SPECIAL _ Online-Marketing

Henry Ford hatte kontrolliert

Im B2B-Bereich liefert die Klickrate nur einen groben Anhaltspunkt Uber den Erfolg einer
Suchwortkampagne. Das Zunglein an der Waage spielen die qualifizierten Kontakte. acquisa
zeigt, welche Instrumente werbungtreibenden Unternehmen zur Verfugung stehen.

Text _ Elke Haberle

Bernd Stieber bringt es auf den Punkt:
»Die qualifizierte Zielgruppe ist wich-
tiger als die Reichweite«, weifl der Vor-
stand der Miinchner Agentur Zieltraffic,
die sich auferfolgsverantwortliche Hono-
rarmodelle im Performance-Marketing
spezialisiert hat. Will heiRen: Vor allem
im B2B-Segment werden nicht »irgend-
welche« Internet-Nutzer gesucht, son-
dern in erster Linie potenzielle Kunden
aus dem geschdftlichen Umfeld. Und
so effizient das Marketinginstrument
»Suchmaschinenmarketing« bzw. »kom-
merzielle Suchwortvermarktung« per
se auch ist, hier kann ein Unternehmen
viel Geld verbrennen. SchlieRlich stellt
im gesamten Online-Marketingmix der
B2B-Unternehmen das (B2B-)Suchma-
schinenmarketing den mit Abstand
wichtigsten Kanal dar: So landen laut
einer Untersuchung des F.A.Z.-Instituts
52 Prozent des Online-Werbebudgets in
den Kassen der Suchmaschinen.

Zielgruppe statt Reichweite

Im Unterschied zu der Endkundenan-
sprache stehen den Unternehmen dabei
nicht nur allgemeine Suchmaschinen
wie Yahoo und Google zur Verfiigung,
sondern auch auf Geschiftsbeziehungen
spezialisierte Anbieter, wie beispielswei-
se »Wer liefert was?« oder »Die deutsche
Industrie«. Ganz gleich, ob mit der kom-
merziellen Suchwortvermarktung oder
den (teilweise kostenpflichtigen) Rubri-
keneintrdgen in die B2B-Kataloge: »Die
Messbarkeit des Erfolgs spielt im B2B-Be-
reich eine wesentlich grof3ere Rolle als
bei der Endkundenkommunikation. Ei-
ne fortlaufende Kontrolle auf Effizienz
und Optimierung ist unverzichtbarg,
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—> INFO ACHT REGELN FUR INTERNET-AUFTRITTE

Kontrollsysteme sind eine Seite der
Medaille: Mindestens genauso wichtig ist
der eigene Web-Auftritt: Bernd Stieber, Vor-
stand der Miinchner Agentur Zieltraffic:

- Keine falsche Bescheidenheit. Beschrei-
ben Sie die Starken lhres Unternehmens in ei-
nem eigenen Bereich: sachlich, konkret, aber
ohne falsche Bescheidenheit.

-  Kennen Sie Ihre Kunden? Fragen Sie |h-
re Kunden, welche Business-Suchmaschinen
genutzt werden.

- Analysieren Sie das Verhalten Threr
Zielgruppe. Was sind beliebte Suchworte?
Wann und wie findet die Informationsphase
statt? Gibt es regionale Unterschiede? Wel-
che Suchworte bewirbt die Konkurrenz?

- Denken Sie an den Pflegeaufwand. Ach-
ten Sie bei Suchmaschineneintragen darauf,
dass diese schnell und komfortabel gedndert
werden kénnen. Dokumentieren Sie jeden
Eintrag, da Sie sonst viele unterschiedliche
Profile anhaufen.

-  Setzen Sie echte Zielpunkte. Landing
Pages sollten ganz klar auf das urspringliche
Suchziel des Nutzers ausgerichtet sein.

-  Traffic-Analyse als Erganzung. Wenn
ein Interessent eine Site abruft, protokolliert
der Webserver seine Aktivitaten. Will ein Un-
ternehmen wissen, welche Seiten wann am
starksten gefragt sind und wie sich Besucher
durch das Web-Angebot klicken, lohnt die Ana-

BERND STIEBER, Vorstand der Agen-
tur Zieltraffic, Miinchen

lyse der Daten. Somit kann der Anteil des Be-
sucherstroms, der Uber Suchmaschinen auf
die Website gelangt, ermittelt werden.

