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ONLINE-WERBESTRATEGIEN

Adwords & Co:

Woas bringt’s?

Suchmaschinen bieten sich als glinstige und zielsichere Werbeplattform an. Wir zeigen Ihnen,

was hinter Suchbegriff-abhangiger Werbung steckt und fur wen sich diese tatsachlich auszahlt.

lickraten von zehn Prozent und mehr?
In einer Zeit, in der Banner-Werbung
hochstens auf ein halbes Prozent kommt, er-
scheinen solche Zahlen extrem unserios.
Und doch sind Click-through Ratios in die-
ser Grofle erreichbar, ohne Tricks und zu -
zumindest teilweise - verniinftigen Preisen.
Moglich wird dies mit Werbeeinblendun-
gen auf Suchmaschinen, wobei der Clou
darin liegt, dass die Anzeigen nur bei vor-
ausgewdhlten Suchbegriffen dargestellt wer-
den. Der Pionier dieser Art der Anzeigen-
vermarktung kommt natiirlich aus den USA
und heifst Overture. Richtig populdr wurde
die Methode erst durch Googles Adwords-
Programm. In Deutschland gibt es mit
Espotting und Qualigo noch weitere Anbie-
ter, wobei aber insbesondere die Reichweite
von Qualigo recht beschrankt ist. Das
Grundprinzip ist bei allen Anbietern gleich:
Der Kunde erstellt online kleine Textanzei-
gen, wahlt einen oder mehrere Suchbegriffe
aus, unter denen die Anzeige erscheinen soll,
und gibt den Betrag vor, den er maximal zu
zahlen bereit ist. Je grofler der gewdhlte Be-
trag, umso weiter oben erscheint die Anzei-
ge. Bezahlt wird aber nur, wenn tatsdchlich
ein Nutzer auf die Anzeige klickt und so auf
die beworbene Website findet.

kurziibersicht

SUCHMASCHINENWERBUNG

Keyword-abhingige Werbung in Suchma-
schinen ist flexibel einsetzbar und bringt
hohe Klickraten. Der hierfiir erforderliche
finanzielle Aufwand kann den eventuell
erzielten wirtschaftlichen Erfolg jedoch
schnell wieder zunichte machen.

Adwords: Flexibel und planbar. Doch wie-
so sollte man als Webmaster iiberhaupt fiir
Werbung in Suchmaschinen zahlen, wenn
man mit etwas Optimierung auch kostenlos
viele Besucher gewinnen kann? Christian
Vollmert, Geschéftsfiihrer der Agentur Luna-
Park, sieht die Vorteile der Adwords-Pro-
gramme ,,vor allem in der Abwicklung und
dem einfacheren Erfolgs-Tracking“. Aufier-
dem ermdgliche die durch den Klickpreis
steuerbare Einblendung die Integration des
Suchmaschinen-Marketings in die iibliche
Mediaplanung der Unternehmen. ,,Mit klas-
sischer Suchmaschinen-Optimierung kann
ich dem Kunden nicht sagen, wie viele Be-
sucher er fiir sein Geld erwarten kann®, er-
lautert Vollmert. ,Mit den Angeboten von
Overture oder Espotting ist hingegen jeder

uiberblick | Die Anbieter im Vergleich

ANBIETER | Espotting | Google Overture Qualigo

Preis/Klick Ab 0,10 Euro Abh. vom Begiff Ab 0,10 Euro Ab 0,10 Euro

Einrichtung 19 Euro 5 Euro - -

Mindestbetrag 150 Euro 50 Euro 50 Euro

Online in 3-5 Werktagen Sofort 3-5Werktagen | 3-5Werktagen

Kontrolle Redaktionell Automatisiert Redaktionell Redaktionell
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einzelne Klick schon im Vorfeld planbar,
eine grofie Hilfe fiir die Marketing-Verant-
wortlichen in den Unternehmen.*

Doch es gibt noch eine Reihe weiterer Vor-
teile gegeniiber der ,klassischen“ Suchma-
schinen-Optimierung. Innerhalb weniger
Tage, bei Google gar innerhalb weniger Mi-
nuten, werden die Anzeigen geschaltet. Wer
schon mal Wochen oder gar Monate darauf
gewartet hat, dass seine Website in den
Suchmaschinen auftaucht, wird diesen Vor-
teil zu schdtzen wissen. Ebenso schnell ist
eine Kampagne allerdings auch wieder ge-
stoppt: flir zeitlich eng umrissene Marke-
ting-Aktionen ideal. Denn nichts ist peinli-
cher als eine Seite auf einer Top-Position, die
fiir ein nicht mehr giiltiges Angebot wirbt.

