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I 

MANAGEMENT SUMMARY 

Die Schweizer Unternehmenslandschaft besteht zu 99.7% aus Klein- und Mittelbetrieben. Zwei 

Drittel der Schweizer Bevölkerung arbeitet in einem KMU. Handwerkliche Mikro- und Kleinunter-

nehmen sind ein wichtiger Bestandteil der Schweizer Wirtschaft und sind wie alle Unternehmen 

aufgrund der digitalen Transformation vieler Lebensbereiche mit einer zunehmenden Verände-

rung des Kundenverhaltens konfrontiert. Um auch in Zukunft erfolgreich Kundinnen und Kunden 

akquirieren zu können, muss die Präsenz, Visibilität und Auffindbarkeit dieser Unternehmen im 

Internet sichergestellt werden sowie eine digitale Transformation im Bereich des Marketings 

erfolgen. Im Rahmen der vorliegenden Arbeit wird untersucht, wie Mikro- und Kleinbetriebe der 

Handwerks-Branche ihre Online-Sichtbarkeit steigern können. Dabei wird insbesondere auf 

Google Search Ads, das Google Displaynetzwerk und YouTube-Werbevideos eingegangen.  

Mittels einer quantitativen Umfrage unter 103 Mikro- und Kleinbetrieben der Handwerks-

Branche wird die Ist-Situation in Bezug auf deren Marketingaktivitäten, den Stellenwert von 

Online-Marketing und die dafür verfügbaren Ressourcen ermittelt. Ausgehend von den gewon-

nenen Erkenntnissen wird eine Handlungsempfehlung für die Nutzung der Google-Werbekanäle 

zur Verbesserung der Online-Auffindbarkeit und Online-Reichweite von Handwerksbetrieben 

ausgearbeitet. Die Handlungsempfehlung wird durch eine schriftliche Befragung zweier Experten 

auf ihre Vollständigkeit und Umsetzbarkeit hin überprüft und unter Berücksichtigung des 

Expertenfeedbacks finalisiert.  

Die Handlungsempfehlung besteht aus zwei Handlungspaketen. Das erste Handlungspaket zielt 

darauf ab, durch Search Ads mittels Brand Keywords und generischen Keywords die Auffindbar-

keit von Unternehmen in der Google-Suchmaschine zu verbessern. Das zweite Handlungspaket 

zielt auf eine Steigerung des Bekanntheitsgrades und enthält Empfehlungen zum Einsatz von 

Bannerwerbung im Google-Displaynetzwerk und Videowerbung auf YouTube. Diese Elemente 

können je nach Zielgruppe, Zielgebiet und verfügbaren Ressourcen modular eingesetzt werden. 

Die empfohlenen Massnahmen können von den Unternehmen weitgehend selbstständig 

umgesetzt werden. Eine Hilfestellung durch externe Fachpersonen beim Entwickeln der 

Massnahmen ist jedoch empfehlenswert, um deren Profitabilität sicherzustellen und Streuver-

luste zu vermeiden. Für ein langfristig erfolgreiches Online-Marketing ist weiter eine systemati-

sche Messung und kontinuierliche Optimierung der Kampagnen sowie die Nutzung zusätzlicher 

Online-Marketing-Technologien und -Kanäle von grosser Bedeutung.



 

 

 



II 

INHALTSVERZEICHNIS 

MANAGEMENT SUMMARY ....................................................................................................................................... I 

EHRENWÖRTLICHE ERKLÄRUNG ............................................................................................................................... VI 

GLOSSAR........................................................................................................................................................... VII 

1 EINLEITUNG ................................................................................................................................................. 1 

1.1 Hypothese und Forschungsfragen ......................................................................................................... 1 

1.2 Zielsetzung ............................................................................................................................................. 2 

1.3 Methode und Aufbau ............................................................................................................................ 2 

1.4 Inhaltliche Abgrenzung .......................................................................................................................... 3 

2 THEORETISCHER HINTERGRUND ....................................................................................................................... 4 

2.1 Mikro- und Kleinunternehmen .............................................................................................................. 4 

2.1.1 Stärken und Schwächen ..................................................................................................................... 4 

2.1.2 Risiken und Chancen .......................................................................................................................... 5 

2.1.3 Digitale Transformation ..................................................................................................................... 6 

2.2 Marketing .............................................................................................................................................. 7 

2.2.1 Situationsanalyse ............................................................................................................................... 7 

2.2.2 Marketingziele .................................................................................................................................... 8 

2.2.3 Marketingstrategie ............................................................................................................................. 8 

2.2.4 Marketinginstrumente ....................................................................................................................... 8 

2.3 Entwicklung des Online-Marketing ....................................................................................................... 8 

2.3.1 Web 1.0 .............................................................................................................................................. 9 

2.3.2 Web 2.0 .............................................................................................................................................. 9 

2.3.3 Web 3.0 ............................................................................................................................................ 10 

2.3.4 Web 4.0 ............................................................................................................................................ 10 

2.3.5 Web 5.0 ............................................................................................................................................ 10 

2.4 Online-Marketing ................................................................................................................................ 11 

2.4.1 Internetpräsenz ................................................................................................................................ 13 

2.4.2 Search Engine Marketing ................................................................................................................. 14 



III 

2.4.2.1 Search Engine Optimization ................................................................................................... 15 

2.4.2.2 Search Engine Advertising ...................................................................................................... 16 

2.4.3 Affiliate Marketing ........................................................................................................................... 17 

2.4.4 Social Media Marketing.................................................................................................................... 17 

2.4.5 Online-Werbung ............................................................................................................................... 19 

2.4.6 Push- und Pull-Strategien im Online-Marketing .............................................................................. 20 

2.5 Google-Werbekanäle ........................................................................................................................... 21 

2.5.1 Google Ads ....................................................................................................................................... 22 

2.5.2 Google Search Ads ............................................................................................................................ 25 

2.5.2.1 Auktionsverfahren .................................................................................................................. 26 

2.5.2.2 Keywords ................................................................................................................................ 28 

2.5.2.3 Textanzeigen .......................................................................................................................... 31 

2.5.3 Google Displaynetzwerk ................................................................................................................... 32 

2.5.3.1 Anzeigenformate .................................................................................................................... 33 

2.5.3.2 Ausrichtungsoptionen ............................................................................................................ 34 

2.5.3.3 Gebotsoptionen ...................................................................................................................... 36 

2.5.4 YouTube Ads ..................................................................................................................................... 36 

2.5.4.1 Werbemittel Video ................................................................................................................. 37 

2.5.4.2 Anzeigenformate .................................................................................................................... 38 

2.5.4.3 Ausrichtungsoptionen ............................................................................................................ 38 

2.5.4.4 Gebotsoptionen ...................................................................................................................... 38 

2.5.4.5 Zusammenfassung .................................................................................................................. 38 

3 METHODISCHE VORGEHENSWEISE .................................................................................................................. 40 

3.1 Quantitative Umfrage .......................................................................................................................... 40 

3.1.1 Konstruktion des Fragebogens ......................................................................................................... 40 

3.1.2 Pretest .............................................................................................................................................. 41 

3.1.3 Datenerhebung ................................................................................................................................ 42 

3.1.4 Auswertung ...................................................................................................................................... 42 

3.2 Qualitative Expertenbefragung ........................................................................................................... 43 



IV 

3.2.1 Wahl der Experten ........................................................................................................................... 43 

3.2.2 Aufbau des Experten-Fragebogens .................................................................................................. 44 

3.2.3 Durchführung und Auswertung ........................................................................................................ 44 

4 ERGEBNISSE .............................................................................................................................................. 45 

4.1 Auswertung der Quantitativen Umfrage ............................................................................................. 45 

4.1.1 Strukturierung der Umfrageteilnehmenden .................................................................................... 45 

4.1.2 Marketingaktivitäten ........................................................................................................................ 49 

4.1.3 Marketingmassnahmen ................................................................................................................... 49 

4.1.4 Stellenwert von Marketing ............................................................................................................... 53 

4.1.5 Unternehmenswebseite ................................................................................................................... 58 

4.1.6 Herkunft des Traffic .......................................................................................................................... 62 

4.1.7 Wissen über Online-Marketing ........................................................................................................ 66 

4.1.8 Fazit .................................................................................................................................................. 72 

4.2 Auswertung Experteninterviews ......................................................................................................... 73 

4.2.1 Expertenbeurteilung ........................................................................................................................ 73 

4.2.2 Ergänzende Massnahmen ................................................................................................................ 75 

4.2.3 Praxisnähe der Handlungsempfehlung ............................................................................................ 75 

4.2.4 Beurteilung der externen Hilfestellung ............................................................................................ 77 

4.2.5 Fazit .................................................................................................................................................. 77 

5 HANDLUNGSEMPFEHLUNG ............................................................................................................................ 79 

5.1 Ausgangslage ....................................................................................................................................... 79 

5.1.1 Relevanz des Online-Kanals .............................................................................................................. 79 

5.1.2 Verfügbare Ressourcen und Infrastruktur ....................................................................................... 79 

5.2 Handlungsempfehlung ........................................................................................................................ 81 

5.3 Paket 1: Auffindbarkeit ........................................................................................................................ 82 

5.3.1 Brand Keywords ............................................................................................................................... 83 

5.3.2 Generische Keywords ....................................................................................................................... 83 

5.3.3 Geotargeting .................................................................................................................................... 84 

5.4 Paket 2: Bekanntheitssteigerung ......................................................................................................... 84 



V 

5.4.1 Youtube ............................................................................................................................................ 84 

5.4.2 Google Displaynetzwerk ................................................................................................................... 85 

5.4.3 Targeting-Möglichkeiten .................................................................................................................. 85 

5.5 Fazit ..................................................................................................................................................... 86 

6 SCHLUSSFOLGERUNG ................................................................................................................................... 87 

6.1 Beantwortung der Forschungsfragen .................................................................................................. 87 

6.2 Prüfung der Hypothese........................................................................................................................ 88 

6.3 Kritische Würdigung ............................................................................................................................ 88 

7 ANHANG .................................................................................................................................................. 90 

7.1 Quellenverzeichnis .............................................................................................................................. 90 

7.2 Abbildungsverzeichnis ......................................................................................................................... 95 

7.3 Tabellenverzeichnis ............................................................................................................................. 97 

7.4 Abkürzungsverzeichnis ........................................................................................................................ 98 

7.5 Quantitativer Fragebogen ................................................................................................................... 99 

7.6 Qualitativer Experten-Fragebogen E1 ............................................................................................... 106 

7.7 Qualitativer Experten-Fragebogen E2 ............................................................................................... 110 

 



 

VI 

EHRENWÖRTLICHE ERKLÄRUNG 

Ich bestätige hiermit, dass ich 

Á die vorliegende Thesis selbständig und ohne Benützung anderer als der angegebenen 

Quellen und Hilfsmittel anfertigte, 

Á die benutzten Quellen wörtlich oder inhaltlich als solche kenntlich machte, 

Á diese Arbeit in gleicher oder ähnlicher Form noch keiner Prüfungskommission vorlegte. 

 

Zürich, 1. März 2019 

 

................................................. 

Jasmin Kägi 



VII 

GLOSSAR 

 

Affiliate Marketing Onlinebasierte Vertriebskooperationen  

B2B Business to Business. Geschäftsbeziehungen zwischen Unternehmen.  

B2C Business to Consumer. Geschäftsbeziehungen zwischen Unternehmen 

und Endverbrauchern.  