-  Der Marketingmix macht’s. Setzen Sie
auch die weiteren Instrumente des Online- und
Offline-Marketings gezielt ein, denn nur die
Kombination aller Kanale bringt den Erfolg.

- Fragen Sie den Experten. Marketing-
agenturen kénnen Sie beraten und unterstut-
zen — und sie gehen meist wesentlich effizien-
ter vor. Bevor Sie den Vertrag unterzeichnen,
sollten Sie ganz genau klaren: Wie gut ist das
Reporting? Gibt es erfolgsabhangige Honorar-
modelle oder missen Sie auch zahlen, wenn
Ihre Kampagne keinen interessiert? Und bei
B2B ganz besonders wichtig: Kennt die Agen-
tur den Markt und die Kunden?
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mahnt Stieber. Weiter erforderten die
Konzeption und Steuerung von Kampag-
nen im B2B-Suchmaschinenmarketing
viel Fingerspitzengefiithl und Know-how.
Die Ursache liegt auf der Hand: Fir ei-
nen Online-Shop wie etwa Amazon ist
die Erfolgsmessung relativ einfach, da
direkt im Internet bestellt wird. Hier
geniigt ein Tool zur Traffic-Analyse, das
zeigt, iber welche Kanéle die Bestellung
eingegangen ist.

Gesucht: Spezialisierte Anbieter

Schon aufgrund der hdufig langen
Entscheidungsprozesse und der Erkla-
rungsbedirftigkeit der Produkte oder
Dienstleistungen ist die Sachlage im
B2B-Bereich wesentlich diffiziler. Hiu-
fig nutzen die Geschiftspartner das [ ...

— INFO WICHTIGSTE KENNZIFFER IST DER UMSATZ

Welches sind die wichtigsten Kennziffern?

(

tatsachlicher Umsatz

Return on Advertising Spend

Kosten pro Bestellung / Adresse (Cost pelgeIaio ) I ¥ )

Kosten pro Klick 2:3 %

Anzahl der Kiicks R

St. Position zu erreichen 4 %

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Anzahl der gegebenen Antworten: 117

Quelle: MIVA Kundenumfrage im April 2007
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Telefon, Mail oder Fax, ein Kontaktfor-
mular oder wenden sich gleich an einen
Aullendienstmitarbeiter, um mehr tiber
Leistungen, Konditionen, Lieferstatus
etc. zu erfahren.

Das Problem ist der Medienbruch

Spitestens hier stoft die rein suchma-
schinenbasierte Traffic-Analyse mittels
Cookies oder Logfiles, die lediglich die
Klicks misst, an ihre Grenzen. Sehr viel
weiter hilft auch die Konversionsrate, al-
so die Umwandlungsrate von Klicks in

Geschéftsabschliisse nicht. Diese Proble-
matik der Erfolgsmessung ist auch den
Werbungtreibenden klar.

Eine Umfrage des Suchwortvermarkters
Miva unter 117 Direktkunden hierzu-
lande brachte an den Tag, dass 63 Pro-
zent der Entscheider die regelmdl3ige
Optimierung der Kampagnen als grof3te
Herausforderung im Pay-per-Klick-Markt
sehen. Als wichtigste Erfolgskennziffern
wiederum gelten laut Management-
kompass des F.A.Z-Instituts die Zahl der
Abfragen, Anzahl Neukunden und die
Besucherzahl auf der eigenen Webpage

—> CASE DIE QUALITAT MACHT DEN UNTERSCHIED

B2B-Suchmaschinenmarketing ist gegeniiber B2C komplexer und schwieriger zu gestalten.

Jedoch gibt es immer mehr Dienstleister, die Unternehmen wie dem Ubersetzungsdienst-

leister A.C.T. helfen, damit seine Kunden ihn auch im Internet finden.