Dieser schnelle Wechsel lddt geradezu
zum Experimentieren ein: Fragen wie ,, Wel-
cher Anzeigentitel spricht mehr Nutzer an?“
oder ,,Bei welchen Suchbegriffen erhalte ich
die interessiertesten Besucher?“ konnen mit
den kleinen bezahlten Anzeigen schnell be-
antwortet werden. Deshalb testen manche
Suchmaschinen-Optimierer damit die avisier-
ten Suchbegriffe auf ihre Relevanz, bevor sie
sich an die eigentliche Optimierung machen.

Keyword-Wahl entscheidend. Gerade die-
ser Punkt ist Vollmert besonders wichtig:
,Aus vielen Projekten fiir verschiedene
Kunden kann ich jedem nur dringend dazu
raten, die Auswahl der Suchbegriffe ganz
iiberlegt durchzufiihren. Wir haben z.B. mit
sehr speziellen Keyword-Kombinationen
beste Erfahrungen gemacht, vor allem wenn
wir uns auf regionale Begriffe konzentrier-
ten.“ Die Anzahl der erreichten Klicks liegt
dabei natiirlich weit niedriger als bei allge-
meinen Suchbegriffen. Aber, so rdt Vollmert,
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ONLINE-WERBESTRATEGIEN

RISKANTES SPIEL MIT DER EIGENEN REPUTATION

Keyword-abhingige Werbung kann fiir Such-
maschinen gefihrlich sein. So hat Altavistas
Niedergang auch damit zu tun, dass dort ab
Frihjahr 1999 Textwerbebanner in Abhingig-
keit vom eingegebenen Suchbegriff angezeigt
wurden. Durch eine ungeschickte Prasentati-
on dieser Werbemaoglichkeit kam das Geriicht
auf, Altavista wiirde die gewohnlichen Such-
ergebnisse meistbietend verkaufen. Doch Al-

tavista war nicht die erste Web-Company, die
auf die |dee mit der Werbung in den Such-
ergebnissen kam. Schon drei Jahre zuvor, im
Juni 1996, hatte Opentext, damals eine der
Top-Suchmaschinen, ihren Werbekunden bes-
sere Platzierungen gegen Bezahlung angebo-
ten. In beiden Fillen war die Emporung in der
Netzgemeinde groB. Die Folge: Opentext
wurde Anfang 1998 eingestellt.

weitaus wichtiger als die Klickrate ist die so
genannte Conversion Rate, der Anteil der
Besucher, die auf der Website eingekauft
oder ein Formular ausgefiillt haben. , Unse-
re Untersuchungen zeigten, dass der iiber
Overture und Espotting generierte Traffic
hierbei deutlich besser abschneidet als die
vielen {iber Google gewonnenen Besucher.“

Die einzelnen Anbieter unterscheiden
sich in erster Linie in ihren Partner-Sites, al-
so den Seiten, auf denen die Werbung dar-
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gestellt wird. Wahrend sich Google mit sei-
nen Adwords allein auf die weite Verbrei-
tung der eigenen Suchmaschine stiitzt, miis-
sen die Konkurrenten Partnerschaften mit
anderen Suchmaschinen und Web-Portalen
eingehen, um eine grofie Zielgruppe zu er-
reichen. Dennoch ist der {iber diese Anbie-
ter erreichbare Traffic deutlich geringer. Kein
Wunder, hat doch Google inzwischen einen
Marktanteil von iiber 60 Prozent aller Such-
anfragen in Deutschland.

