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MANAGEMENSJMMARY

Die Schweizer Unternehmenslandschaft besteht zu 99.7% aus tidiMittelbetrieben. Zwei
Drittel der Schweizer Bevolkerung arbeitet in einem KMahdwerklicheéMikro- und Kleinunter
nehmen sind ein wichtiger Bestandteil der Schweizer Wirtsalvadtsindwie alle Unternehmen
aufgrund der digitalen Transformation vieler Lebess®iche mit einer zunehenmden Verédnde
rung des Kundenverhaltens konfrontiedm auch in Zukunft erfolgreidiundinnen und Kunden
akquirieren zu kdnnen, mushe PrasenzVisibilitd und Auffindbarkeit dieser Unteehmen im
Internet sichergestellt werden sowie eingitale Tranfrmation im Bereich des Marketings
erfolgen.Im Rahmerder vorliegenderArbeit wird untersuchtwie Mikro- und Kleinbetriebe der
HandwerksBranchehre OnlineSichtbarkeit steigern kdnneabei wird insbesondere auf

Google Search Ads, das Google Displaynetzwerk und YcWentbevideos eingegangen.

Mittels einer quantitativen Umfraganter 103Mikro- und Kleinbetrieba der Handwerks
Branchewird die Ist-Situationin Bezug auf deren Marketingaktivitdten, den Stellenwert von
OnlineMarketing unddie dafur verfigbarefRessourcen ermittellAusgehend von den gewen
nenenErkenntnissa wird eine Handlungampfehlung fir die Nutzung der Googléerbekanale

zur Verbesserung der Onlinguffindbarkeit und OnlindReichweitevon Handwerksbetrieben
ausgeabeitet. Die Handlungsempfehlung wird durch eine schriftliche Befragung zweier Experten
auf ihre Vollstandigkeit undmsetzbakeit hin Uberprift undunter Berlickichtigung des

Expertenfeedbacks finalisiert.

Die Handlungsempfehlung besteht aus zttandlungspaketen. Das erste Handlungspakedt
darauf abdurch Search Ads mittels Brand Keywords und geakeen Keyworddie Auffindbar
keit vonUnternehmenin der GoogleSuchmaschine z2uerbessernDas zweite Handlungspaket
zielt auf eine Steigerung d&ekanntheitsgrades und enthélt Empfehlungen zum Einsatz von
Bannerwerbung im Googlisplaynetzwerk und ®leéowerbung auf Yolube. Diesé&lemente
kénnenje nach Zielgruppe, Zielgebiet und verfigbaRessourcemodulareingesetzt werden.
Die empfohlenen Massnahmen kénnen von den Unternehmen weitgehend silbdig
umgesetzt werden.ike Hilfestellunglurchexterne Fachpersonen beim Entwickeln der
Massnalmen ist jedoctempfehlenswertum deren Profitabilitat sicherzustellen und Streuver
luste zu vermeiderF-urein langfristigerfolgreiches OnlineMarketingist weiter einesystemati
sche Messung und kontinuleehe Optimierung der Kampagnen sowlie Nutzungzusatzlicher

OnlineMarketing Technologien uneKanélevon grosser Bedeutung






INHALTSVERZEICHNIS

MANAGEMENBUMMARY. ...ttt ettt ettt e et e e skttt e e e e e b e et e e e s et s e s e b e et e e e e s e enreneeeeessamesanes I
EHRENWORTLICHRKLARUNG. ... 1ttttee st ittt e te s s s sttt e e e e sttt e e e e s sam s e et e e e e e sasb e et e e e e e s s mas b e et e e e s e s snrneneeeenae Vi
L€ @17 .Y = T PP Vi
L EINLEITUNG .ttt et i iuutttettte et sttt tne et ettt ettt e o4 ekttt et e+ 4444 et e 4o 44 4a st e et e e eme e e 4o e s e e e e e e e e e s e nene et e s ame e e s nnrne e e e s 1
11 Hypothese und FOrsChUNGSITageN........c.ooiiiiiiiiiiiiiie e 1
1.2 =T £ =] w4 U Vo RS 2
1.3 Methode UNA AUFDAU..........eeeiieiiie e s s 2
14 INNAIIChE ADGIENZUNG ........eiiiii e e e e 3