Banner Digitale Werbeanzeige 

Bidding Bieten, mitbieten 

Behavioural 

Targeting 

Werbemittel in Abhängigkeit der Nutzer ausgeliefert. 

Blog (auch Weblog) Das Weblog ƛǎǘ Ŝƛƴ ά²Ŝō-¢ŀƎŜōǳŎƘέΣ Řŀǎ ŀƭǎ ²ŜōǎƛǘŜ ƎŜŦǸƘǊǘ ǿƛǊŘΦ 

Brand-Keywords  Markeneigener Suchbegriff  

Consumer Konsument 

Content Inhalt 

Conversion Umwandlung eines Status einer Zielperson in einen neuen Status.  

Cookie Datei mit der der Benutzer einer Webseite identifiziert werden kann 

E-Commerce Elektronischer Versandhandel. 

Geotargeting Standortbezogene Werbung durch die Ortung des Nutzers via IP-

Adresse.  

Gebotsoption Optionen für verschiedene Gebotsarten (CPC, CPV, usw) 

Gebotsstrategie Automatisch festgelegte Gebote für Anzeigen die sich nach der 

Wahrscheinlichkeit eines Abschlusses (Beispiel:Klicks) richten. 

Google Ads Google Werbetool 

Homepage Die erste Seite, die beim Aufruf einer Webadresse aufgerufen wird 

Keywords Suchbegriffe 

Keyword-Anzeigen Anzeigen in den Ergebnisseiten von Suchmaschinen 

Know-How Wissen, gewusst wie. 

Prerolls Videoanzeige vor gewähltem Content. 

Prosumer Wortkombination von Producer und Consumer, also von Produzent 

und Konsument 

Realtime Advertising Ein- und Verkauf von Werbeplatzierungen in Echtzeit. 

Reichweite Kontakmassanzahl zur Beurteilung von Medien.  

SEA Search Engine Advertising auch «Keyword-Advertising» / 

Suchmaschinen-Werbung.  

SEM Search Engine Management. Oberbegriff der Teilbereich SEA und SEO. 

SEO Search Engine Optimization / Suchmaschinen-Optimierung.  

Targeting Zielgruppenansprache. 

Traffic Zugriffe auf eine Webseite. 

TrueView Videoformat mit der Option zum Überspringen 
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1 EINLEITUNG 

Das Internet ist aus dem Alltag der Schweizer Bevölkerung nicht mehr wegzudenken und wird 

gemäss dem Bundesamt für Statistik (2018a) von 90 % der Einwohnerinnen und Einwohner 

regelmässig genutzt. In fast allen Altersgruppen steigt die Internutzung von Jahr zu Jahr, wobei 

besonders die jüngeren Generationen immer häufiger online anzutreffen ist und die Nutzung 

zunehmend über mobile Geräte erfolgt (Bundesamt für Statistik, 2018a). Damit vergrössert sich 

der Einfluss des Internets auf viele Lebensbereiche fortwährend, was auch das Konsumverhalten 

der Bevölkerung nachhaltig verändert. 74 % der Bevölkerung informieren sich heute bereits 

online über Dienstleistungen und Produkte, während bisher wichtige Informationsquellen wie 

Zeitungen und Telefonbücher zunehmend an Bedeutung verlieren (Bundesamt für Statistik, 

2017a).  

Diese Veränderung wirkt sich auch auf die Kundenakquisition von Schweizer Handwerks-

betrieben aus. Um auch in Zukunft erfolgreich die neuen Kundengenerationen akquirieren zu 

können, muss deren Präsenz, Visibilität und Auffindbarkeit im Internet sichergestellt werden 

sowie eine digitale Transformation im Bereich des Marketings erfolgen. Handwerksbetriebe sind 

in der Schweiz zu einem überwiegenden Teil Mikro- und Kleinunternehmen mit weniger als 50 

Mitarbeitenden, die in der Regel nicht über spezifische Marketingfachkräfte oder bedeutende 

Marketingbudgets verfügen, sondern die Kundenakquisition begleitend zum handwerklichen 

Tagesgeschäft erledigen. In der vorliegenden Arbeit soll daher eine Handlungsempfehlung für 

Mikro- und Kleinunternehmen der Handwerks-Branche erarbeitet werden, welche diese dabei 

unterstützt, mittels den Google Werbekanälen erfolgreiches Online-Marketing zu betreiben. 

1.1 HYPOTHESE UND FORSCHUNGSFRAGEN 

Als Ausgangslage für die Erstellung einer Online-Marketing Handlungsempfehlung für Schweizer 

Handwerksbetriebe wird in der vorliegenden Arbeit die folgende Hypothese überprüft: 

¶ Durch die Verwendung der Google Werbekanäle können Mikro- und Kleinbetriebe der 

Handwerks-Branche selbständig Online-Marketing betreiben und ihre digitale Sichtbar-

keit steigern.  

Zur Erarbeitung der Handlungsempfehlung wird folgenden Forschungsfragen nachgegangen: 

¶ Welche Werbekanäle von Google sind für Mikro- und Kleinunternehmen der Handwerks-

Branche geeignet?  
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¶ Welche externen Hilfestellungen benötigen Mikro- und Kleinunternehmen, um die 

Google-Werbekanäle selbständig nutzen zu können? 

1.2 ZIELSETZUNG 

In dieser Arbeit soll eine Handlungsempfehlung für erfolgreiches Online-Marketing für die Mikro- 

und Kleinunternehmen der Handwerks-Branche erarbeitet werden. Die Empfehlung fokussiert 

auf die Werbekanäle von Google und umfasst die Suchmaschinenwerbung, Bannerwerbung im 

Displaynetzwerk und Video-Anzeigen auf der Plattform YouTube. Die Handlungsempfehlung soll 

verständlich und möglichst modular aufgebaut sein. Sie soll Kleinunternehmen dabei unter-

stützen, ihre Online-Visibilität zu steigern und das Online-Marketing erfolgreich für sich nutzen 

zu können. Weiter soll mit dieser Arbeit untersucht werden, welche Hilfestellungen notwendig 

sind, damit kleinere Handwerksbetriebe die Online-Werbemassnahmen langfristig erfolgreich 

selbst umsetzen können, um insbesondere die jüngeren Kundengenerationen erreichen und den 

Neukundenzufluss in Zukunft selbständig sichern zu können. 

1.3 METHODE UND AUFBAU 

Zur Überprüfung der Hypothese und Beantwortung der Forschungsfragen wird eine empirische 

Untersuchung durchgeführt. Dabei wird anhand einer quantitativen Umfrage unter Schweizer 

Mikro- und Kleinunternehmen der Handwerks-Branche deren Ist-Situation in Bezug auf das 

Online-Marketing ermittelt. Anhand der gewonnenen Erkenntnisse werden Handlungsempfeh-

lungen formuliert, welche mittels qualitativer schriftlicher Experteninterviews weiter überprüft 

und ergänzt werden. Zur Erarbeitung der theoretischen Grundlagen dieser Untersuchung findet 

in einem ersten Schritt eine Fachliteraturrecherche zu den Themen digitale Transformation von 

Mikro- und Kleinunternehmen, Online-Marketing und Google-Werbekanäle statt, welche in 

Kapitel 2 dargestellt wird. In Kapitel 3 werden Methode und Vorgehensweise der empirischen 

Untersuchung beschrieben und in Kapitel 4 die Ergebnisse der quantitativen und der qualitativen 

Erhebung vorgestellt und interpretiert. In Kapitel 5 findet sich die davon abgeleitete Handlungs-

empfehlung und in Kapitel 6 wird abschliessend die Fragestellung beantwortet, die Hypothese 

überprüft und die Arbeit einer kritischen Würdigung unterzogen. 
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1.4 INHALTLICHE ABGRENZUNG 

Die vorliegende Arbeit beschränkt sich auf Handwerks-Unternehmen in der Deutschschweiz mit 

ŜƛƴŜƳ aŜŘƛŜƴōǳŘƎŜǘ Ǿƻƴ ǿŜƴƛƎŜǊ ŀƭǎ оΨллл /IC ǇǊƻ aƻƴŀǘΦ wŜƛƴŜ Business-to-Business-

Unternehmen werden ausgeschlossen, da diese anderen Ansprüche an das Marketing haben als 

Betriebe, die sich direkt an die Endkundschaft wenden. Es werden ausschliesslich Online-

Marketing Massnahmen auf den Google-Werbekanälen untersucht. Andere Suchmaschinen und 

Kanäle sowie E-Commerce-Strategien werden nicht beachtet, weshalb sich die 

Handlungsempfehlung nicht für Unternehmen eignet, deren Kerngeschäft im Online-Handel 

liegt. Auch Google Shopping ist nicht Bestandteil der Empfehlung, da dieser Kanal nur für E-

Commerce Relevanz hat. Die Suchmaschinenoptimierung (Search Engine Optimization, SEO) ist 

ebenfalls nicht Bestandteil dieser Arbeit.  



Theoretischer Hintergrund 
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2 THEORETISCHER HINTERGRUND 

In diesem Theorieteil werden die Mikro- und Kleinbetriebe genauer betrachtet, um ihre Stärken 

und Schwächen aufzuzeigen, welche für die Erarbeitung der Handlungsempfehlung relevant 

sind. Weiter wird das Marketing kurz erläutert, die Entstehungsgeschichte des Internets 

aufgezeigt und die Entstehung, die heutigen Bestandteile sowie die Google-Werbekanäle des 

Online-Marketings werden dargelegt.  

2.1 MIKRO- UND KLEINUNTERNEHMEN  

Die Schweizer Unternehmenslandschaft besteht zu 99,7 % aus sogenannten kleinen und 

mittleren Unternehmen (KMU), welche in allen Branchen und Sektoren der Schweizer Wirtschaft 

vertreten sind und für die Volkswirtschaft eine grosse Bedeutung haben. Zu den KMU zählen 

sämtliche Firmen mit weniger als 250 Mitarbeitenden. Zwei Drittel der Arbeitnehmenden in der 

Schweiz verdienen ihren Lebensunterhalt mit einer Anstellung in einem KMU Innerhalb der KMU 

werden Betriebe mit weniger als 10 Mitarbeitenden als Mikrounternehmen und Betriebe mit 10 

bis 49 Beschäftigten als Kleinunternehmen bezeichnet (Bundesamt für Statistik, 2017b, S. 8). 

Gemäss STATENT (2018) gab es im Jahr 2016 in der Schweiz 526'162 Mikrounternehmen mit 

1'156'807 Beschäftigten und пфΩ516 Kleinunternehmen mit фрмΩ044 Beschäftigten. In diese 

beiden Unternehmenskategorien fallen somit 98 % aller Schweizer Unternehmen, welche 48 % 

der arbeitenden Bevölkerung beschäftigen (Statistik der Unternehmensstruktur STATENT, 2018). 

Im Folgenden wird auf die strukturbedingten Stärken und Schwächen sowie die Risiken und 

Chancen von Mikro- und Kleinunternehmen eingegangen. Weiter wird im spezifischen Kontext 

dieser Arbeit die Herausforderung der digitalen Transformation für Mikro- und Kleinunter-

nehmen erörtert.  

