-Hierarchie (=unwichtiger?!), je wenigerniedriger eine Site in der Site Hierarchie ( unwichtiger?!), je weniger 
«Power» besitzt sie im Kampf mit dem Wettbewerb.
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Marktzugang: SEO

Optimierungsparameter Offpage (Hauptwirkung):

Links (Backlinks, Hyperlinks): Ein Link gilt als Empfehlung einer 
anderen Site. Ähnlich einer Fußnote einer wissenschaftlichen Arbeit. 
Allerdings gibt es signifikante Unterschiede in der Interpretation undAllerdings gibt es signifikante Unterschiede in der Interpretation und 
Wirkung.

Parameter/Empfehlungen bei der Generierung von Links:
Von Top-Level-Domains .edu, .mil, .gov, da diese nur gegen 
besonderen Nachweis zu erhalten sind (Trust )besonderen Nachweis zu erhalten sind (Trust ).
Trust-Domains wie bspw. Wikipedia, DMOZ, CNN und 
Hochschulseiten.
Linkalter: Möglichst stabile Links adressieren. Je älter ein Link, 
umso mehr „Gewicht“ erhält dieser in der Gesamtbewertung.
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Marktzugang: SEO

Optimierungsparameter Offpage (Hauptwirkung):

Parameter/Empfehlungen bei der Generierung von Links (2) :
Von hohen hierarchischen Positionen auf der Domain (Startseite) 
b d Sit ( b f d W b it ) b i itbzw. der Site (oben auf der Webseite), neben nur wenigen weiteren 
Links (outbound links).
Möglichst aus unterschiedlichen Class C-Netzen (217.7.180.56) und g ( )
von unterschiedlichen Domains.
Anchor-/Linktext sollte semantisch keywordrelevant sein und 
möglichst aus der Umgebung eines relevanten Textes entstammenmöglichst aus der Umgebung eines relevanten Textes entstammen. 

Natürliche Zuwachsrate beachten: ≤ 10% neue Links im Verhältnis 
zur Anzahl bestehender Links pro Monat.
Linkstruktur sollte natürlich sein. 
Vermeiden Sie Bad Neighborhood
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Vermeiden Sie Bad Neighborhood. 



Marktzugang: SEO

Optimierungsparameter Offpage (Hauptwirkung):

Parameter/Empfehlungen bei der Generierung von Links (3) :
Keywordlinks sollten max. 20% der Verlinkungen ausmachen.
Min. 50% der Verlinkungen sollten auf die Startseite erfolgen.
Kein Linkkauf von bekannten Linkverkäufern oder von Seiten, die 
augenscheinlich Links verkaufenaugenscheinlich Links verkaufen.
Bei regionaler Relevanz der Präsenz benötigt es auch regionale 
Links.
Final: Viel hilft viel (Domain- und IP-Popularität).
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Marktzugang: SEO

Beispiel für starke Links:Beispiel für starke Links:Beispiel für starke Links:Beispiel für starke Links:
Geringe Geringe OutboundOutbound ZahlZahl
Autoritäre DomainAutoritäre Domain
Relevanter KontextRelevanter KontextRelevanter KontextRelevanter Kontext
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Marktzugang: SEO
(semantische) Anchor-Text-Links und guter Kontext(semantische) Anchor-Text-Links und guter Kontext

Phrase: Audi Felgen

Anchor TextAnchor Text
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relevant

nicht relevantnicht relevant
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1

Wichtig => Linkstruktur:Wichtig => Linkstruktur:
natürlicher A fbanatürlicher A fba

PageRank 6

PageRank 5

PageRank 4

1 
Link

7 Links

63 Links•• natürlicher Aufbaunatürlicher Aufbau
•• natürliches Wachstumnatürliches Wachstum

g

PageRank 3

PageRank 2

PageRank 1

125 Links
783 Links

2511 Links g
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Marktzugang: SEO
Bad Neigborhood vermeidenBad Neigborhood vermeiden
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Ads

Klassiker II: Bezahlte Anzeigen (Advertising)

Ads

g ( g)
– Trotz Zusatz „Anzeige“ an der Spitze der Liste wird dieser 

Bereich nur von jedem fünften User als Werbung erkannt 
(Google).( g )

– Hohe Conversion-Raten im Vergleich zu anderen Werbemitteln.

