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Suchmaschinenmarketing:
Schweizer Markt kommt in Bewegung

Die erste Schweizer Marktstudie zu Suchmaschinenmarketing zeigt: Das Thema ist inzwischen etabliert,
Suchmaschinenmarketing hat bei den in den Unternehmen zustandigen Entscheidern ein gutes Image und
die Budgets werden in den kommenden Jahren kraftig zulegen. Lukas stuber, Roger schnider

Suchmaschinenmarketing ist trotz
mehrjdhriger Geschichte noch im-
mer ein relativ neues Instrument
im Marketing-Mix. Doch das Inte-
resse wachst, wie die erste Schwei-
zer Marktstudie zum Thema Such-
maschinenmarketing «Suchmaschi-
nenmarketing in der Schweiz» zeigt:
Zahlreiche Unternehmen setzen
Suchmaschinenmarketing bereits
auf relativ hohem Know-how- und
Investitionsniveau ein. Zwar herr-
schen noch nicht die Verhéltnisse
wie in Deutschland, den UK oder den
USA vor, wo Suchmaschinenmarke-
ting bereits stark etabliert ist. Aber
der Schweizer Markt ist eindeutig in
Bewegung. Die Studie wurde von An-
gelink yourposition in Auftrag gege-
ben. Die Dr. Pascal Sieber & Partners
AG befragte dazu zwischen Mai und
Juli 2006 rund 120 Marketingverant-
wortliche von Schweizer Unterneh-
men nach ihren Suchmaschinen-
marketing-Erfahrungen, -Zielen und
-Budgets.

Erwartungsgemass sind markante
Unterschiede in der Nutzung der
Suchmaschinenmarketing-Instru-
mente festzustellen: Suchmaschi-
nenanmeldung, Suchmaschinenop-
timierung und Keyword-Werbung
kommen in der Schweiz teils iso-
liert, teils kombiniert zur Anwen-
dung (siehe Abbildung 1). Die gross-
te Gruppe setzt Optimierungen und
Keyword-Werbung zugleich ein, und
nur ein geringer Teil der Studienteil-
nehmer betreibt kein Suchmaschi-
nenmarketing. Hauptgrund: fehlen-
des Wissen.

Top Ranking - das Mass

aller Dinge?

Dennoch: Der breite Einsatz samtli-
cher Methoden tduscht dariiber hin-
weg, dass konzeptioneller Nachhol-
bedarf herrscht. Vor allem die Frage,
was mit Suchmaschinenmarketing
erreicht werden soll, ist vielerorts
nicht geklart. Laut Studie gelten Top
Rankings in den Suchmaschinen so-
wie Traffic-Gewinn als Hauptziele
des Suchmaschinenmarketings. Ab-
verkédufe oder der Gewinn von Leads
hingegen sind oft zweitrangig.
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Abbildung 1: Kombinationen von Suchmaschinenmarketing
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Abbildung 2: Entwicklung des Suchmaschinenmarketing-Budgets

Das wirft Fragen auf: Was ist mit ei-
nem Spitzenplatz, was mit wachsen-
dem Traffic gewonnen? Beides ist
letztlich nur Mittel zum Zweck - die
besten Google-Platzierungen, der
steilste Traffic-Anstieg haben keinen
Wert, wenn nichts daraus resultiert.
So gesehen erstaunt ein anderes Stu-
dienergebnis wenig: Erfolgsmessun-
gen werden eher rudimentar vorge-
nommen, der Return on Investment
wird selten erhoben. Nur gerade Log-
file-Analysen und Ranking Checks
kommen hiufig zum Einsatz. Das al-
lerdings wird sich gemaéss Studie dn-
dern: 36 Prozent aller Befragten ge-
ben an, den Einsatz von Tracking-
Software zu planen.

Eine Professionalisierung, die an-
gesichts der bisher gemachten Erfah-
rungen der Studienteilnehmer nicht
erstaunt: Suchmaschinenmarketing
erhilt praktisch durchs Band gute
Noten. Positiv bewerten die Teilneh-
mer vor allem die geringen Kosten
und die gute Kontrollierbarkeit der
Wirkung. Zuriickhaltender benotet
werden hingegen die Vergleichbar-
keit mit anderen Massnahmen sowie
die Qualitdt der Responses. Gerade
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der letzte Punkt mag erstaunen:
Hauptargument der Branche ist es ja
stets, dass sich mit Suchmaschinen-
marketing eine unschlagbare Kon-
taktqualitét erzielen lasst. Aber in der
Praxis zeigt sich oft ein Know-how-
Defizit, vor allem im Umgang mit
Suchbegriffen: Viele Unternehmen
setzen auf Quantitédt statt auf Qua-
litdt und operieren mit generischen
Suchbegriffen, die naturgemass eine
reduzierte Kontaktqualitdt nach sich
ziehen. Und bei zahlreichen Self-
made-Kampagnen mit Google ldsst
sich Optimierungspotenzial in Sa-
chen Text, Streuung und erneut be-
ziiglich Begriffswahl erkennen. So-
mit liegt einer der Einwédnde des
Markts gegen Suchmaschinenmar-
keting - die Kontaktqualitdt - weni-
ger in der Marketing-Methode selbst,
als in ihrer Anwendung begriindet.

Der kombinierte Einsatz
funktioniert am besten
Schliisselt man die Daten nach dem
vorher erwdhnten Stufenmodell auf,
zeigt sich, dass sich zwei Stufen in
allen Belangen vom Rest abheben:
Einerseits die so genannten «Kom-

binierer», die sich sdamtlicher Teil-
instrumente des Suchmaschinen-
marketings bedienen. Sie messen
dem Internet die grosste Bedeutung
zu, setzen mit 50000 Franken pro
Jahr am meisten Budget ein, betrei-
ben am intensivsten Erfolgsmessung
und erreichen die gesetzten Ziele am
besten. Fiir die «<Anmelder» ande-
rerseits hat das Internet die gerings-
te Bedeutung, sie investieren am we-
nigsten in Suchmaschinenmarketing
(rund 5000.- Franken pro Jahr), mes-
sen den Erfolg am seltensten und er-
reichen dementsprechend ihre Ziele
am wenigsten.

Ein Resultat, das die Praxis besti-
tigt: Was Reichweite, Effizienz und
gerade auch fortlaufende Learnings
angeht, ist der kombinierte Einsatz
von Suchmaschinenoptimierung und
Keyword-Werbung sicherlich zu favo-
risieren. Dass die reinen Anmelde-
prozesse hingegen bescheidenen
Nutzen bringen, kommt nicht uner-
wartet.

Wer aber bereit ist, sich intensiver
mit dem Thema zu beschiftigen und
dafiir auch Budgets freigibt, kommt
sichtlich auf den Geschmack: 70 Pro-
zent der Teilnehmenden planen, in
den kommenden Jahren mehr Geld
in Suchmaschinenmarketing zu in-
vestieren, fast jedes fiinfte Unter-
nehmen sogar massiv (siehe Abbil-
dung 2).
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Weitere Informationen, das
Management Summary und
Angaben zum Bezug der Studie
sind zu finden unter:
www.yourposition.ch/studie
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