2.1.1 STÄRKEN UND SCHWÄCHEN  

Gemäss den Autoren Fueglistaller, Fust und Federer (2007) erbringen die Mehrheit der Mikro- 

und Kleinunternehmen Dienstleistungen. Finanziert werden diese Unternehmen meistens von 

den Inhabern und Inhaberinnen, die grösstenteils auch den Betrieb leiten sowie selbst in ihrer 

Kernkompetenz im Betrieb mitarbeiten. Mit dem Anstieg der Mitarbeiterzahlen wird in der Regel 

deren operative Leistung kleiner und die Führungsrolle grösser. Die Grösse des Betriebes 

verändert die Firmenstruktur insofern, dass zusätzliche Fachspezialisten für die Bereiche 
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Finanzen, Personal, Organisation und Marketing rekrutiert werden (Fueglistaller, Fust & Federer, 

2007, S. 4ς5). 

Eine Stärke von Mikro- und Kleinunternehmen ist ihre Flexibilität aufgrund ihrer kleinen Grösse. 

Die Entscheidungswege sind unbürokratisch und kurz. Entscheide jeglicher Natur werden häufig 

intuitiv und unmittelbar vom Unternehmer oder von der Unternehmerin selbst getroffen. Sie 

werden entsprechend selten geplant oder schriftlich festgehalten, was vor allem bei 

Mikrounternehmen eine Schwäche darstellen kann. In grösseren Unternehmen werden 

Entscheide hingegen von Managern mit Fachkenntnissen erarbeitet, geplant und formell 

festgehalten sowie umgesetzt (Fueglistaller u. a., 2007, S. 5). 

Die Persönlichkeit des Unternehmers oder der Unternehmerin prägen sowohl das interne Klima 

als auch das externe Image des Betriebes, was gleichzeitig positive und negative Auswirkungen 

haben kann. So beeinflussen Vernetzungs- und Dienstleistungskompetenz der Unternehmer und 

Unternehmerinnen den Betriebserfolg massgeblich, da die Kernkompetenz der 

Unternehmenden meist technischer Natur ist. Das fundierte Wissen der Unternehmenden und 

das überschaubare Team fördern das Engagement der Mitarbeitenden. Die Werte und 

Strategien des Unternehmens sind allen bekannt und es wird entsprechend gearbeitet  

(Fueglistaller u. a., 2007, S. 5ς6). Die meist langjährigen und engen Kundenbeziehungen sind 

eine weitere Stärke von Mikro- und Kleinunternehmen, welche es diesen ermöglichen, neue 

Anforderungen und Trends schnell zu erkennen und umzusetzen (Fueglistaller u. a., 2007, S. 6). 

2.1.2 RISIKEN UND CHANCEN  

Die Konzentration der Finanzierung sowie des Managements aller Geschäftsbereiche auf den 

Unternehmer oder die Unternehmerin stellt ein nicht zu unterschätzendes Risiko von Mikro- und 

Kleinunternehmen dar. Bei unerwartetem Wegfall kann diese Führungsperson nicht so leicht 

ersetzt werden. Hauptsächlich Mikrounternehmen sind daher häufig mit der Schwierigkeit einer 

dauernden Überlastung des Unternehmers oder der Unternehmerin konfrontiert. Eine 

Stellvertretung sowie eine geeignete Nachfolgeregelung zu definieren bietet die Chance, dieses 

Risiko zu entschärfen sowie Sicherheit für die Angestellten zu schaffen. Ein weiteres Risiko 

besteht darin, dass eine finanzielle oder personelle Ressourcenknappheit oft die Weiterbildung 

von Mitarbeitenden behindert. Obwohl den Unternehmern oder Unternehmerinnen die 

Wichtigkeit einer Weiterbildung bewusst ist, fehlen bei guter Auftragslage häufig die Zeit und 

das Personal, um eine solche zu ermöglichen (Fueglistaller u. a., 2007, S. 23). «Damit sind 

diejenigen Kleinunternehmen gut beraten, die nicht nach Maximierung, sondern Optimierung 
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ihrer Grösse streben, nicht nach Wachstum, sondern Rentabilität und Innovation» (Fueglistaller 

u. a., 2007, S. 6ς7). 

2.1.3 DIGITALE TRANSFORMATION 

Eine zentrale aktuelle Herausforderung für die meisten Mikro- und Kleinunternehmen ist die 

digitale Transformation. Die Hochschule für Wirtschaft Zürich und Localsearch (2018) stufen in 

einer Studie zur digitalen Transformation von Schweizer Unternehmungen 87 % der мΨнфп 

befragten KMU als «digitale Dinosaurier» ein. Noch stärker vertreten sind «digitale Dinosaurier» 

unter den Mikrounternehmen, denen häufig das notwendige Know-How, die Ressourcen und die 

Zeit fehlt, sich mit der Transformation auseinanderzusetzen und entsprechende Massnahmen zu 

ergreifen. In Abbildung 1 wird die Bewertung der grössten Herausforderungen im 

Zusammenhang mit der digitalen Transformation aus Sicht der von HWZ und Localsearch (2018) 

befragten kleinen und mittleren Unternehmen dargestellt (HWZ & localsearch, 2018). 

Abbildung 1: Die grössten Herausforderungen der digitalen Transformation. 

 

Quelle: HWZ & localsearch (2018) 

Ein Medienwechsel von Offline- zu Online-Kanälen stellt für Kleinunternehmen eine grosse 

Chance dar, um neue Kundinnen und Kunden zu gewinnen sowie insbesondere auch die 

jüngeren Generationen anzusprechen. Es besteht jedoch gleichzeitig die Gefahr, dass die 

Kleinunternehmen die Notwendigkeit dieses Wandels zu spät erkennen, beziehungsweise zu 

langsam oder mit zu wenigen Ressourcen darauf reagieren, und von der Konkurrenz überholt 
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werden. Die jüngeren Generationen werden in naher Zukunft die stärkste Kaufkraft haben und 

müssen über Online-Kanäle abgeholt werden. Das Online-Marketing ist somit eine der 

wichtigsten künftigen Herausforderungen, denen sich Mikro- und Kleinunternehmen stellen 

müssen. «Der Siegeszug des Online-Marketings schreitet immer weiter fort. Kein Unternehmen 

kann es sich heute mehr leisten, in der Online-Welt nicht präsent zu sein. Denn eines ist 

unverzichtbar: die Online-Auffindbarkeit des Unternehmens, der Marken und der Angebote» 

(Kreutzer, 2018, S. VII). 

2.2 MARKETING  

Bruhn (2016) definiert Marketing wie folgt: αMarketing ist eine unternehmerische Denkhaltung. 

Sie konkretisiert sich in der Analyse, Planung, Umsetzung und Kontrolle sämtlicher interner und 

externer Unternehmensaktivitäten, die durch eine Ausrichtung der Unternehmensleistungen am 

Kundennutzen im Sinne einer konsequenten Kundenorientierung darauf abzielen, absatzmarkt-

orientierte Unternehmensziele zu erreichenά (Bruhn, 2016, S. 14). 

Marketing ist somit ein wichtiger Bestandteil der Unternehmensführung und ebenso essentiell 

wie die Unternehmensfunktionen Produktion, Finanzierung oder Personal. Neben den 

funktionalen Aspekten für das Unternehmen prägt das Marketing auch die Leitkonzepte des 

Managements und die Unternehmensphilosophie mit, weshalb Bruhn (2016) dieses auch als eine 

unternehmerische Denkhaltung bezeichnet. Das Marketing gewinnt in den meisten Branchen 

zunehmend an Bedeutung, da ein intensiver Wettbewerb, ein schnell veränderndes 

Konsumentenverhalten, gesättigte Märkte und eine zunehmende Internationalisierung eine 

konsequente Ausrichtung der Unternehmen auf den Markt und seine Bedürfnisse erfordern 

(Bruhn, 2016, S. 13ς14).  

2.2.1 SITUATIONSANALYSE 

Um sich als Unternehmen an den Bedürfnissen des Marktes orientieren zu können, müssen 

dessen Bedürfnisse in einem ersten Schritt anhand von diversen Analysen eruiert werden. Der 

Markt definiert sich durch das Zusammentreffen von Anbietenden und Nachfragenden. Dabei ist 

jedoch meist nicht der Gesamtmarkt sondern lediglich der für ein Unternehmen relevanten 

Teilmarkt zu betrachten, der mittels einer Analyse der Marktstrukturen und Marktprozesse 

eruiert und abgegrenzt werden kann (Bruhn, 2016, S. 18ς19). Um eine Durchsetzung auf dem 

relevanten Markt zu erreichen, muss ausserdem die eigene Unternehmenssituation analysiert 

werden. Mithilfe einer SWOT-Analyse können die Stärken und Schwächen sowie die Chancen 
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und Risiken systematisch identifiziert werden. Dabei beziehen sich die Stärken und Schwächen 

auf das Unternehmen selbst, während die Chancen und Risiken die externe Variablen betrachten 

(Bruhn, 2016, S. 25). 

2.2.2 MARKETINGZIELE 

Die Marketingziele legen fest, was mittels Marketingmassnahmen erreicht werden soll. Diese 

können anhand der vorgängigen Situationsanalyse und unter Berücksichtigung der überge-

ordneten Unternehmensziele definiert werden. Die Marketingziele werden in ökonomische und 

psychologische Ziele unterteilt. Ökonomische Ziele sind beispielsweise Umsatz- und Gewinnziele, 

während psychologische Ziele beispielsweise den Bekanntheitsgrad oder die Kundenbindung 

betreffen (Bruhn, 2016, S. 26). 

2.2.3 MARKETINGSTRATEGIE 

Anhand der Marketingstrategie wird festgelegt, wie die definierten Marketingziele erreicht 

werden können. In der Marketingstrategie werden mittel- bis langfristige Kernpunkte der 

Marktbearbeitung festgehalten (Bruhn, 2016, S. 47). 

2.2.4 MARKETINGINSTRUMENTE  

Womit die definierten Ziele erreicht werden, wird anhand passender Marketinginstrumente 

festgelegt. Diese lassen sich in die vier P ς Product, Price, Promotion und Place ς einteilen und 

bilden den Marketing-Mix. Die grosse Herausforderung liegt darin, die optimale Kombination der 

Marketinginstrumente zu finden (Bruhn, 2016, S. 27ς28). 

2.3 ENTWICKLUNG DES ONLINE-MARKETING 

Die Basis des Online-Marketings ist das Internet, welches von Duden als Ăweltweiter Verbund 

von Computern und Computernetzwerken, in dem spezielle Dienstleistungen (wie E-Mail, World 

Wide Web, ¢ŜƭŜŦƻƴƛŜ ǳǎǿΦύ ŀƴƎŜōƻǘŜƴ ǿŜǊŘŜƴά (Dudenredaktion, n.d.) beschrieben wird. Der 

Begriff setzt sich aus den englischen ²ǀǊǘŜǊƴ αƛƴǘŜǊά (zwischen) ǳƴŘ αƴŜǘǿƻǊƪά όbŜǘȊǿŜǊƪύ 

zusammen (Dudenredaktion, o. J.). Das Online-Marketing basiert auf dem Medium Internet und 

hat sich ebenfalls durch die neuen Errungenschaften des Internetdienstes Web und die 

verfügbaren Technologien weiterentwickelt. 
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2.3.1 WEB 1.0 

Das Internet diente ursprünglich dazu, über das Telefonnetzwerk weltweit Computer und 

Computersysteme miteinander zu verbinden und mittels standardisierten Protokollen Daten 

auszutauschen, was beispielsweise das Versenden und Empfangen von E-Mails ermöglichte. 