2 THEORETISCHEIRNTERGRUND......ccciiiiutttiiitesiiitinrsretre s s s sisbasen e e s s s bbb ams e s s e e s s sab b e e e e e e s s sasb b s smr e e e e e e s s ssraae e e e s 4
2.1 Mikro- und KIleinUNTEIMENMEN.........coiiiiiii e A
2.1.1  StArken UNd SCRWECKEIL.........oiiiiiiii et 4
2.1.2 RISIKEN UNA CRANCEN........iiiiiiiiii et e e e e e s e 5
2.1.3 Digitale TransSfOrmMation...........ccoooiiiiiiiiie e e e e e e e e s e e e e e eaeaaees 6

2.2 =T =3 1] o SRR 7
2.2.1  SItUALIONSANAIYSE ... .eeiiiei ittt e e st e et ee e e e e sbbe e e e s enneeeesenen s
2.2.2  MarKEUNQZIEIE..... i i e e e e e e e et et et et e e e ae e e et a e s e e aaaeaaaaeaaaaeeeraeenn 8
2.2.3  MarKetiNGStrat@gIQ......ccce e e e e e e e e e e e e e e e e e et et e e e e e e aaaaaaaaas 8.
2.2.4  MarketiNgiNSIUMENTE. ... ueiii ettt e e e e et e e e e st e e e e e b b e e e e e e e anbbeeeeeanneee 8

2.3 Entwicklung des ONIABIAIrKETING .......ooiuieiieiiiiiee e 8
2.3 WD L0t e e e e e e e e 9

2 V1Y =Y o 2 O PR 9

2 T Y=Y o T S 10
2.3:4 WD .0 e e e e e e e a et e e e e e e e e e e e e aaae 10
2R B T L= o T O E P T PP PPPUTTT PR 10

2.4 ONINEMAIKETING ... ettt ettt e s st r e e e s e bt e e e e e nbbe e e e e annees 11
241 INEEINMEIPIASENZ.....ciiiiieieeeietet ettt e e oo e e e e e e e e e e et et eeetebe bbb e bbb s s e e e e s e e e aeaeeeeaeeeeeeeeaneenrnra 13
2.4.2 Search ENGINe Marketing..........eeieiiiiiiiiiiiie ettt e e e e e e e e e e 14



2.4.2.1 Search ENgiNe OPtMIZAK ........ccoeiivriiiiiieeieeeee e e s s scierre e e e e e e e e e e s ssssnanneeeereeeeeeeessnnnnnns 15

2.4.2.2 Search ENgiNe AdVEItiSING........cccuuiiiiiieieeeee et e e e e e e s s essrerre e e e ee e e e s e s ennnnnnnnes 16
2.4.3  AffilIAte MAIKETING. .. cceiieiieiie it e s s e e e e e e e 17
2.4.4  Social Media MarkEtiNg.........uueeiieeeiiiiiiiiiiiieie e e err e e e e e e e e s e s st rereaeeeaaesessannnnns 17
2.4.5 ONINEWEIDUNG......ccc it e e e e s e e e e e e e s s s s s e e e e e e eaeeeesaannnns 19
2.4.6 Pushund PuliStrategien im ONnlindarketing..........ccveeeeiiiiiiie e 20

2.5 GOOGIEWEIDEKANEIE.........eii ittt 21
7S T8 A €T o T | /=072 o - 22
2.5.2  GOOGIE SEAICH ALS....coiiiiiiiiei ittt e e et e s e e e 25

2.5.2.1  AUKEONSVEITANIENL......eeiiiii e 26

W A (=Y Vo ] (o P 28

T T =Y 4 =1 4= o = o PP PRSRN 31
2.5.3  G0OQIE DIiSPIAYNEIZWELK. .......eeeeieiiiiiete ettt s e e e eees 32