– Kosten nur im Erfolgsfall (bei Klick).

– Qualitätsfaktor (nur Google) Ansatz der Relevanz relevante 
Anzeigen zahlen einen geringeren Preis und/oder werden 
besser platziert.

Keyword Advertising wirkt kurzfristig!

p
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Auswahl von Zielregionen möglich
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facebook
Wie wird man gefunden?Wie wird man gefunden?

Social Ads: Fokus auf ausgewählte
Zielgruppen (Alter, Region, …) oder bspw. auf
User deren Freunde bereits mit der eigenenUser, deren Freunde bereits mit der eigenen
Fanseite interagiert haben.
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Marktzugang: Regionale Ausrichtung:
Auswahl von ZielregionenAuswahl von Zielregionen
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Marktzugang: SEA = AdWords:
Wie läuft AdWords ab?Wie läuft AdWords ab?

Vielen Dank für Ihre Vielen Dank für Ihre 
Bestellung!Bestellung!
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• Reine Textanzeigen, keine Videos, keine Bilderg
– Eine Überschrift max. 25 Zeichen
– Zwei Textzeilen je max. 35 Zeichen

Eine Anzeigen URL max 35 Zeichen– Eine Anzeigen-URL max. 35 Zeichen
– Die tatsächliche Ziel-URL bleibt für den User unsichtbar

Wenig Platz um den User zu überzeugen, trotzdem ist die Anzeige so 
zu gestalten dass sich der (richtige) User angesprochen fühlt
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zu gestalten, dass sich der (richtige) User angesprochen fühlt.



Marktzugang: SEA
AdWords: Zwei Grundbegriffe!AdWords: Zwei Grundbegriffe!

• Klickrate (Click-Through-Rate; CTR)
– Aus Impressions und Klicks lässt sich die Klickrate ermitteln.
– CTR = (Anzahl der Klicks/Anzahl der Impressions) * 100

• Klickpreis (Cost Per Click; CPC)• Klickpreis (Cost-Per-Click; CPC)
– Maximaler CPC Maximaler Betrag der je Klick bezahlt wird
– Der tatsächliche CPC liegt entweder darunter oder ist maximal gleich 

groß
– Bsp: Unternehmen A hat einen max. CPC von 0,20 Euro

Unternehmen B hat einen max. CPC von 0,15 Euro,
Anzeige A wird vor Anzeige B geschaltet und kostet 
je Klick 0,16 Euro

Allerdings beeinflusst nicht nur der Klickpreis die Platzierung der 
Anzeige sondern vor allem der sogenannte QualitätsfaktorQualitätsfaktor
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Anzeige, sondern vor allem der sogenannte Qualitätsfaktor.Qualitätsfaktor.



Marktzugang: SEA
Ziele mit AdWords: ÜberblickZiele mit AdWords: Überblick

Unternehmensgewinn maximieren, durchg ,
• Mehr Klicks

• Mehr Conversions

• Return on Investment
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Marktzugang: SEA 
Ziele mit AdWords: Mehr KlicksZiele mit AdWords: Mehr Klicks

Mehr Klicks:Mehr Klicks:
– Durch Erhöhung des Werbebudgets

• Marketinggelder als InvestitionMarketinggelder als Investition

– Durch Verringerung des durchschnittlichen g g
Klickpreises

• Bei festen Budget ist dies der einzige Weg, um mehr Klicks 
zu erreichenzu erreichen.

• Einzige Möglichkeit Steigerung des Qualitätsfaktors.
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Qualität = Relevanz (Qualitätskonzept)Qualität  Relevanz (Qualitätskonzept)

– Kernelement einer guten Suchmaschine ist dieKernelement einer guten Suchmaschine ist die 
Qualität der gelieferten Ergebnisse

• Die relevantesten Websites werden in der organischen g
Suche ganz vorne platziert.