1991 wurde daraus das World Wide Web (WWW) entwickelt, welches den heute am meisten 

genutzten Internet-Dienst darstellt und umgangssprachlich häufig synonym als Internet 

bezeichnet wird. Die erste Generation des WWW wird auch als Web 1.0 bezeichnet und 

ermöglichte die passive Nutzung eines Read-Only-Netzwerks durch Consumer (Kreutzer, 2018, S. 

6ς7). Online-Marketing von Unternehmen bestand in dieser Phase vor allem darin, 

Informationen wie zum Beispiel Broschüren, Kataloge und Kontaktinformationen online 

bereitzustellen. Die Unternehmenswebseiten waren nicht interaktiv und die Kommunikation 

einseitig, weshalb die Funktion einer Webseite mit einem Zeitungsinserat verglichen werden 

kann (Aghaei, Nematbakhsh, & Farsani, 2012, S. 2).  

2.3.2 WEB 2.0   

Das Internet und die dahinterstehende Technologie wurden seither weiterentwickelt und im Jahr 

2004 erstmals von Dale Dougherty als Web 2.0 bezeichnet. Die Nutzenden konnten nun nicht 

mehr nur Informationen beziehen, sondern diese aktiv mitgestalten und darauf im Web 

reagieren. Durch neue Hilfsmittel wurde es den Nutzenden möglich, eigene Schöpfungen ohne 

grössere technische Kenntnisse zu veröffentlichen und einer breiten Masse zugänglich zu 

machen. Eine Errungenschaft dieser Phase ist die Entwicklung von Wikis und Blogs (Aghaei, 

Nematbakhsh, & Farsani 2012, S. 3). Die Nutzenden sind nicht mehr reine Consumer von 

Webinhalten, sondern gestalten diese gleichzeitig auch als Producer mit, wofür der Begriff 

«Prosumer» geprägt wurde (Kreutzer, 2018, S. 7). Das Web 2.0 wird daher auch als «read and 

write web», «people-ŎŜƴǘǊƛŎ ǿŜōά oder αǇŀǊǘƛŎƛǇŀǘƛǾŜ ǿŜōά bezeichnet (Aghaei, Nematbakhsh, & 

Farsani 2012, S. 3). Der Kern der Weiterentwicklung ist die veränderte Rolle der Nutzenden, 

welche stärker im Mittelpunkt stehen und die Möglichkeit erhalten, sich ohne grosses 

technisches Verständnis aktiv im Web zu beteiligen. Dies bildete auch die Grundlage für soziale 

Netzwerke (Kreutzer, 2018, S. 7).  

Für Unternehmen bedeutete diese Entwicklung einerseits, dass die Nutzenden nun ihre Meinung 

zum Unternehmen in Form von Kommentaren veröffentlichen konnten. Andererseits entstand 

dadurch auch die Möglichkeit, mit der Kundschaft oder interessierten Personen online einen 

Dialog zu führen sowie auf deren Anliegen und Verbesserungsvorschläge einzugehen. Online-
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Kommentare und Beiträge von Nutzenden können einen positiven Einfluss auf das 

Unternehmensimage haben, bergen jedoch auch die Gefahr von unkontrollierbaren negativen 

Meinungsäusserungen, welche einer breiten Masse öffentlich zugänglich sind. 

2.3.3 WEB 3.0 

Im Jahr 2006 bezeichnete John Markoff (2006) das Internet in der New York Times zum ersten 

Mal als Web 3.0, welches auch als «semantisches Web» bezeichnet wird (Markoff, 2006). Das 

Ziel des Web 3.0 ist es, die Inhalte des Webs nicht nur für Menschen, sondern auch für 

Maschinen nutzbar darzustellen. Durch diese maschinelle Lesbarkeit können leistungsfähige 

Computer die Daten analysieren, bewerten und einordnen. Das Datenmanagement wird so 

wesentlich verbessert und Anfragen von Nutzenden können zutreffender und vollständiger 

beantwortet werden, da die Maschinen die Anfragen kontextuell verstehen können (Aghaei, 

Nematbakhsh, & Farsani 2012, S. 5-6). 

2.3.4 WEB 4.0  

Das mobile Internet ermöglicht zunehmend eine permanente Interaktion in Echtzeit zwischen 

der physischen und der virtuellen Welt, welche als Web 4.0 bezeichnet wird. Durch die drahtlose 

Verbundenheit ist es möglich, auch Objekte wie Kühlschränke, Autos und viele weitere 

Gegenstände an das Internet anzuschliessen. So kann beispielsweise ein GPS-System im Auto die 

aktuellen Verkehrsdaten selbständig online beziehen um den Fahrtweg optimal zu planen und 

jederzeit zu optimieren, falls sich die Verkehrslage ändert und eine Routenänderung sinnvoll 

erscheint (Kambil, 2008). 

2.3.5 WEB 5.0 

Laut Kambil (2008) besteht die nächste Herausforderung für das Internet darin, dass es Gefühle 

zu erkennen und interpretieren lernt. Das heutige Web kennt keine emotionalen Zustände und 

kann keine menschlichen Empfindlichkeiten auf bestimmte Inhalte abschätzen. Der Mensch ist 

jedoch nicht nur ein denkendes, sondern auch ein fühlendes Wesen, welches sich nicht immer 

rational verhält. Das Web 5.0 dürfte sich daher Funktionen widmen, um die menschlichen 

Gefühle verstehen, interpretieren und entsprechende Aktionen voraussehen zu können. Dies 

könnte sich auch das Marketing von Unternehmen zu Nutzen machen. So könnten durch ein 

emotionales Bewusstsein des Webs Inhalte den Nutzenden dann gezeigt werden, wenn diese für 
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die Botschaft emotional empfänglich sind. Solche Möglichkeiten laufen jedoch Gefahr, für 

manipulative Zwecke verwendet werden (Kambil, 2008). 

2.4 ONLINE-MARKETING 

Lammenett (2017) definiert Online-Marketing als αMaßnahmen oder Maßnahmenbündel, die 

darauf abzielen, Besucher auf die eigene oder eine ganz bestimmte Internetpräsenz zu lenken, 

von wo aus dann direkt Geschäft gemacht oder angebahnt werden kannά (Lammenett, 2017, S. 

36). Etwas allgemeiner bezeichnet Kreutzer (2018) das Online-Marketing ŀƭǎ αdie Planung, 

Organisation, Durchführung und Kontrolle aller marktorientierten Aktivitäten, die sich mobiler 

und/oder stationärer Endgeräte mit Internet-Zugang zur Erreichung von Marketing- Ziel bedientά 

(Kreutzer, 2018, S. 6).  

Kreutzer (2018) nennt fünf wesentliche Vorteile des Online-Marketings gegenüber dem Offline-

Marketing:  

¶ Hohe Reichweite: Durch die Virtualität des Internets ist Online-Werbung nicht an 

räumliche Standorte der Nutzenden gebunden und kann theoretisch weltweit eingesetzt 

werden. Webseiten sind global erreichbar, sofern ein Internet-Anschluss besteht und die 

Seiten nicht durch einen länderspezifischen Filter blockiert werden. Während eine 

Plakat-Werbung an den Standort gebunden und deren Reichweite regional beschränkt 

ist, kann ein Online-Banner theoretisch weltweit Personen erreichen. Es ist jedoch 

sinnvoll, die Online-Werbung dennoch nach regionalen und nutzerspezifischen Kriterien 

wie beispielsweise der Sprache auszurichten (Kreutzer, 2018, S. 192ς193). 

¶ Hohe Verfügbarkeit: Das Internet kennt keine Öffnungszeiten, weshalb rund um die Uhr 

an 365 Tagen im Jahr Werbung geschaltet werden kann. Klassische Werbeformate sind 

hingegen oft zeitlich limitiert auf Erscheinungstermine einer Zeitschrift oder einem 

Zeitfenster von Radio- und Fernsehsender (Kreutzer, 2018, S. 192ς193). 

¶ Niedrige Einstiegskosten: Viele der Online-Werbeformate lassen sich zu relativ geringen 

Produktions- und Schaltungskosten realisieren. Die Kosten für eine grosse Reichweite 

und komplexe Werbemittel können jedoch ebenso wie im Offline-Bereich stark ins 

Gewicht fallen (Kreutzer, 2018, S. 192ς193).  

¶ Hohe Flexibilität: In der Regel können Online-Werbemittel sehr schnell verändert 

beziehungsweise angepasst werden. Somit kann eine hohe Aktualität sichergestellt 
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werden. Die Reaktion der Nutzenden kann zeitnah oder in Echtzeit erfasst werden und 

entsprechende Optimierungen der Werbemittel können sofort erfolgen. Anpassungen 

klassischer Werbemittel sind hingegen oft zeitintensiv und je nach Produktionsstand mit 

hohen Kosten verbunden (Kreutzer, 2018, S. 192ς193). 

¶ Zielgruppen- und zielpersonenspezifische Ansprache: Im Online-Marketing kann durch 

die Wahl von themenbezogenen Webseiten eine zielgruppenspezifische Ansprache 

erfolgen. Durch die Verwendung von Cookies lassen sich Nutzerinteressen erfassen und 

anhand von Logins eine Personalisierung und Individualisierung von Anzeigen 

ermöglichen. (Kreutzer, 2018, S. 192ς193). 

Das Online-Marketing bedient sich unterschiedlicher Instrumente und kann je nach verfolgtem 

Kommunikationsziel unterschiedlichen Kategorien zugeteilt werden. Geht es bei einer 

Massnahme um den kommunikativen Auftritt des Unternehmens, wird diese als Online-

Kommunikation bezeichnet, werden Ziele im Bereich der Public Relations (PR) verfolgt, wird von 

Online-PR gesprochen, und wenn eine Verkaufsförderung beabsichtigt wird, handelt es sich um 

Online-Werbung (Kreutzer, 2018, S. 113ς114). In der genauen Definition und Abgrenzung der 

einzelnen Online-Marketing-Instrumente herrscht in der Fachliteratur allerdings keine Einigkeit. 

Auch sind diese durch die technologische Weiterentwicklung einem stetigen Wandel 

unterworfen, was zur Folge hat, dass sich diese schnell weiterentwickeln oder neue Online-

Marketing-Instrumente entstehen.  
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Die wichtigsten Disziplinen des Online-Marketings werden in Abbildung 2 zusammengefasst 

dargestellt. 

Abbildung 2: Online-Marketing-Disziplinen 

 

Quelle: Lammenett (2017, S. 38) 

Für das Verständnis der vorliegenden Arbeit von Bedeutung sind dabei insbesondere die 

Internetpräsenz, das Search Engine Marketing, das Affiliate Marketing, das Social Media 

Marketing und Online-Werbung, worauf im Folgenden detailliert eingegangen wird. Eine 

ausführliche Betrachtung sämtlicher Online-Marketing-Disziplinen würde den Rahmen dieser 

Arbeit sprengen. 