2.5.3.1  ANZEIGENTOIMMALE. .....ceiiiiiiiiie ettt e et e e et e e e e e e nabr e e e e e nnees 33

2.5.3.2  AUSHCNIUNGSOPUIONEIL. . .uuiitiitiiiiieiee e e s e e e e e e e e e e e e ettt s s s e s e s e e e e eaeaeaeaeeenessssnnes 34

2.5.3.3  GEDOISOPLIONEN.....ceiiiiiiiiie ittt ettt e et e s s e e e e s e 36
2.5 4 YOUTUDE AS ... .ottt et e e s e bt e e e et b e e e e e anrees 36

2541 Werbemittel VIdEQ......cccoiiiiiiieiiiiiiie ettt e e 37

A A AN .= (o =T ) (o] 1 T = 38

2.5.4.3  AUSIHCHIUNGSOPLIONEIL. . ...eiiiiiiiiiii ettt e e 38

A N S € 1= o To 1 (=T ] o] 1o 1= a TR 38

2.5.4.5  ZUSAMMENTASSUNG......cciiiiiiiiieee e e e e e e e e et e et eeeeeaeeaaaaas 38

3 METHODISCHEDRGEHENSWELSE.......cuteeiieeiiiiitteetamteeesaassreeeeee s s st et e s ame e e s e as s e st e e e e e s ssreneeeesame e s ssnrnneeeenas 40
3.1 Quantitative UmMfrage........oouveiiiiiiiiiie e siinee s nnneeeesssnnneeeesnnnnneee s 40
3.1.1 Konstruktion des Fragebogens..........ccooiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiiiiieieeeee e iirieeeeeeee e 40
T S (] (T PP PP PP PPPPPI 41
3.1.3  DateNerNEDUNG....coii it 42

I J0 T S N E L1/ o (3] [o PO P PP PP PPPPPPPPRPRPRR 42

3.2 Qualitative EXpertenbefragUNQG............uueeiiiiiiiaiiie e 43



I I VL - Y o 1= T q =T o (= PSSR 43

3.2.2 Aufbau des EXperteRragehOgeNS. ......ccoiiiiiiiiiiiiieiceee e e e e e e e e 44
3.2.3  Durchfihrung und AUSWEITUNG..........eeeeeiiiiieeeniiiieee et essiiee e e ssrreee e s srneeeessnneeeessennnn A4
IR GEBNISSE 1.ttt tttesteestee bt ekt sttt ettt s bt ekt e shb e sb ekt omk e e h e e b e eh £ e Sh e £h e e Ah £ ket R Rtk E R e e b et ehe e nh e e b e e anab e b nnn e 45
4.1 Auswertung der Quantitativen UmfTage..........uuuviiiiieeiiiice s r e e e 45
4.1.1 Strukturierung der Umfrageteilnehmenden...........cccccevviiiiei e 45
4.1.2 MarketiNRKUVITETEN. .....ccoiiieiei ettt e et e e e s s sn e e e s sbreeeeean 49
4.1.3 MarketingmassSNaNmMEN..........cuiiiiieiiiiiiiiiiiie e e e s srrseeerrrere e s e e e e s s s ssnnnsneeeeeeeesseeeennennnns 49
4.1.4  Stellenwert VON MarketiNg.........eoeeiiuieiieiiiiiee et s e s inre e e e eneees 53
4.1.5 UnternenmenSWEDSEILE. .......ouuiiiiii e 58
4.1.6  Herkunft des TraffiC..........couiiiiiiiii e 62
4.1.7 Wissen Uber ONlINMarkeliNg........coovviiiiiieeiiiiiiiees s e e e e e e e e e as 66
O R T o V.4 | S O PSP PP SOPU PP TRPPP 72
4.2 AUSWEIUNG EXPEIENINTEIVIEWS ....coiiiiiiiii ettt e et sb e e e e 73
o R b o 1= 1 (=T 0 0T U [ (=1 [0 Vo RS 73
4.2.2 Ergadnzende MasSNahMEIN..........ooiiiiiiiiiiiiiiee et 75
4.2.3 Praxisndhe der Handlungsempfehlung...........c..ooooiiiiiiiiiiiii e 75
4.2.4 Beurteilung der externen HilfesStellung.............ooovvvreiiiiiiiiiiiie e 77
R - V.4 | AT TP PP PPTTPUR PP 1’7
HANDLUNGSEMPFEHLUNG. .+ttt stteteetessnseesseesseessessseesseessesssemsassessssssssssesssessseessessmsesssesssesssessseessessees 79
5.1 F U0 = L o 11 = o = 79
5.1.1 Relevanz des ONIACANAIS............eeviiiiiiiii e e s rreee e 79
5.1.2 Verfugbare Ressourcemd INfraStrUKIUL.............ooiiuiiiiiiiiiiee e 79
5.2 HandluNgSemMPENIUNG.......coouiiii et e e s srreeee e 81
5.3 Paket 1: AUFTINODAIKEIL........ooiiiie e 82
5.3.1  Brand KEYWOITS. ... .uuiiiiiiiiiiie ettt ettt ettt ettt e e e s sttt e e e sttt e e e s snbbeee e e s anbbeeeeeanbbeeeaenn 83
5.3.2  GENErSCE KEYWOIS.......eiiiiiiiiiie ittt ettt ettt e et e e e s e b e e e e e 83
SRS TR B 1= To) r=1 (o 1] 1] oo DT PP PPPPPPPRTON 84
54 Paket 2: BekanntheitSSteIgerUND. ... ...ocueeiiiiiiiie e 84