Giinstige Werbeplattform. Diese
Stellung macht Google auch fiir klei-
nere Firmen als Werbetrdger interes-
sant, zumal die Kosten {iberschaubar
sind. Dennis Martens, Geschaftsfiih-
rer von it-fortbildung.com, bucht tdg-
lich etwa 200 Klicks zum Mindestpreis
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von fiinf Cent bei Google: ,,50 Prozent

- der so gewonnenen Besucher nutzen

wirklich unseren Dienst.“ Martens’

Overture.com: Pionier der Adword-Werbung
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Fazit: ,,Wir sind sehr zufrieden.*

Licht und Schatten. Doch
nicht immer sind die kleinen
Suchmaschinen-Anzeigen

der ideale Werbetrdager. Wer
etwa mit seinen Suchbegrif-
fen fiir ein kommerzielles
Angebot zu viele ,,Schnadpp-
chenjdger anspricht, wird
zwar viele Klicks, aber we-
nig Umsatz erzielen. Bei ei-
ner nach Klicks abgerechne-
ten Werbeform ein denkbar
ungiinstiger Zustand. So
stellte der Anbieter eines
PHP-Seminars seine Wer-
bung bei Google unter dem
Suchbegriff ,PHP  Kurs®
nach kurzer Zeit wieder ein.
Damit waren zwar viele Sur-
fer auf die Website gelockt
worden, doch suchten die
offenbar nicht nach einem
teuren  Mehrtagesseminar.
Und auch fiir die Nutzer ist
die neue Werbeform nicht nur positiv. Zwar
werden die wenig aufdringlichen Textanzei-
gen deutlich besser akzeptiert als grofie, gar
blinkende Werbebanner, doch nicht alle
Suchmaschinen machen die Anzeigen auch
deutlich als solche kenntlich. Unumstritte-
ner Spitzenreiter in dieser unriithmlichen
Wertung ist ausgerechnet der Branchenriese
T-Online: Die dort eingeblendeten Overture-
Anzeigen werden als gewohnliches Such-
ergebnis dargestellt. Lediglich der unauffal-
lige Zusatz ,Overture Resultat“ macht dem
Eingeweihten deutlich, dass es sich hier um
Werbung handelt. Eine unter Werbefachleu-
ten umstrittene Entscheidung. Sie fiirchten,
dass T-Online damit eine Werbeform, die
von Nutzern wie Werbetreibenden gleicher-
mafien akzeptiert wird, in Misskredit brin-
gen konnte. [m] Stefan Fischerlinder

R | webcode 0304040

Geben Sie auf www.internetworld.de
den Webcode 0304040 ein.
Sie gelangen zu folgenden Angeboten:

m Espotting (Pay-per-Click-Werbenetzwerk)
B Google (Adwords-Werbung)

u Overture (Pay-for-Performance-Netz)

® Qualigo (Pay-per-Click-Anbieter)

® Luna-Park (Suchmaschinen-Marketing)
u jt-fortbildung.com (Suchdienstleister)
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ADWORDS-WERBUNG IM TEST

Eigenversuch

Was bringt die Werbung bei Google wirklich? Wir haben

das Adwords-System einem Praxistest unterzogen.

fazit

IDEAL FUR SCHNELLSCHUSSE

Klickraten allein sagen nur wenig lber Er-
folg oder Misserfolg eines Angebots aus,
denn erst wenn ein Besucher auch etwas
kauft, wird er zum guten Kunden. Den groB-
ten Nutzen bietet Googles Adwords-Wer-
bung wohl, wenn in kiirzester Zeit ein An-
gebot einer bestimmten Zielgruppe im In-
ternet bekannt gemacht werden soll. Hier-
fiir ist diese Werbeform ideal. Eine positive
Auswirkung im B2B-Bereich konnte mit
diesem kurzen Experiment allerdings nicht
nachgewiesen werden.

m die Wirkung von Textanzeigen, so

genannten Adwords, bei Google zu
testen, wurden fiir ein aktuelles Projekt von
uns Adwords geschaltet und die Ergebnisse
nach kurzer Zeit ausgewertet. Bei dem
Projekt handelt es sich um eine Keyword-
Datenbank, in der Suchanfragen an Such-
maschinen gespeichert sind. Gegen eine Ge-
btihr kann diese Datenbank zur Recherche
genutzt werden. Dieses Projekt eignete sich
gut fiir eine Bewertung der Adwords-Wer-
bung, da es zundchst eine Testphase gab,
wdhrend der keine Abogebiihr fillig wurde.
Somit war also ein Vergleich der Conversion
Rate (Anteil der Besucher, die eine Bestel-
lung tdtigen) bei kostenpflichtigem und kos-
tenlosem Angebot moglich.