Gute Ubersetzungen sind schwierig — vor al-
lem wenn es um technische Texte und Doku-
mente geht. Hier sind eine prazise Ausdrucks-
weise, Vertrautheit mit dem aktuellen Sprach-
gebrauch sowie die Kenntnis von Fachtermini
absolute Grundvoraussetzung. Auf dieses Ge-
biet hat sich die A.C.T. Fachubersetzungen
GmbH aus Moénchengladbach spezialisiert.
Vom Anschreiben Uber die Produktprasenta-
tion bis zur umfangreichen Bedienungsanlei-
tung — als international tatiger Fachlberset-
zungsspezialist bietet das Unternehmen mit
seinen zwolf festen und Uber 500 freien Mit-
arbeitern Dienstleistungen fir alle Weltspra-
chen und zahlreiche Fachgebiete an.

Zu den Kunden zahlen u.a. Siemens, Google,
Sanofi, VW oder Bayer. Bei der Neukundenak-
quise spielt Suchmaschinenmarketing eine
wichtige Rolle, denn: »Suchmaschinenmar-
keting ist fur uns die kostenglnstigste und
effizienteste Werbeform Uberhaupte, erklart
Christiane Fdlting, Diplom-Ubersetzerin und
Head of Project Management bei A.C.T. Fach-
Ubersetzungen.

Man erreiche die Zielgruppe aus Industrie und
Handel und generiere qualifizierte Kontakte.
Neben Google und Miva setzt A.C.T. seit 2004
auf Rubrikeneintrage bei der Lieferantensuch-
maschine »Wer liefert was?«. »Uber Google ge-

nerieren wir zwar die meisten Kontakte, doch
die Streuverluste sind hier immens hoch.« Die
Qualitat der Anfragen, die Uber »Wer liefert
was?« kdmen, seien wesentlich hoher. Dies
belege die regelmagige Erfolgsmessung.

Fir die Erfolgsmessung nutzt das Unterneh-
men eine selbst entwickelte Datenbank, in
der die erhaltenen Anfragen und Auftrage er-
fasst werden. »Viele Anfragen erreichen uns
Uber das Kontaktformular auf unserer Ho-
mepage. Dort tragen die Interessenten auch
ein, wie sie auf uns aufmerksam geworden
sind. Bei Anfragen Ubers Telefon haken wir
personlich nach. So wissen wir jederzeit, Uber
welche Suchmaschine die Auftrage zu uns
kommen.«

Die grofSten Auftrage gehen laut Folting da-
bei auf das Konto von »Wer liefert was?«. Im
Rahmen der fortlaufenden Optimierungen
ihres Suchmaschinenmarketings plant A.C.T.
daher, die WerbemaRnahmen auf »Wer liefert
was?« zukunftig weiter auszubauen. Folting:
»Am Anfang gibt man viel Geld fir eine breite
Erreichbarkeit aus. Durch die Erfolgsmessung
im Suchmaschinenmarketing haben wir je-
doch schnell gemerkt, dass eine prazise Ziel-
gruppenansprache und die damit verbundene
Kontaktqualitat im B2B viel wichtiger sind, um
langfristig erfolgreich zu sein.«

54

(s. Grafik). Aber: »Das Grundproblem
bei der Erfolgsmessung im B2B-Bereich
ist der Medienbruchk, stellt Markus
Hovener fest, Geschiftsfithrer des On-
line-Spezialisten Bloofusion. Streng-
genommen miisse daher jeder Mitarbei-
ter eine Strichliste fiihren und vermer-
ken, wie der Kunde ihn gefunden habe.
In anderen Worten: Jenseits der Web-Ana-
lyse-Tools gilt es, die Kontakte — im Fach-
jargon qualifizierte Kontakte genannt
- zu identifizieren, die letztendlich zum
Geschiftsabschluss gefiihrt haben.
Schlieflich soll Suchmaschinenmarke-
ting in erster Linie verkaufen: Immerhin
geben 70 Prozent der (Miva-)Befragten
an, Pay-per-Klick-Anzeigen aus Griinden
des Abverkaufs zu schalten. Zweitwich-
tigstes Ziel (55 Prozent) ist die Traffic-
Steigerung.