LT o 101 (1 o 84

5.4.2  GOO0QIE DiISPIAYNEIZWEIK. ... .ueeeeeieeeeiiiiicetee e e e e e s s e ee e e e e e e e e s e e s st erereaaaaaaeaessnnnnnes 85

5.4.3 TargetingMOGICHKEITEIN......o.eiiiiii e e 85
55 =V | PSSP 86

SCHLUSSFOLGERUNG. ...ttt st steesimeasaeesasesasesbeesbeeaaeesasems s e saeese b e shb e ek et ebe e ehe e s bne e eheesheesebenbeesbeesbeesee e 87
6.1 Beantwortung der FOrsChUNGSITagen.........oooi i 87
6.2 Prifung der HYPOTNESE. ..ottt e s e e e snre e e 88
6.3 Lo TSI ATA 0 T o o U g Vo PRSP 88

ANHANG. ... an e rere 90
7.1 QUEIIENVEIZEICNNIS. ...t e e e e e e e e e e e e s s e aas b e e e eeeeeeeanannnes Q0
7.2 P2 o] o] o I8 g To EY 7T =T o o o = 95
7.3 TabEIENVEIZEICNNIS. .....eeiiii it e e e e s e e e e e 97
7.4 ADKUIZUNGSVEIZEICNIIS. ......eteeee ettt ettt e e e s e e e e e e 98
7.5 Quantitativer FragebOgen.. ... .o 99
7.6 Qualitativer Expertedrragebogen El.........coooiiiiiii oo e e e 106
7.7 Qualitativer ExpertefFragebogen E2..... ... 110



EHRENWORTLICHEKLARUNG

Ich bestétige hiermit, dassh

A die vorliegende Thesis selbstandig und ohne Beniitzung anderer als der angegebenen

Quellen und Hilfsmittel anfertigte,
A die benutzten Quellen wortlich oder inhaltlich als solche kenntlich machte,

A diese Arbeit in gleicher oder &hnlicher Form noch keRwifungskommission vorlegte.

Zurich 1. Marz 2019

Jasmin Kagi

Vi



(GLOSSAR

Affiliate Marketing

Onlinebasierte Vertriebskooperationen

B2B

Business to Business. Geschaftsbeziehungen zwischen Unterneh

B2C Business to Consumer. Geschéftsbeziehungen zwischen Unterne
und Endverbrauchern.

Banner Digitale Werbeanzeige

Bidding Bieten, mitbieten

Behavioural Werbemittel in Abh&ngigkeit der Nutzer ausgeliefert.