• Dito: die relevantesten Anzeigen, mit dem höchsten 
Qualitätsfaktor der Zielseite in zusätzlicher AbhängigkeitQualitätsfaktor der Zielseite… in zusätzlicher Abhängigkeit 
zum CPC-Gebot.
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Marktzugang: SEA 
Qualitätsfaktor: Das Prinzip der Relevanz und warumQualitätsfaktor: Das Prinzip der Relevanz und warum 
es funktioniert

• Der UserUser ist zufrieden, wenn er P bli h,
relevante Suchergebnisse geliefert
bekommt. Je relevanter, desto 

Publisher

zufriedener. User Advertiser

• Der PublisherPublisher möchte sein Einnahmen maximieren. Das 
wird erreicht durch hohe Nutzerzahlen, die wiederum 
d h f i d U i lt ddurch zufriedene User erzielt werden.

D Ad tiAd ti h I ö li h l• Der AdvertiserAdvertiser hat Interesse an möglichst relevanten 
Anzeigen, damit er möglichst hochwertige Besucher 
gewinnt
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Ads

Qualitätsfaktor: Messung der Relevanz
Ads

Ansatzpunkte
– Tracking der Leistung der Werbeaktivitäten (bspw. 

CPL, CPS). Daten für Anzeigen, Keywords, sowie für 
das gesamte Konto werden erhoben.

– Qualität der Landingpage (Zielseite) wird überprüft 
(Ad B t) R l t P kt L d it d(AdsBot). Relevante Punkte: Ladezeit der 
Landingpage, passendes Angebot zur Anzeige 
(Keyworddichte vgl Onpage SEO) Simulation der(Keyworddichte, vgl. Onpage SEO) Simulation der 
Besucherzufriedenheit.
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Marktzugang: SEA 
Qualitätsfaktor: Berechnung des tatsächlichenQualitätsfaktor: Berechnung des tatsächlichen 
Klickpreises

Maximales 
Klickgebot

Qualitäts-
faktor

Rangwert-
ziffer

Tatsächlicher
R

Tatsächlicher 
KlickpreisKlickgebot faktor ziffer Rang Klickpreis

Konkurrent A 0,25 € 1 0,25 4 0,010 €
Konkurrent B 0,25 € 2 0,50 3 0,135 €, , ,
Mein-
Unternehmen 0,50 € 3 1,50 1 0,343 €

Konkurrent C 1 00 € 1 1 00 2 0 760 €Konkurrent C 1,00 € 1 1,00 2 0,760 €

Max. Klickangebot * Qualitätsfaktor = Rangwertziffer

CPC = max [(Rangwertziffer des Nachfolgers / eig. Qualitätsfaktor)
+ 0 01 €  Mindestgebot]+ 0,01 €, Mindestgebot]

Beispiel:
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Marktzugang: SEA 
Qualitätsfaktor: Veränderung des RankingsQualitätsfaktor: Veränderung des Rankings

Maximales 
Klickgebot

Qualitäts-
faktor

Rangwert-
ziffer

Tatsächlicher
Rang

Tatsächlicher 
Klickpreis

Konkurrent A 0 25 € 1 0 25 4 0 010 €Konkurrent A 0,25 € 1 0,25 4 0,010 €
Konkurrent B 0,25 € 2 0,50 3 0,135 €
Mein- 0 50 € 3 1 50 1 0 343 €Unternehmen 0,50 € 3 1,50 1 0,343 €

Konkurrent C 1,00 € 1 1,00 2 0,760 €

Konkurrent C müsste das maximale Klickgebot auf 1,51 € erhöhen.