Doch wie kommt man den qualifizier-
ten Kontakten auf die Spur? Im ersten
Schritt gilt es herauszufinden, tiber
welche Kanéle die Kontakte eigentlich
zustande kamen. Christian Petersen,
Geschiftsfithrer der Agentur Eprofessio-
nal: »Theoretisch kdnnte man separate
Nummern fiir Fax und Telefon pro Ka-
nal oder Keyword vergeben und so die
eingehenden Kontakte den Kandlen
oder Werbemitteln zuordnen.« Eine an-
dere Moglichkeit: Bei Kontaktaufnahme
den Kunden zu fragen, wie er auf das
Unternehmen oder Angebot aufmerk-
sam geworden sei. Ist dies zu aufwindig,
empfiehlt er den Behelf iiber Hilfspara-
meter wie die Anzahl der abgerufenen
Seiten, Wiederkehrrate, Anmeldung zu
Newslettern oder ausgefiillte Kontakt-
formulare.

Wesentlich: Die Kontakthistorie

AnschliefRend miissen die Kontakte
bewertet und nach qualitativen Krite-
rien wie Entscheidungskompetenz des
Anfragers, angefragte Menge oder spe-
zielle Wiinsche klassifiziert werden.
Diese Informationen werden in der
Kontakthistorie (entweder per Strich-
oder Excel-Listen, CRM-Systemen) erfasst
und den Mitarbeitern im Unternehmen
zugidnglich gemacht. Wichtig: ein klar
definiertes Marketingziel sowie lau-
fende Ergebniskontrollen. Keine Frage:
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Erfolgsmessung im B2B-Bereich ist auf-
wdndig, aber wie sagte Henry Ford so
schon: »Die Hilfte meiner Werbegelder
schmeifRe ich zum Fenster hinaus, ich
weil nur nicht welche.« Hitte es damals
schon Suchmaschinenmarketing gege-
ben, Autobauer Ford hétte den Kontroll-
aufwand bestimmt betrieben.

redaktion@acquisa.de |

—> CASE DIE KLICKRATE REICHT NICHT

Mit Verschlagwortung bei Google ist Suchmaschinenmarke-
ting nicht erledigt. Langfristige Kundenbindung ist ein anhal-
tender Prozess mit dem Kaufer.

Auch der IT-Dienstleister Datev setzt auf Suchmaschinenmarke-
ting (SEM). Dessen Zielgruppen sind neben Steuerberatern, Wirt-
schaftsprifern, Rechtsanwalten auch deren Mandanten.

Als priméare Ziele neben der Kundengewinnung nennt Silke Brihl,
bei Datev fur Marketingkommunikation zustandig, »zu bestimm-
ten Themen und Angeboten Prasenz zeigen, Bekanntheit erhdhen
und Auffindbarkeit sichern«. Neben Google, Yahoo & Co. kommen
dabei auch Kataloge zum Einsatz. Letztere allerdings nur, wenn
sich Aufwand und Kosten fir Datev lohnen, will heiflen, die Eintra-
ge nicht permanent selbst aktualisiert werden mussen oder gar
Contentpflege anfallt. In puncto Erfolgskontrolle sind — je nach
Zielsetzung der Kampagne — fur Brihl die Qualitat der Klickraten
und die Konversionsraten entscheidend.

Aber gerade im B2B-Bereich seien die Konversionsraten nicht der
Weisheit letzter Schluss. Viele Produkte und Dienstleistungen sind
erklarungsbedurftig oder die Entscheidungsprozesse langfristiger
Natur. Um da Informationen zu erhalten, greife der potenzielle Kun-
de ofters auch zum Telefon oder spricht direkt den Kundenbetreuer
an. »Viele Bildsysteme der Anbieter/Agenturen berucksichtigen die-
se Anfragen nicht«, so Brihl.

Vor diesem Hintergrund gelte es, anhand der gesteckten Ziele L6-
sungen zu erarbeiten und in das Vertriebsmanagement einzubau-
en, d.h. selber machen: z. B. per Befragung seine Marktforschung
Uber die Performance von Suchwortkampagnen durchfihren.

Davon abgesehen sei SEM ein mégliches Instrument, um bei-
spielsweise zu sehen, wie das eigene Unternehmen im Markt
wahrgenommen wird. Briihl: »Unterschiedliche Kombinationen des
Namens der Dachmarke mit einzelnen Produktnamen zeigen in
der Auswertung, fur welche Leistungen die Datev bei ihrer Klientel
steht und wo noch Steigerungspotenziale sind.«
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