2.4.1 INTERNETPRÄSENZ 

Durch sämtliche Online-Marketing-Massnahmen wird in erster Linie versucht, potenzielle 

Kunden auf die eigene Webseite zu führen und sie somit von den eigenen Waren und 

Dienstleistungen oder dem Unternehmen an sich zu überzeugen (Kreutzer, 2018, S. 2). Die 

Unternehmenswebseite ist somit der primäre Online-Auftritt eines Unternehmens und nimmt im 

Online-Marketing eine zentrale Rolle ein. Die Webseite umfasst alle vom Unternehmen bereitge-

stellten Online-Inhalte und kann als eine Art virtuelle Eingangstüre zur Unternehmung gesehen 

werden. Der Aufbau einer Unternehmenswebseite ist der wichtigste Schritt des Online-

Marketings und bildet dessen Dreh- und Angelpunkt. Weiter ist sie auch für die Offline-

Kommunikation wichtig, indem beispielsweise auf Plakaten, Briefköpfen oder Flyern auf die 

Webseite verwiesen werden kann. Sie sollte daher gewissenhaft gepflegt und aktualisiert 
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werden, wobei die Webseitenerstellung als permanenten Prozess verstanden werden muss 

(Kreutzer, 2018, S. 120ς121). 

2.4.2 SEARCH ENGINE MARKETING 

Search Engine Marketing (SEM) umfasst die beiden Teilbereiche Search Engine Advertising (SEA) 

und Search Engine Optimization (SEO) (Graf & Schneider, 2017, S. 129). Am Beispiel einer 

Google-Suche kann in Abbildung 3 der Einfluss von SEA und SEO auf die Anzeigenbereiche und 

die Suchergebnisse dargestellt werden. 

Abbildung 3: Einfluss von SEA und SEO auf die Suchresultate 

 

Quelle: Witt (2016) 

Das Ziel des SEM ist es, eine möglichst hohe Sichtbarkeit in den Suchresultaten zu erreichen und 

damit die Suchenden auf die eigene Webseite respektive auf die eigenen Angebote aufmerksam 

zu machen. Je höher die eigene Unternehmenswebseite in den Suchresultaten platziert ist, desto 

grösser ist die Wahrscheinlichkeit, von den Suchenden wahrgenommen zu werden und somit 

diese auf die eignen Webseiten zu bringen. Dabei verfolgen SEO und SEA zwei unterschiedliche 

Ansätze, welche im Folgenden ausgeführt werden. 
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2.4.2.1 SEARCH ENGINE OPTIMIZATION 

Das Ziel von SEO ist eine bessere Platzierung und dadurch eine höhere Sichtbarkeit in den 

organischen Suchresultaten, indem die Webseite für die Bewertung durch die Suchmaschine 

optimiert wird. Die organischen Suchresultate werden durch den Algorithmus der Suchmaschine 

ermittelt und werden daher auch als natürliche Ergebnisse bezeichnet, da sie nicht durch 

Bezahlung der Suchmaschinenbetreibenden beeinflusst werden. Die Rangfolge der Resultate ist 

unter anderem abhängig von der Anzahl Übereinstimmungen zwischen dem Suchbegriff und den 

verfügbaren Inhalten der gelisteten Webseiten (Kreutzer, 2018, S. 230). Das oberste Ziel jeder 

Suchmaschine ist es dabei, den Suchenden möglichst passende Ergebnisse zu liefern, also das 

anzuzeigen, was sie tatsächlich suchen. Daher lässt sich durch eine prominente Platzierung oft 

genutzter Suchbegriffe (Keywords) die Relevanz der eigenen Seite für die Suchmaschine erhöhen 

womit diese öfter in den Suchergebnissen erscheint, wenn nach den entsprechenden Begriffen 

gesucht wird (Sens, 2019, S. 35ς37). Nebst einer solchen sogenannten On-Page-Optimierung 

kann die Sichtbarkeit einer Webseite in den Suchmaschinen auch durch Off-Page-Massnahmen 

erhöht werden. In Abbildung 4 werden die verschiedenen SEO-Massnahmenbereiche 

entsprechend ihrer Relevanz in einer Pyramide dargestellt. 

Abbildung 4: SEO-Pyramide 

 

Quelle: mdc.de GmbH & Co. (2018) 

Suchmaschinenoptimierungen sind eine nachhaltige Investition des Online-Marketings, da mit 

Hilfe entsprechender Massnahmen eine verbesserte Auffindbarkeit der Unternehmenswebseite 
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in den Resultaten von Suchmaschinen erreicht werden kann, was zu mehr kostenlosen Klicks 

führt. Die dafür erstellten Texte und vorgenommenen technischen Verbesserungen sind im 

Besitz des Webseiteninhabers und somit als Investition in die Unternehmenswebseite zu 

betrachten (Sens, 2019, S. 37). Die verschiedenen Suchmaschinen ändern und verbessern ihre 

Algorithmen allerdings regelmässig, womit sich auch die Gewichtung der bekannten 

Optimierungskriterien ändern kann. Die Parameter der Algorithmen, welche die Suchergebnisse 

bestimmten, werden von keinem Suchmaschinenbetreiber publiziert. Ein Erfolg der 

Massnahmen ist daher nur schwer planbar und die Investitionen können schnell sehr hoch 

werden, bis ein deutlicher Erfolg ersichtlich wird.  

2.4.2.2 SEARCH ENGINE ADVERTISING  

Als SEA werden bezahlte Werbeanzeigen in den Suchmaschinenresultaten bezeichnet. Für die 

Ermittlung der Reihenfolge dieser Werbeanzeigen nutzen die Suchmaschinen ein 

Auktionsverfahren. Dabei können Werbende einen maximalen Geldbetrag bieten, den sie bereit 

sind, für einen Klick auf eine bestimmte Anzeige zu bestimmten Suchbegriffen zu bezahlen.  

Neben der Höhe des gebotenen Geldbetrags spielt jedoch auch der Qualitätsfaktor eine Rolle bei 

der Vergabe der Position einer Anzeige, da die Suchmaschinen auch bei Werbeanzeigen das Ziel 

verfolgen, den Suchenden möglichst passende Ergebnisse zu liefern. Der Qualitätsfaktor wird 

von den Suchmaschinen anhand von verschiedenen Teilfaktoren bewertet, dessen genaue 

Berechnung nicht publiziert wird. Es werden lediglich Empfehlungen für Optimierungen 

veröffentlicht. Laut Kreutzer (2018) umfasst SEA nebst der Anzeigenschaltung daher auch 

sämtliche Massnahmen, die bewirken, dass die bezahlten Werbeanzeigen bei der Eingabe 

bestimmter Suchbegriffe auf der ersten Seite in den obersten Positionen erscheinen (Kreutzer, 

2018, S. 230). 

SEA-Massnahmen sind äussert performanceorientiert, da die Werbenden auf den von den 

Suchmaschinen bereitgestellten Plattformen wie Google Ads oder Bing Tools eine präzise 

Erfolgskontrolle durchführen können. Dies ermöglicht es den Werbenden, innert kürzester Zeit 

eine Verbesserung der Leistungen der Kampagnen zu erreichen. Durch diverse 

Optimierungsmassnahmen abgeleitet von der Erfolgskontrolle, können beispielsweise die Kosten 

pro Klick reduziert werden. Ausserdem lassen sich Werbeinvestitionen mit den entsprechenden 

Tools genau planen und festgelegen. Die Werbenden müssen allerdings jeden einzelnen Klick 

bezahlen, was bei SEO-Massnahmen zur Verbesserung der Platzierung in den organischen 

Suchergebnissen nicht der Fall ist (Sens, 2019, S. 39ς40). Die Funktionsweise von SEA wird in 
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Kapitel 2.5.2 anhand der Google-Werbekanäle genauer erläutert und die verschiedenen SEA-

Instrumente und deren Möglichkeiten werden detailliert aufgeführt. 

2.4.3 AFFILIATE MARKETING 

Das Affiliate Marketing bezeichnet eine internetbasierte Vertriebsstruktur, in der Produkte oder 

Dienstleistungen eines Unternehmens (Merchant) durch einen Vertriebspartner (Affiliate) 

beworben werden. Der Affiliate wird für diese Tätigkeit in Form einer Provision vergütet. Welche 

Voraussetzungen erfüllt sein müssen, damit eine Provision fällig wird, wird individuell zwischen 

Merchant und Affiliate vereinbart. Meist wird der Affiliate mit einer Beteiligung für jeden 

Abschluss oder Verkauf vergütet, der durch seine Werbebemühungen zustande kam 

(Lammenett, 2017, S. 57ς58). Für die Bewerbung seiner Produkte oder Dienstleistungen stellt 

der Merchant dem Affiliate eigene Werbemittel wie Banner, Videos oder Textanzeigen zur 

Verfügung. Diese werden mit einem individuellen Link verknüpft, welcher einen Partnercode 

enthält, damit ein Kauf oder Abschluss auf der Webseite des Merchants eindeutig dem Affiliate 

zugeordnet werden kann und dieser die vereinbarte Provision erhält (Lammenett, 2017, S. 58). 

Für Unternehmen besteht der Vorteil von Affiliate Marketing mitunter darin, dass das kosten-

intensive Banner- und Keyword-Advertising an die Affiliates abgetreten werden kann. Für die 

Affiliates ist die Partnerschaft lukrativ, da für sie keine Einstiegsinvestitionen anfallen, wie dies 

beispielsweise bei einer Franchise-Partnerschaft üblich ist (Lammenett, 2017, S. 58). 

Affiliate Marketing weisst jedoch eine gewisse Komplexität auf und erfordert bestimmte 

technische Voraussetzungen zur Kalkulierung und Überwachung der Provisionen.  

2.4.4 SOCIAL MEDIA MARKETING 

Im Social Media Marketing versuchen Unternehmen die eigenen Marketing-Ziele durch 

Massnahmen in Social Media zu erreichen. Den Social Media werden Technologien und Online-

Plattformen zugeordnet, welche es den Nutzenden ermöglichen, Informationen auszutauschen 

und online mit einer breiten Masse zu kommunizieren. Dazu gehören laut Kreutzer (2018) unter 

Media-Sharing-Plattformen, Online-Communities, Online-Foren, Blogs und Messenger-Dienste. 

Durch Social Media können Einzelpersonen Informationen, Meinungen oder Leistungen mit 

einem ausgewählten Publikum in Form von Text, Bild, Ton oder Video geteilt werden. Oft 

werden dabei durch die Veröffentlichung eigene soziale Ziele verfolgt (Kreutzer, 2018, S. 374ς

375). In der Schweiz werden Social Media intensiv genutzt, wie aus Abbildung 5 hervorgeht, was 

deren Nutzung zu Marketingzwecken für beinahe jedes Unternehmen attraktiv macht. 
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Abbildung 5: Social-Media-Nutzende in der Schweiz 2018 

 

Quelle: Steiner (2018) 

Die verschiedenen sozialen Netzwerke unterscheiden sich teilweise stark in Bezug auf den 

Content sowie die anzutreffenden Zielgruppen, weshalb sich auch die Formate und Strategien 

des Social Media Marketings unterscheiden. Die Kerneigenschaft von Social Media ist jedoch das 

Soziale, weshalb im Social Media Marketing die Kommunikation im Vordergrund steht. So sollte 

immer ein Dialog mit der Zielgruppe stattfinden und kein Monolog des Werbetreibenden geführt 

werden (Rohrbach, 2017, S. 41ς53). Je nach Zielgruppe und verfügbaren Werbemitteln eignen 

sich verschiedene soziale Netzwerke für die Werbetreibenden. Die für die Pflege von Geschäfts-

kontakten genutzten Netzwerke LinkedIn und Xing eignen sich beispielsweise vor allem für das 

Employer Branding sowie für Business-to-Business-Unternehmen. Die Video-Plattform YouTube 

eignet sich hingegen für Werbetreibende mit komplexeren Angeboten, welche der relevanten 

Zielgruppe anhand eines Videos erklärt werden können, um das Verständnis zu steigern 

(Rohrbach, 2017, S. 41ς53). 