R | webcode 0304042

Geben Sie auf www.internetworld.de
den Webcode 0304042 ein.
Sie gelangen zu folgenden Angeboten:

u Keyword-Datenbank (aus dem Test)
B Searchking (Such- & Portalnetzwerk)
¥ Pandia.com (Interview mit Bob Massa)
® Google vs. Searchking (aktuelle News)
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Anmelden und bestellen. Der Anmeldevor-
gang ist einfach und {ibersichtlich gestaltet.
In wenigen Schritten erstellt man eine An-
zeige, wahlt geeignete Suchbegriffe aus und
legt fest, wie viel Geld man im Hochstfall pro
Tag ausgeben mochte. Nun miissen nur noch
die Kreditkartendaten eingegeben werden
und schon erscheinen die Anzeigen neben
Googles Suchergebnissen.

Die richtige Auswahl der Keywords. Wie
bei allen Marketingmafinahmen, die mit
Suchmaschinen zu tun haben, ist die richti-
ge Auswahl der Keywords, unter denen man

Rentiert sich das? Hohe Klickraten sind
schon - bis man anhand der Abrechnung
sieht, wie viel man fiir jeden Klick zahlt. Bei
Preisen von teilweise iiber 20 Cent stellt sich
schnell die Frage, ob sich das Ganze rechnet.
Klartext: Verdiene ich unterm Strich noch

etwas oder zahle ich bereits drauf?
Fiir unser Projekt , Keyword-Datenbank*®
konnten wir in der kostenlosen Testphase
eine Conversion Rate von

p Website zu Vorsorge, Sicherhelt, Finanzen ...
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ten 17 Bestellungen - zu je
null Euro. Besucher, die im
selben Zeitraum iiber andere
Wege auf die Site fanden, er-
zielten nur eine Conversion
Rate von elf Prozent. Diese
Zahlen zeigen, dass iiber Ad-

Adwords erméglicht suchbegrifforientierte Werbung

gefunden werden will, entscheidend. Fiir
unsere Keyword-Datenbank wdahlten wir
Begriffe wie ,keywords®, ,suchbegriffe”
oder ,.keywords finden*.

Schnell zeigte sich, dass Klickraten von
durchschnittlich drei Prozent problemlos er-
reichbar sind. Einzelne Begriffe erzielten so-
gar Raten im zweistelligen Bereich.

Wichtig ist hierbei zu entscheiden, ob die
Anzeige auch dann eingeblendet werden
soll, wenn der gewdhlte Begriff nicht exakt,
sondern in Kombination mit anderen Begrif-
fen gesucht wird. Diese Variante ist mit Vor-
sicht zu geniefien, denn schnell kann die
Anzeige bei unpassenden Suchanfragen er-
scheinen. Die Klickrate sinkt dann rapide ab
und Google listet Ihre Anzeige weiter unten
auf, da die Klickrate als Gradmesser fiir die
Relevanz einer Adwords-Werbung gilt.

words interessierte Surfer an-
gesprochen werden. Doch
heif’t ,interessiert” nicht unbedingt auch
»kaufbereit*.

Nachdem die Testphase beendet war,
wurde das kostenlose Angebot durch ein
kostenpflichtiges Abonnement ersetzt. Am
Text der Anzeigen oder der ausgewdhlten
Begriffe wurde nichts gedndert, dennoch
brach die Conversion Rate gewaltig ein. Von
123 iiber Adwords gewonnenen Besuchern
kam in der betrachteten Woche lediglich ei-
ne einzige Bestellung! Und auch die in der
Testphase liber Adwords akquirierten Teil-
nehmer konnten sich nach Ablauf der Test-
phase nicht zu einem Abo entschlieflen. An
der zum Test herangezogenen Website selbst
kann es kaum gelegen haben. Besucher, die
iber andere Wege zu unserer Datenbank
fanden, bestellten mit einer dhnlichen Quote

wie zuvor. [m] Stefan Fischerlinder
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PAGERANK-VERFAHREN

Ranking-Zoff

Der PageRank-Rechtsstreit zwischen Google und Search-

king macht die Nachteile der Google-Monokultur deutlich.

U naufhaltsam wachst Googles Marktan-
teil, in Deutschland liegt er inzwischen
bei deutlich liber sechzig Prozent. Wahrend
andere Fast-Monopolisten in der IT-Branche
mit besonderem Argwohn verfolgt werden,
geniefit Google trotz seiner beherrschenden
Stellung immer noch das uneingeschrankte
Vertrauen der Internet-Nutzer.