CPC = max [(1,50/1)+0,01 € | 1,51]
CPC = 1,51 €

Problem: Ermittlung des Qualitätsfaktors von Konkurrenten
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Marktzugang: SEA 
Qualitätsfaktor: Veränderung des RankingsQualitätsfaktor: Veränderung des Rankings

Empfehlungen:p g
• Zielgerichtete Anzeigengruppen erstellen (im besten Fall 

für jedes Key und die gewünschten Kombi eine eigene).
• Deeplinking (bspw. auf Produkte).
• Verwendung von {Dynamic Keyword Insertion} –g { y y }

Vorsicht: Einsatz von Marken; da generisch, ggf. CPx
• Syntaxverwendung: Weitgehend; „Wortgruppe„; [Exakt]
• Separate Kampagnen für Placements (außerhalb des 

Google Suchnetzwerks) anlegen.
• Kontinuierliche Analyse und Optimierung der gesamten 

Adwords Performance.
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Marktzugang: SEA 
Ziele mit AdWords: Mehr ConversionsZiele mit AdWords: Mehr Conversions

Mehr ConversionsMehr Conversions
– Sicherstellen, dass nur qualitativ hochwertige 

Besucher gewonnen werdeng
• Eingrenzung der Zielgruppe vor dem Klick mittels gut 

gewählter Keywords und fokussierter Anzeigen 

– Umwandlung gewonnene Besucher in Käufer
Durch Optimierung der Landingpage• Durch Optimierung der Landingpage

• Durch Optimierung des Check-Out Prozesses und 
Verbesserung der Trichter-Conversion (Google Analytics)
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Marktzugang: SEA, Google Analytics:
Ansatzpunkte zur Optimierung des Check-Out-Ansatzpunkte zur Optimierung des Check Out
Prozesses
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Ads

Ziel: Return on Investment (ROI)
Es muss naturgemäß das Ziel sein mehr Umsatz durch

Ads

– Es muss naturgemäß das Ziel sein, mehr Umsatz durch 
AdWords zu generieren, als Kosten entstehen.

– Marketinggelder sollten dabei aber nicht nur als Ausgaben, 
sondern vielmehr auch als Investition angesehen werden.

– Bsp.:
Ausgaben AdWords Kampagne: 1 000 €Ausgaben AdWords – Kampagne:         1.000 €
Umsatz durch Kampagne: 100*18,50 = 1.850 €
Beschaffungskosten: 600 €g
ROI = ((1250-1000)/1000)*100 = 25%

Über den Einsatz von ROI Kennziffern lässt sich eine aktive 
Optimierung der Gewinnmaximierung vornehmen.

Beachte: Es gibt bereits Keyword-Advertising-Agenturen (Google), die
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Marktzugang: SEA, Kampagnen:
KampagnenstrukturKampagnenstruktur

Kampagne Oberthema

Anzeigengruppe Anzeigengruppe Unterthema

AnzeigenAnzeigen

Keywords Keywords Keywords Keywords

• Definieren Sie das Oberthema, dass Sie bewerben wollen als 
Kampagne.

• Gliedert sich das Oberthema in weitere Unterthemen, dann legen 
Sie verschiedene Anzeigengruppen an.
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Marktzugang: SEA, Kampagnen:
KampagnenstrukturKampagnenstruktur
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Marktzugang: SEA.
Erste Schritte: Praktisches VorgehenErste Schritte: Praktisches Vorgehen 

• Schlussendlich gilt: Einfach beginnen und laufend g g
verfeinern.

• Die Struktur des Kontos ist ein dynamischer Prozess, 
der nicht nur vom eigenen Angebot abhängt sondernder nicht nur vom eigenen Angebot abhängt, sondern 
auch vom Suchverhalten der Kunden.

• Falls Unsicherheit bezüglich der Struktur besteht, kannFalls Unsicherheit bezüglich der Struktur besteht, kann 
auch mit einer Anzeigengruppe mit allen Keywords 
begonnen werden. 

• Durch eine Ergebnisanalyse bzgl. Impressions, Klicks, 
lassen sich dann die leistungsstärksten Keywords 
identifizieren.identifizieren.

• Separieren der identifizierten Keywords in eigene 
Anzeigengruppen und erstellen von passenden 
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Ads

Was gilt es zu beachten?

Ads

• Vermitteln Sie eine Botschaft
– Der Kunde weiß bereits was er will Kein Cross-Selling an dieser 

St llStelle.
• Verfolgen Sie ein Ziel

– Welche Useraktion soll erreicht werden? Information oder Conversion? 
W l h K d ll h d ? U f– Welche Kunden sollen angesprochen werden? User auf 
Informationssuche oder sind es kaufwillige Kunden?