In den meisten sozialen Netzwerken können die Werbenden auch bezahlte Bild-, Text- oder 

Videoanzeigen schalten. Ein grosser Vorteil dieser Netzwerke sind die spezifischen Targeting-

möglichkeiten. Die Netzwerke besitzen einen grossen Datenpool, den sie nutzen können, um die 

Werbeanzeigen präzise an den Interessen der Nutzenden auszurichten. Die beachtliche Anzahl 

an Nutzenden vieler Social-Media-Netzwerke ermöglichen gleichzeitig eine grosse Reichweite. 

Ebenfalls als Vorteil kann die Möglichkeit eines direkten Austauschs mit den Nutzenden gesehen 

werden. Als Nachteil ist der hohe Zeitaufwand für solche Dialoge aufzuführen. Ein Dialog setzt 

eine zeitnahe Antwort voraus. Das heisst, ein Unternehmen sollte auf Kommentare und Fragen 
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schnellstmöglich reagieren. Um dies zu gewährleisten, müssen die Kanäle unter ständiger 

Überwachung stehen, was für Unternehmen mit wenigen personellen Ressourcen eine grosse 

Herausforderung darstellen kann (Rohrbach, 2017, S. 41ς53). 

2.4.5 ONLINE-WERBUNG 

Als Online-Werbung bezeichnet Lammenett (2017) die Platzierung von Werbemitteln zur Unter-

stützung von Marketings- und Kommunikationszielen auf fremden Internetseiten (Lammenett, 

2017, S. 40). Hingegen fasst Kreutzer (2018) alle Instrumente, die eine Verkaufsförderung 

beabsichtigen, unter den Begriff Online-Werbung zusammen, und schliesst somit auch Affiliate 

Marketing und Suchmaschinen-Werbung mit ein (Kreutzer, 2018, S. 114). Im Folgenden wird 

jedoch an die Definition von Lammenett angeknüpft und Online-Werbung auf Bannerwerbung 

(Display-Ads) und Videoanzeigen (Video-Ads) bezogen.  

Online-Werbung wird auf nicht eigenen Internetwebseiten integriert und den Nutzenden dieser 

Seiten angezeigt. Die Werbeflächen können direkt bei den Webseitenbesitzenden gebucht 

werden oder über ein Netzwerk, welches die Werbeflächen diverser Websites verwaltet. Die 

Werbung kann anhand verschiedener Kostenmodelle verrechnet werden, meist wird jedoch ein 

Preis pro tausend Aufrufe, ein sogenannter Cost-per-Mille (CPM), festgelegt. Die Integration der 

Werbemittel in die Webseiten geschieht oft über einen Ad-Server anhand von Steuerungs-

parametern. Dabei werden die Webseitennutzenden, denen die Werbung angezeigt wird, auf-

grund von spezifischen Merkmalen wie Lokalisation oder Tageszeit ausgewählt. Durch verschie-

dene Controlling-Werkzeuge kann die Online-Werbung dabei anhand von Messwerten in 

Echtzeit optimiert werden. Banner-Rotationen sowie Mindest- und Höchstwerte für die Ausliefe-

rung eines Werbemittels lassen sich ebenfalls über den Ad-Server steuern (Lammenett, 2017, S. 

282ς283).  

Durch diese Steuerungsfunktion der Werbemittelplatzierungen lässt sich eine Verbesserung der 

Werbewirksamkeit erreichen. Die Online-Werbung ist daher gegenüber klassischen Werbungen 

wie Plakaten bei gleicher Wirksamkeit oft kostengünstiger. Die Steuerungsfunktionen für Online-

Werbung werden ausserdem laufend erweitert. Eine neuere Entwicklung ist das Behavioral-

Targeting, welches die Anzeige von Werbemitteln vom Verhalten der Nutzenden abhängig 

macht. Somit kann die Online-Werbung immer spezifischer auf die relevante Zielgruppe 

ausgerichtet werden, was die Leistung der Kampagnen weiter steigert (Lammenett, 2017, S. 

306). 
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Bei der Gestaltung der Werbemittel sind gemäss Kreutzer (2018) vier wichtige Kriterien im 

Vorfeld zu bestimmen: Die Grösse und das Format, der Animationsgrad, die Position auf der 

Webseite sowie der Zeitpunkt der Einblendung. Zudem ist darauf zu achten, dass die 

Werbemittel den vorgeschriebenen Richtlinien der Anbietenden der Werbeflächen entsprechen 

(Kreutzer, 2018, S. 193). In der Schweiz arbeitet die Interactive Advertising Bureau (IAB) 

Switzerland Association als Branchenverband der digitalen Werbung daran, entsprechende 

Richtlinien und Anforderungen an die Werbemittel als Online-Marketing-Standards zu 

etablieren. Dadurch soll die Zusammenarbeit zwischen Werbetreibenden und Werbeplattformen 

im Interesse aller Beteiligten vereinfacht und Online-Werbung kostengünstiger werden. IAB 

Switzerland (2019a) hat verschiedene Standards und Leitfäden mit Richtlinien für Banner- und 

Videoformate erlassen, zu denen sich einige Branchenmitglieder freiwillig verpflichtet haben 

(IAB Switzerland, 2019a). Diese enthalten beispielsweise Angaben bezüglich des Namens von 

Bannerwerbungen und deren Grösse in Pixel, Dateiformat und Dateigrösse (IAB Switzerland, 

2019b). Anhand dieser Richtlinien können Werbetreibende ihre Werbemittel so produzieren, 

dass diese den Ansprüchen der meisten Anbietenden entsprechen und auf deren Plattformen 

verwendet werden können.  

2.4.6 PUSH- UND PULL-STRATEGIEN IM ONLINE-MARKETING 

Kommunikationsmassnahmen lassen sich Push- oder Pull-Strategien zuordnen. Mittels Push- 

Massnahmen wird versucht, aktiv auf den Handel einzuwirken, indem Produkte oder Dienstleist-

ungen in den Markt gedrängt werden. Dabei wird anhand von Marketing-Massnahmen die 

Bekanntheit der entsprechenden Produkte oder Dienstleistungen gesteigert, damit diese 

beispielsweise von Händlern in ihr Sortiment aufgenommen und angeboten oder von der 

Kundschaft nachgefragt werden. Hingegen zielen Pull-Massnahmen darauf ab, eine bereits 

vorhandene Nachfrage der Konsumentinnen und Konsumenten auf das eigene Angebot zu 

ziehen (Bruhn, 2016, S. 80).  

Pelzer und Gerigk (2018) ordnen auch die verschiedenen Online-Marketing-Massnahmen diesen 

beiden Strategieansätzen zu. So sollen im Online-Marketing mittels Push-Strategien bei der 

potenziellen Kundschaft Bedürfnisse geweckt werden, welche diese noch nicht haben. Diese 

Strategie ist vor allem bei noch unbekannten Produkten oder Dienstleistungen angebracht und 

kann besonders mittels Bannerwerbung umgesetzt werden, indem bei den Nutzerinnen und 

Nutzern Bedürfnisse geweckt werden. Die Pull-Strategie dagegen bietet den Konsumentinnen 

und Konsumenten eine Lösung für die Befriedigung eines bestehenden Bedürfnisses an, wofür 
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im Online-Marketing vor allem Textanzeigen in den Resultaten von Suchmaschinen eingesetzt 

werden. Somit werden Personen, die nach einem bestimmten Angebot suchen, auf die eigene 

Webseite gelenkt (Pelzer & Gerigk, 2018, S. 52ς53). 

2.5 GOOGLE-WERBEKANÄLE  

Die Google-Suchmaschine wird in der Schweiz mit Abstand am häufigsten für Internetrecherchen 

eingesetzt. Sie verfügt über einen Marktanteil von 94 %, während der am zweithäufigsten 

genutzte Suchdienst Bing lediglich einen Marktanteil von 3 % hält, wie in Abbildung 6 ersichtlich 

ist (StatCounter, 2019). Google erreicht damit unter den Anbietenden von 

Internetsuchmaschinen beinahe eine Monopolstellung und bietet auf seinen unterschiedlichen 

Plattformen diverse Werbeformate für Werbetreibende an. Dadurch ist dieser Suchdienst 

äusserst attraktiv für das Online-Marketing von Unternehmen, da sich fast alle Zielgruppen über 

diesen Anbieter Informationen beschaffen und jedes Unternehmen dadurch zumindest einen 

Teil seiner potenziellen Kundschaft über diesen Kanal erreichen kann. 

Abbildung 6: Marktanteile von Suchmaschinen in der Schweiz im Jahr 2017 

 

Quelle: StatCounter (2019) 
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Google bietet auf verschiedenen Plattformen und Kanälen unterschiedliche Werbeformen an. In 

der Google-Suchmaschine können Werbetreibende sogenannte Google-Search-Anzeigen 

schalten, welche in den obersten Positionen der Suchresultate erscheinen und daher von den 

Nutzern meist zuerst wahrgenommen werden. Zum Google-Konzern gehört auch die 

Videoplattform YouTube, auf welcher Werbetreibende insbesondere Videoanzeigen schalten 

können. Und über das Google-Displaynetzwerk können Werbetreibende mit beliebigem 

Targeting Display-Ads verbreiten (Google, 2019h). Speziell für kleinere Unternehmen bietet 

Google kostenlose Hilfestellungen zu ihrem Werbeangebot an. Über Telefon, Chat oder 

Internetforen werden Werbetreibende unabhängig von ihrem Vorwissen beraten, um die 

Werbekanäle und Werbeprodukte selbständig aufsetzen und betreuen zu können (Google, 

2019d). Im Folgenden werden die einzelnen Werbemöglichkeiten und Kanäle von Google 

genauer betrachtet, wobei jedoch nur auf die für die Handwerks-Branche relevanten 

Werbeformen eingegangen wird. Dies sind die Google-Search-Textanzeigen, Display-Ads über 

das Google Displaynetzwerk und Videoanzeigen im In-Stream-TrueView-Format auf YouTube. 

Werbeformen, welche hauptsächlich für den Online-Handel relevant sind, werden nicht 

vorgestellt. 

2.5.1 Google Ads 

Für die Nutzung sämtlicher Google-Werbemöglichkeiten wird das Tool Google Ads benötigt. 

Dieses Tool trug bis im Juli 2018 den Namen Google AdWords und wird daher in vielen Artikeln 

und Blogs noch so benannt (Frei, 2018). Das Tool ermöglicht es Werbenden, Kampagnen für die 

einzelnen Kanäle aufzusetzen, auszuspielen, zu überwachen und auszuwerten. Dazu zählen 

Suchnetzwerk-Kampagnen, Displaynetzwerk-Kampagnen, Shopping-Kampagnen, Videokampa-

gnen und universelle App-Kampagnen (Google, 2019h). In Google Ads sind ausserdem weitere 

nützliche Tool wie beispielsweise der Keyword-Planer integriert. Für die Nutzung von Google Ads 

benötigen Werbende ein Google-Ads-Konto. Dessen Aufbau und Aufgliederung in Kampagnen 

und Anzeigengruppen wird in Abbildung 7 dargestellt. 
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Abbildung 7: Grundlegender Aufbau Google Ads Konto 

 

Quelle: Pelzer und Gerigk (2018, S. 86) 

Eine Kampagne ist in Google Ads nicht mit einer Marketing-Kampagne gleichzusetzten, sondern 

dient zur Festlegung von technischen Grundeinstellungen für die darin angelegten Anzeigen-

gruppen. Entsprechend macht es in dem Google-Werbetool meist Sinn, für eine Marketing-

Kampagne mehrere Google-Ads-Kampagnen anzulegen. Dabei werden laut Pelzer und Gerigk 

(2018) folgende Grundeinstellungen auf Kampagnenebene festgelegt und gelten entsprechend 

für alle darin angelegten Anzeigengruppen:   

¶ Werbenetzwerk (Suchnetzwerk, Displaynetzwerk, Kombinationen, etc.) 