Ein bizarrer Rechtsstreit in den USA zeigt
nun, dass auch gegeniiber Google zumin-
dest ein gewisses Misstrauen angebracht
sein konnte. Bob Massa, Inhaber und Be-
treiber des kleinen Web-Katalogs Search-
king.com, verkaufte Werbung auf seiner
Seite. Der Unterschied zu anderen Angebo-
ten: Der Preis flir die Werbung wurde da-
nach ausgerichtet, welchen PageRank die
Seite hatte, auf der diese Werbung erschei-
nen sollte. Auf diese Weise konnten sich also
Webmaster einen Link von einer Seite mit
hohem PageRank-Wert einkaufen und so
den PageRank der eigenen Website anheben.

Uber ein Jahr lang hatte Searchkings
Homepage einen PageRank von sieben, im
Juli 2002 Kkletterte der Wert gar auf acht.
Nicht mal einen Monat nach dem Start des
Anzeigenprogramms fiel der PageRank
plotzlich auf vier. Searchkings Seiten, auf
denen Massa seine Sicht der Dinge zu dem

Vorfall darstellt, haben gar einen PageRank
von null. Eine Bestrafung durch die Such-
maschine, deren Betreiber inzwischen auch
zugaben, Mafinahmen gegen einen solchen
Verkauf des PageRanks ergriffen zu haben.

In einer ersten Entscheidung Mitte Januar
wies nun ein Gericht in Oklahoma den An-
trag Massas auf Erlass einer einstweiligen
Verfiigung zuriick. Das Gericht folgte dabei
dem Standpunkt der Suchmaschine, der
PageRank-Wert sei eine subjektive Einschat-
zung einer Seite und durch die Meinungs-
freiheit gedeckt, eine auch manuelle Ande-
rung somit jederzeit zuldssig.

Meinungsfreiheit? Man mag nun streiten,
ob ein durch ein mathematisches Verfahren
ermittelter Wert eine Meinungsdufierung im
Sinne der US-Verfassung darstellt. Doch
Massa muss eigentlich von Anfang an klar
gewesen sein, dass sein Geschaft auf einem
Faktor (dem PageRank-Wert) beruhte, tiber
den es selbst keinerlei Kontrolle hatte.
Spannender ist aber die Frage nach der
Glaubwiirdigkeit einer Suchmaschine, die
den Markt dominiert und willkiirlich einzel-
ne Seiten im Ranking weit zuriicksetzt. Die
Zurilickstufung einer Website, die die Verlin-
kung zu beeinflussen versucht, ist nachvoll-

info

SO FUNKTIONIERT PAGERANK

PageRank ist eine der zentralen Grundlagen
von Googles Sortierverfahren. Jeder
(HTML-)Seite im Web ordnet Google einen
Wert auf einer Skala von null bis zehn zu.
Nur wenige Seiten erreichen einen Page-
Rank-Wert von zehn, tiblich sind Werte zwi-
schen drei und sechs. Bestimmt wird dieser
Wert in erster Linie davon, von welchen
anderen Seiten aus Links auf die fragliche
Seite verweisen.Als Daumenregel lasst sich
festhalten, dass ein Link von einer Seite mit
PageRank x der verlinkten Seite einen Wert
von x minus eins beschert.

ziehbar. Andererseits hat jede Suchmaschi-
nen-Optimierung zum Ziel, den PageRank
zu verbessern. Werden einzelne Seiten be-
straft, die Googles Verhalten kritisieren, liegt
der Verdacht der Zensur nahe.

Dass Google rein subjektiv handelte, be-
statigt das Urteil. In der Begriindung heifit
es: ,,Googles Entscheidung, den PageRank
der Searchking-Website aus Griinden, die
mit dem mathematischen Algorithmus
nichts zu tun haben, absichtlich zu verrin-
gern, hat die Objektivitdt des PageRank-
Wertes verzerrt.“

Eine Steilvorlage fiir den Searchking-An-
walt. Er will nun das PageRank-Patent an-
fechten. Darin sei schliefflich von einem
,wahrhaft objektiven“ Verfahren die Rede.
,Wenn sich Google weiterhin auf das Recht
auf freie Meinungsdufierung beruft, konnte
es Einwdnde gegen das Patent geben®, er-
Kklarte der Anwalt in einem Forum der Yale
University. [m] Stefan Fischerlander
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