Targeting

Blog (auch Weblog) | Das Weblogs & G S Xy 3620380 KE > Rl a | &

BrandKeywords Markeneigener Suchbegriff

Consumer Konsument

Content Inhalt

Conversion Umwandlung eines Status einer Zielperson in einen neuen Status

Cookie Datei mit der der Benutzer ein®¥ebseite identifiziert werden kann

ECommerce Elektronischer Versandhandel.

Geotargeting Standortbezogene Werbung durch die Ortung des Nutzers via IP
Adresse.

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

Gebotsstrategie

Automatisch festgelegte Gebote fiir 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 wirg
Keywords Suchbegriffe

KeywordAnzeigen | Anzeigen in den Ergebnisseiten von Suchmaschinen

KnowHow Wissen, gewusst wie.

Prerolls Videoanzeige vor gewahltem Content.

Prosumer Wortkombination von Producer und Consumer, also von Produzer

und Konsument

Realtime Advertising

Ein und Verkauf von Werbeplatzierungen in Echtzeit.

Reichweite Kontakmassanzahl zur Beurteilung von Medien.

SEA Search Engine Advertising auch «Keywaddertising» /
SuchmaschinefVerbung.

SEM Search Engine Management. Oberbegriff der Teilbereich SES&RMQ

SEO Search Engine Optimization / Suchmaschi@gnimierung.

Targeting Zielgruppenansprache.

Traffic Zugriffe auf eine Webseite.

TrueView Videoformat mit der Option zum Uberspringen

Vi



Einleitung

1 HBNLEITUNG

Das Internet ist aus dewlitag der Schweizer Bevolkerung nicht mehr wegzudewnikeiwird
gemass denBundesamt fur Statistiik018a)von 90 % der Einwohnénnen und Einwohner
regelmassig genutztn fast allen Altersgruppen steigedinternutzung von Jahr zu Jahr, wobei
besonders die jingeren Generationanmer haufigeronline anzutrefferist und die Nutzung
zunehmend Uber mobile Geréte erfol@undesamt fiir Statistik, 2018&)amit vergréssert sich
der Einfluss des Internets auf viele Lebensbereiche fortwahreras aucldas Konsumverhalten
der Bevolkerunghachhaltig verandert74 % der Bevolkerung informieren sibbute bereits
online Uber Dienstleistungen und Produkte, wéahrershbr wichtige Informationsquellewie
Zeitungen und Telefonbiicheunehmend an Bedeutung verlier@@undesamt fur Statistik,

2017a)

Diese Verandeing wirkt sich auch auf die Kundenakquisitimn SchweizeHandwerls-
betrieben ausUm auch in Zukunft erfolgreich die neuknndergenerationemakquirierenzu
kénnen mussderenPrasenz, Visibilitat und Auffindbarker Internetsichergestellt werden
sowie einedigitale Tranfrmation imBereich dedMarketings erfolgen Handwerksbetriebeind
in der Schweiz zu einem Uberwiegenden WekKro- und Kleinunternehmen mit weniger als 50
Mitarbeitenden, die in der Regel nicht Gber spezifische Marketingfachkadfée bedeutende
Marketingbudgetsrerfiigen, sondern die Kundenglisition begleitend zum handwerklichen
Tagesgeschéft erledigeim der vorliggenden Arbeit soll daher eine Handlungsempfehlung fur
Mikro- und Kleinuntenehmen der HandwerkBranche erarbeitet werden, welche diese dabei

unterstitzt, mittelsden Google Wibekanalen €olgreiches Onlinéviarketing zu betreiben.

1.1 HYPOTHESENDFORSCHUNGSFRAGE

AlsAusgangslaggir die Erstellung eineDnlineMarketingHandlungsempfehlung fiir Schweizer
Handwerkbetriebewird in der vorliegenden Arbedie folgende Hypothese i@ypruft:
91 Durch die Verwendung d&oogleWerbekanalekdnnen Mikre und Kleinbetriebe der
Handwerls-Branche selbstandi@nlineMarketingbetreiben und ihre digitale Sichtbar

keit steigern.