• Machen Sie nur Versprechen, die Sie einlösen können
– Die Aussage der Anzeige und die Aussage der Landingpage müssen– Die Aussage der Anzeige und die Aussage der Landingpage müssen 

übereinstimmen.
• Filtern Sie alle User, die nicht Ihre Zielgruppe sind.

– Filtern sie vor allem vor dem Klick!Filtern sie vor allem vor dem Klick!
• Bringen Sie Ihre Zielseite in Einklang mit Ihrer Botschaft

– Wählen Sie eine Seite Ihres Webauftrittes der am besten zur Anzeige 
passt oder erstellen Sie eine neue Zielseite.
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• Der Endkunde sucht „Ihr Unternehmen“ bereits„

• Matchen der Suchanfrage des Users KeywordsMatchen der Suchanfrage des Users Keywords

Es ist genau genommen völlig irrelevant wie Ihr Unternehmen seine 
Produkte sieht Der User gibt vor wie er sein Bedarf beschreibt undProdukte sieht. Der User gibt vor wie er sein Bedarf beschreibt und 

definiert darüber die zu verwendenden Keywords.
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Ads

• Formulieren Sie aus Sicht des Kunden!

Ads

• Welches Problem muss der Kunde haben, damit er Ihr 
Produkt oder Ihre Dienstleistung benötigt?

• Wie könnte er diesem Wunsch in einer Suchanfrage 
Ausdruck verleihen?

Versetzen Sie sich in den Endkunden +
schaffen Sie conversionorientiert die höchste User Experience.
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- die sechs SM-Heuristiken

Seite  62Prof. Dr. Manfred P. Zilling



Heuristiken

Folge der Masse: Generiere Fans, ziele auf Prädikate wie 
„meistgekauft“, „Marktführer“, bestbewertete Produkte/Dienstleister 
(Google Places…), Toplists, Wishlists…

Folge der Authorität: Rezensionen und Meinungen durch 
Experten/Kunden. Empfehlungen durch Freunde „incentivieren“. 
Di k i /G it E t h ffDiskussion/Gruppen mit Experten schaffen.

Was selten ist muss gut sein“: Exklusive News- und Dealfeeds„Was selten ist, muss gut sein : Exklusive News und Dealfeeds, 
Insiderberichte, die auch auf Viralität unter den Freunden abzielt.
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Heuristiken

„Folge denen, die Du magst“: Social Recommendations
(Freundeempfehlungen), Co-Browsing, Co-Shopping, Echtzeit-
Shopping.

Konsistenz: „Fragen Sie Ihr Netzwerk“-Tool, um „Peer“-
Power/“Druck?!“ zu nutzen, um in die Conversion zu überführen.

Gefälligkeiten erwidern: Klassisches Sampling, Gruppenkauf-Tools 
helfen Gefälligkeiten unter Freunden zu gewähren masshelfen Gefälligkeiten unter Freunden zu gewähren, mass
customization tools anbieten, die über die Konfigurationsmöglichkeit 
zum Kauf „binden“.
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Aktuelles Umsetzungsbeispiel

Bringe den E-Commerce in Soziale Netzwerke…

Verbessere das Kauferlebnis indem manVerbessere das Kauferlebnis, indem man
Vertrauen, 
Nutzen und
SpaßSpaß

in den Bereichen
P d ktfi dProduktfinden,
Produktauswahl und
Produktempfehlung

bietet und virale Effekte von weak und strong ties nutzt.

Produkte / Einkaufstätten werden sozial/emotional aufgeladen.g

Verkaufe also dort, wo sich die Nutzer treffen und austauschen.
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Schlussendlich…

Handungsempfehlung: Last but not least…Handungsempfehlung: Last but not least…

f t äh d l t U E i h ff !fortwährend relevante User Experience schaffen!

Besten Dank!

Und nun Fragen, Bemerkungen und berechtigte 
Ergänzungen?!!Ergänzungen?!!
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