¶ Zielregionen 

¶ Zeiträume (Laufzeit der Kampagne) 

¶ Gebotsstrategien 

¶ Budget 

(Pelzer & Gerigk, 2018, S. 87). 

Google Ads stellt diverse Gebotsstrategien zur Verfügung, welche dabei helfen sollen, die 

Kampagnenziele zu erreichen. Die Gebotsstrategien sind jedoch optional und müssen daher 

nicht zwingend verwendet werden. Ein Kampagnenziel kann beispielsweise darin bestehen, 

möglichst viele Klicks zu erzielen und somit möglichst viele Nutzer auf die eigene 

Unternehmenswebseite zu bringen. Zur Erreichung dieses Ziels passt die von Google angebotene 

Gebotsstrategie «Klicks maximieren» die Gebote automatisch an, um mit dem gegebenen 

Budget möglichst viele Klicks zu generieren. Andere Gebotsstrategien zielen auf einen 

festgelegten Cost-per-Acquisition (CPA) oder einen Return-on-Advertising-Spend (ROAS) ab, 

somit auf die Maximierung der Conversion oder die Verbesserung der Suchseitenposition. Die 

meisten Strategien setzen ein Conversion-Tracking voraus sowie eine bestimmte Anzahl an 

Conversions, damit die Strategie funktioniert. Das Verwenden solcher Strategien ist jedoch mit 

Vorsicht zu geniessen, da deren Optimierung nicht immer im Sinne der Werbenden erfolgt. So 
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kann es bei der Klick-Maximierungs-Strategie passieren, dass viele Klicks über ein Keyword mit 

wenig Potenzial generiert wird, welches jedoch über besonders günstige Klickpreise verfügt. 

Dadurch wird ein grosser Teil des Budgets für ein wenig irrelevantes Keyword verbraucht, 

während für Keywords mit höherem Potenzial weniger Budget übrigbleibt, was oft nicht im 

Sinne der Werbenden ist (Pelzer & Gerigk, 2018, S. 238ς329). Die Nutzung von Gebotsstrategien 

zur Optimierung der Kampagnen eignet sich daher vor allem für fortgeschrittene Werbende. 

Sämtliche Nutzenden von Google-Werbemöglichkeiten müssen sich jedoch mit den Gebots-

optionen auseinandersetzten, da diese für jede Kampagne respektive Keywords festgelegt 

werden müssen. Anhand der Gebotsoption wird die Höhe des Gebots für die Auktion bestimmt 

und wann für den Werbenden Kosten anfallen. Dabei sind nicht alle Gebotsoptionen für jeden 

Kampagnentyp verfügbar. Die verschiedenen Gebotsoptionen können grob in vier Schwerpunkt-

kategorien eingeteilt werden:  

¶ Schwerpunkt auf Klicks: Die Gebotsoption Cost-per-Click (CPC) ist ideal, wenn Werbende 

das Ziel verfolgen, Nutzende auf die eigene Unternehmenswebseite zu bringen. Dabei 

wird jeder Klick auf die Anzeige verrechnet und das werbende Unternehmen bezahlt für 

die Werbung nur dann, wenn tatsächlich ein Besuch der eigenen Webseite erfolgt, nicht 

aber für eine blosse Impression der Werbung (Google, 2019f). 

¶ Schwerpunkt auf Impressionen: Mit der Gebotsoption Cost-per-Mille (CPM) wird eine 

möglichst grosse Reichweite der Anzeige angezielt, um die Bekanntheit der Werbenden 

zu steigern. Die Werbenden bezahlen dabei einen Betrag pro tausend Impressionen der 

geschalteten Anzeige. Im Suchnetzwerk können keine direkten CPM-Gebote abgegeben 

werden. Diese Gebotsoption kann jedoch über die Strategie «Angestrebter Anteil an 

möglichen Impressionen" erreicht werden (Google, 2019f).  

Aufgrund der fehlenden Relevanz für Mikro- und Kleinbetriebe der Handwerks-Branche 

wird auf diese Strategien nicht weiter eingegangen.  

¶ Schwerpunkt auf Conversions: Mit der Gebotsoption Cost-per-Acquisition (CPA) können 

Werbende möglichst viele Conversions, das heisst, bestimmte Handlungen oder 

Aktionen, auf der eigenen Webseite erzielen. Dabei bieten die Werbenden einen Betrag, 

den sie bereit sind, pro Conversion zu bezahlen (Google, 2019f). 

¶ Schwerpunkt auf Ansichten: Die Gebotsoption Cost-per-View (CPV) ist lediglich für 

Videokampagnen verwendbar und eignet sich ähnlich wie der CPM vor allem für das 

Erzielen einer grossen Reichweite. Die Werbenden geben mit einem CPV-Gebot an, wie 

viel sie bereit sind, für eine Ansicht ihres Werbevideos zu bezahlen. Eine Ansicht entsteht 
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bei einem Videoaufruf, welcher eine bestimmte Abspielzeit hat, oder durch die 

Interaktion von Nutzenden mit dem Video (Google, 2019f). 

Während sich die letztgenannte Gebotsoption lediglich auf Videokampagnen bezieht, kann ein 

Schwerpunkt auf Klicks, Impressionen, Conversions oder Ansichten für sämtliche Anzeigen im 

Google-Such- und -Displaynetzwerk gelegt werden (Google, 2019f). Innerhalb dieser 

Gebotsoptionen gibt es weitere Unterarten von Gebotstypen, welche jedoch im Rahmen dieser 

Arbeit nicht vertieft erklärt werden, da diese lediglich für komplexere Online-Marketing-

Kampagnen und daher für fortgeschrittene Werbetreibende relevant sind. Auch entwickelt und 

lanciert Google laufend neue Gebotsoptionen. 

2.5.2 GOOGLE SEARCH ADS  

Die grosse Beliebtheit der Google-Suchmaschine in der Schweiz (vgl. Abbildung 6) macht diese 

für Unternehmen besonders relevant und deren Auffindbarkeit in den Google-Suchresultaten 

sollte in der relevanten Zielregion sichergestellt sein. Ist ein Unternehmen in den Suchresultaten 

von Google nicht oder schlecht auffindbar, besteht die Gefahr, dass die Zielgruppe ihren Bedarf 

bei der Konkurrenz eindeckt. Um ihre Auffindbarkeit über Google zu verbessern, können 

Unternehmen bezahlte Suchergebnisse in Form von Textanzeigen einsetzen, welche von Google 

Search Campaigns genannt werden. In der Fachliteratur wird diese Werbeform auch Pay-per-

Click (PPC) Advertising, Search Engine Advertising (SEA), Paid Listings, Sponsored Links, 

Sponsored Listings oder Keyword Advertising genannt. Die Anzeigen erscheinen oberhalb und 

unterhalb der organischen Suchergebnisse, wobei die ersten Ergebnisse die begehrtesten sind, 

da diese von den Nutzerinnen und Nutzern am meisten gesehen werden, wie die Analyse 

anhand einer Heatmap in Abbildung 8 zeigt: 
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Abbildung 8: Eye-Tracking-Heatmap 

 

Quelle: Zimmermann (2014) 

Die Reihenfolge der Anzeigen, auch Ranking genannt, wird mittels einer Auktion bestimmt. Die 

Werbenden legen dafür anhand eines maximalen Cost-per-Click (CPC) den maximalen Betrag 

fest, den sie bereit sind, für einen Klick zu bezahlen. Solch ein Gebot muss für jeden Suchbegriff 

(Keyword) festgelegt werden, welcher die Schaltung einer Anzeige auslösen soll. Bei jeder 

Suchanfrage mit dem entsprechenden Keyword startet eine Auktion, wobei in Bruchteilen einer 

Sekunde anhand der Gebote die Reihenfolge der Anzeigen bestimmt wird. Tatsächlich für die 

Anzeige bezahlen müssen die Werbenden nur, wenn diese auch angeklickt wird. Der zu 

bezahlende Preis wird im Auktionsverfahren bestimmt und ist meist tiefer als der gebotene 

Höchstbetrag, was von vielen Werbenden als äusserst gerecht empfunden wird. 

2.5.2.1 AUKTIONSVERFAHREN 

Mit einem Auktionsverfahren bestimmt Google die Reihenfolge der geschalteten Anzeigen zu 

den jeweiligen Suchbegriffen. Dabei ist Google darauf bedacht, sowohl die Interessen der 

Werbenden als auch der Nutzenden zu berücksichtigen, da sich die Suchmaschine über Werbung 

finanziert und somit ihre Beliebtheit bei den Nutzenden aufrechterhalten muss, um für 

Werbende attraktiv zu bleiben. Damit die gezeigte Werbung für die Nutzenden eine gewisse 

Relevanz aufweist, zieht der Konzern nebst dem Gebot der Werbenden einen sogenannten 
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Qualitätsfaktor in das Auktionsverfahren mit ein. Durch diesen soll sichergestellt werden, dass 

die angezeigte Werbung für die Suchenden eine möglichst hohe Relevanz aufweist (Pelzer & 

Gerigk, 2018, S. 64ς65). Google definiert den Qualitätsfaktor als eine Schätzung der Qualität von 

Anzeige, Keyword und Zielseite, welcher sich auf einer Skala zwischen 1 und 10 bewegt, wobei 

10 der höchste Wert darstellt. Wie dieser Faktor berechnet wird, gibt Google nicht bekannt. 

Grundsätzlich gilt jedoch, je relevanter die Anzeige und die Zielseite für die Nutzenden ist, desto 

höher ist der Qualitätsfaktor (Google, 2019i). 

In der Auktion wird der gebotene maximale CPC mit dem erreichten Qualitätsfaktor des 

Keywords multipliziert, um den Anzeigenrang zu berechnen. Die Anzeige mit dem höchsten Rang 

erhält die oberste Position in den Suchresultaten. Für die Anzeige bezahlen müssen die 

Werbenden jedoch nur, wenn diese tatsächlich von einer Person angeklickt wird. Der zu 

entrichtende Klickpreis wird ebenfalls anhand der Anzeigenränge festgelegt. Hierzu wird der 

Anzeigenrang des nächsttieferen Konkurrenten durch den eigenen Qualitätsfaktor geteilt und 

auf das Ergebnis 0,01 CHF draufgeschlagen. Somit ist der tatsächliche Klickpreis nicht das eigene 

maximale Gebot, sondern immer um 0,01 CHF höher als das Gebot des nächsten Konkurrenten 

eine Position unterhalb der eigenen Anzeige. Google legt allerdings für jedes Keyword ein 

Mindestgebot fest. Liegt der gewählte maximale CPC unter dem Mindestgebot, reagiert Google 

Ads mit einer Fehlermeldung. Wird der Betrag daraufhin nicht auf das Mindestgebot erhöht, 

wird die Anzeige zu diesem Keyword in den Auktionen nicht berücksichtigt (Pelzer & Gerigk, 

2018, S. 64ς68). In Tabelle 1 wird die Berechnung der Auktionspositionierung und des 

tatsächlichen Klickpreises anhand von drei fiktiven Beispielgeboten dargestellt. 

Tabelle 1: Beispiel einer Auktionspositionierung 

Werbende Gebot (Max 
CPC) 

Qualitätsfaktor Anzeigenrang Anzeigenposition Tatsächlicher 
Klickpreis 

A 1.00 
CHF 

8 1x8 = 8 2 (4/8) + 0,01 = 
0,51 CHF 

B 2.00 
CHF 

2 2x2 = 4 3 Mindestgebot  

C 3.00 
CHF 

3 3x3 = 9 1 (8/3) + 0,01 = 
2.68 CHF 

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Pelzer und Gerigk (2018, S. 65ς68) 
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2.5.2.2 KEYWORDS 

Als Keywords werden die Suchbegriffe bezeichnet, mit welchen die Nutzenden in Google suchen. 

Ein Keyword kann sowohl aus einem Wort als auch aus einer zusammenhängenden Reihe von 

Wörtern bestehen. Für die Schaltung von Google Search Ads definieren die Werbenden 

sämtliche Keywords, zu denen ihre Anzeige geschaltet werden soll. Vor einer Google-Search-Ad-

Kampagne muss daher eine Keyword-Recherche durchgeführt werden, um die relevanten 

Keywords zu identifizieren. Dabei können Tools wie der Keyword-Planer von Google eine 

wichtige Hilfestellung bieten, da die Suchenden nebst den offensichtlichen Keywords meist 

weitere relevante Suchbegriffe verwenden, welche eine Person aus dem entsprechenden 

Fachbereich selbst nie verwenden würde. Die Keywords sollten anhand der möglichen 

Suchanfragen von potenziellen Kunden gewählt werden. Daher ist zu beachten, dass nicht nur 

Begriffe gewählt werden, welche das Unternehmen selbst umschreiben, sondern auch 

Keywords, die sich auf die Tätigkeit des Unternehmens beziehen. Beispielsweise ist für einen 

Maler in Bülach nicht nur «Maler Bülach» relevant, sondern auch «Wände streichen lassen». Die 

Gross- und Kleinschreibung von Keywords wird von Google nicht berücksichtigt und muss daher 

nicht weiter beachtet werden (Pelzer & Gerigk, 2018, S. 260ς262). Die definierten Keywords 

können mit verschiedenen Keyword-Optionen gebucht werden, um ein Keyword-Set spezifischer 

auszurichten und unerwünschte Anzeigenschaltungen zu vermindern. Je nach gewählter Option 

lässt sich die Reichweite vergrössern beziehungsweise verringern, wie in Abbildung 9 ersichtlich 

ist (Pelzer & Gerigk, 2018, S. 264). 

Abbildung 9: Keyword-Optionen wirken sich auf die Reichweite aus 

 

Quelle: Pelzer und Gerigk (2018, S. 64ς68) 
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In Google Ads können vier verschiedene Keyword-Optionen gewählt werden, welche sich auf die 

Übereinstimmung der tatsächlichen Sucheingaben mit den für die Anzeigeschaltung gewählten 

Keywords beziehen:  

¶ Weitgehend passende Keywords: Diese Option ist die Standarteinstellung in Google Ads 

und hat die grösste Reichweite. Gebuchte Keywords mit dieser Option lassen eine breite 

Zuordnung zu. So werden Anzeigen auch bei Suchanfragen ausgelöst, welche die 

Keywords in einer anderen Reihenfolge, zusätzliche Wörter, ähnliche Begriffe wie das 

gebuchte Keyword sowie falsche Schreibweisen, Singular- und Pluralformen oder 

Synonyme enthalten (Pelzer & Gerigk, 2018, S. 266ς267). 

¶ Modifizierer für weitgehend passende Keywords: Diese Keyword-Option erlaubt eine 

Einschränkung der Anzeigenschaltung durch das Voranstellen eines Plus-Zeichens (+) vor 

das jeweilige Keyword, womit Suchanfragen mit ähnlichen Begriffen und Synonymen 

nicht bedient werden. Modifizierte Keywords erzielen bei der Anzeigenschaltung somit 

eine geringere Reichweite und höhere Relevanz als weitgehend passende Keywords 

(Pelzer & Gerigk, 2018, S. 267). 

¶ Passende Wortgruppe: Diese Keyword-Option wird durch die Verwendung von Anfüh-

rungszeichen («») um eine Keyword-Gruppe angewendet, womit die Anzeige nur 

geschaltet wird, wenn das gebuchte Keyword in dieser Reihenfolge im Suchbegriff 

enthalten ist. Vor oder nach dem Keyword können allerdings weitere Suchbegriffe stehen 

(Pelzer & Gerigk, 2018, S. 267ς268). 

¶ Genau passend: Bei dieser Keyword-Option werden die Anzeigen nur geschaltet, wenn 

die Suchanfrage genau mit dem gebuchten Keyword oder ähnlichen Begriffen mit 

derselben Bedeutung übereinstimmt und keine anderen Wörter in der Suchanfrage 

enthalten sind. Diese Option wird durch das Verwenden von Klammern um das Keyword 

respektive um die Keyword-Gruppe angewendet. Dies ist somit die Keyword-Option mit 

der geringsten Reichweite (Pelzer & Gerigk, 2018, S. 268ς269). 
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Die vier Keyword-Optionen werden in Abbildung 10 von Google mit einer kurzen Beschreibung 

und erklärenden Beispielen zusammengefasst. 

Abbildung 10: Zusammenfassung der Keyword-Optionen 

 

Quelle: Google (2019l) 

Nebst den einzuschliessenden Keywords können in Google Ads auch auszuschliessende 

Keywords definiert werden. Dabei können Keywords bestimmt werden, bei deren Auftauchen in 

der Suchanfrage die eigenen Anzeigen nicht erscheinen sollen. Diese Option wird durch ein 

vorangestelltes Minus-Zeichen (-) vor dem entsprechenden Keyword gewählt. Auszuschliessende 

Keywords werden auch als negative Keywords bezeichnet. Diese können auf der Ebene von 

einzelnen Anzeigen, Anzeigengruppen oder Kampagnen sowie auf der Kontoebene definiert 

werden. So kann beispielsweise ein Automobilverkäufer das negative Keyword «-Unfall» auf der 

Kontoebene hinterlegen. Dadurch werden in sämtlichen Kampagnen dieses Kontos keine 

Anzeigen auf Suchanfragen geschaltet, welche den Suchbegriff «Unfall» enthalten (Pelzer & 

Gerigk, 2018, S. 269ς270). 
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2.5.2.3 TEXTANZEIGEN 

Textanzeigen sind das Schlüsselelement einer Google-Search-Ads-Kampagne und stellen das 

eigentliche Werbemittel dar, welches die Zielgruppe ansprechen soll. Passt eine Suchanfrage zu 

einem gebuchten Keyword und erreicht dieses in der Auktion eine relevante Platzierung, wird 

die Textanzeige in den Suchresultaten ausgespielt (Pelzer & Gerigk, 2018, S. 251). Die Form der 

Textanzeige wird von Google häufig angepasst, weshalb die folgende Beschreibung ihres 

Grundgerüstes möglicherweise bald wieder überholt ist. Aktuell besteht eine Textanzeige aus 

drei Anzeigentiteln, zwei Textzeilen, zwei Pfaden und einer angezeigten URL (Google, 2019j). In 

Google Ads muss zusätzlich eine Zielseite hinterlegt werden, auf welche die Nutzenden bei 

einem Klick auf die Anzeige geführt werden. Diese ist für die Nutzenden jedoch nicht in voller 

Länge ersichtlich. Für diese einzelnen Elemente gibt Google eine maximale Zeichenanzahl vor, 

welche in Abbildung 11 ersichtlich ist. 

Abbildung 11: Längenbeschränkung Textanzeige 

 

Quelle: Google (2019j) 

Die Gestaltung einer Textanzeige sollte gut überlegt sein, da diese das Bindeglied zwischen dem 

gebuchten Keyword und der Zielseite darstellt und für die Bewertung der Relevanz bei der 

Bestimmung des Qualitätsfaktors ausschlaggebend ist. Damit die Textanzeige als relevant 

eingestuft wird, sollten die gebuchten Keywords sowohl in der Textanzeige verwendet werden 

als auch auf der Zielseite vorkommen. In Google Ads kann eine Kampagne in mehrere Anzeigen-

gruppen unterteilt werden, wobei für jede Anzeigengruppe entsprechende Keywords und eine 

Zielseite definiert werden kann. In jeder Anzeigengruppe sollten daher die Texte der Anzeigen 

und der Zielseite mit den gebuchten Keywords abgestimmt werden. So wird Google eine 

Relevanz für das verwendete Keyword vermittelt, was den Qualitätsfaktor steigen lässt, welcher 

für die Platzierung der Anzeige durch das Auktionsverfahren massgebend ist. 
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Die Textanzeige sollte die Zielgruppe ansprechen und zu einem Klick animieren. Da die Anzeige 

in den Suchergebnissen nicht alleine, sondern zwischen den Anzeigen der Mitbewerbenden 

stehen, sollte sich die eigene Anzeige durch ein Alleinstellungsmerkmal von den restlichen 

Textanzeigen abheben. Aufgrund der beschränkten Zeichenanzahl besteht die Herausforderung 

darin, mit wenigen Worten den eigenen Mehrwert möglichst verständlich und überzeugend zu 

vermitteln. So können sich Textanzeigen beispielsweise mit konkreten Angeboten oder 

Preisangaben hervorheben, indem die Zielgruppe schnell sieht, ob das werbende Unternehmen 

die eigenen Vorstellungen erfüllt. Auch sollten die Anzeigen eine Handlungsaufforderung 

enthalten, einen sogenannten Call to Action, welche den Suchenden anzeigt, was sie auf der 

Zielseite erwartet. Eine solche Handlungsaufforderung könnte beispielsweise sein: «Jetzt gratis 

anmelden». Weiter ist wichtig, dass Textanzeigen keine Schreib- oder Tippfehler enthalten, da 

diese ein Aushängeschild des Unternehmens darstellen (Pelzer & Gerigk, 2018, S. 254ς256). 

Die Textanzeigen können durch diverse Erweiterungen optional ergänzt werden. Die 

Erweiterungen werden von Google ähnlich wie die Form der Textanzeigen häufig geändert und 

ergänzt. Google empfiehlt die Verwendung solcher Erweiterungen, da sie die Klickraten um 

mehrere Prozentpunkte erhöhen. Mögliche Erweiterungen sind Bewertungen, Ratings, Standort-

informationen, Sitelinks, Telefonnummern oder ergänzende Texte. Die Platzierung möglicher 

Erweiterungen wird in Abbildung 12 dargestellt (Google, 2019c). 

Abbildung 12: Google Ads Anzeigenerweiterungen 

 

Quelle: Duss (2015) 

2.5.3 GOOGLE DISPLAYNETZWERK  

Das Google Displaynetzwerk (GDN) ermöglicht es Betreibenden von Content-Seiten wie Blogs, 

Foren oder Magazinwebseiten über das Programm Google AdSense Werbeflächen anzubieten, 






























































































































