Zur Erarbeitungder Handlungsempfehlungird folgendenForschungsfragen nachgegangen:
1 Welche Werbekanaleon Googlesind fur Mikre und Kleinunternehmen der Handwesrk

Branche geeignet?



1 Welche externen Hilfestellungen bendtighhkro- und Kleinunternehmenum die

GoogleWerbekanéle selbsténdig nutzen zu kdnflen

1.2 ZELSETZUNG

In dieser Arbeit soll eine HandlungsempfehldiagerfolgreicheOnlineMarketing fir dieMikro-
und Kleinunternehmen der HandwerBsancheerarbeitet werden. Die Empfehlurigkussiert
auf die Werbekanalgon Google undimfasstdie Suchmascienwerbung Bannerwerbung im
Displayetzwerkund VidecAnzeigen auf der Plattform YouTulie Handlungsempfehlung soll
verstandlich und moglichst modular aufgebaut s&resoll Kleinunternehmexabei unter
stitzen ihre Online-Visibilitat zu steigern und da3nlineMarketingerfolgreichfir sich nutzen
zu konnenWeiter sollmit dieser Arbeit untersuchiverden, welche Hilfestellungen notwendig
sind,damit kleinere Handwerksbetriebdie OnlineWerbemassnahmen langfristig erfolgod
selbstumsetzerkénnen um insbesonderéie jingere Kundengnerationenerreichenund den

Neukundemrzufluss in Zukunft selbstandig sicherkonnen.

1.3 METHODE UNAUFBAU

Zur Uberpriifung der Hypothese und Beantwortung der Forschungsfraigereineempirische
Untersuchung durchgefuhrt. Dabei wird anhand einer quantitativen Umfrage Suleweizer
Mikro- und Kleinunternehmen der HandwerBsanchederen|st-Situation in Bezugud das
OnlineMarketing ermittelt. Anhand der gewonnenen ErkenntnisssrdenHandlungempfeh
lungen formuliert, welche mittels qualitativer schriftlicher Experteninterviews weiter tberpriift
und erganzt werdenZur Erarbeitung der theoretischen Grundlagen dieser Untersuchung findet
in einem ersten Schritt eine Fachliteraturrecheeczu den Themen digitale Transformation von
Mikro- und Kleinunternehmen, OnlinBlarketing und Googl&Verbekanale statt, welche in

Kapitel 2dargestellt wid. In Kapitel 3 werden Methodend Vorgehensweise der empirischen
Untersuchungbeschrieben und iKapitel 4 die Ergebnisse der quantitativen und der qualitativen
Erhebung vorgestellt und interpretiert. In Kapitel 5 findet sich die davon abgeleitete Handlungs
empfehlung und in Kapitelwird abschliessendie Fragestellung beantwortet, die Hypothese

Uberprift und die Arbeit einer kritischen Wirdigung unterzogen.



1.4 INHALTLICHEBBGRENZUNG

Die vorliegendé\rbeit beschrankt sich adflandwerksUnternehmenin der Deutschschweiz mit
SAYSY aSRASYyo6dzRISU @2y ¢Sy A BssiNadsdoBasineasWn nn
Unternehmen werden ausgeschlossen,dieseanderen Ansprichen das Marketingnaben als
Betriebe,die sich direkt an die Endkundschafenden Eswerdenausschliesslicnline
MarketingMassnahmerauf den GoogleWerbekanala untersucht. Anderé&Suchmasdinen und
Kanéale sowi&CommerceStrategierwerden nichtbeachtet weshalb sich die
Handlungsempfehlung nicht fir Unternehmen eignet, deren Kerngeschaft im Gidineel
liegt. AuchGoogle Shoppingt nichtBestandteil der Empfehlung, da dies@nalnur fur &
Commerce Relevanz hat. Die Suchmaschinenoptimigi@@grch Engine Optimization, JE<D

ebenfallsnicht Bestandteil dieser Arbeit.

/1 C
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Theoretischer Hintergrund

2 THEORETISCHHRITERGRUND

In diesem Theorieteil werden die Mikrond Kleinbetriebe genauer betrachtet, um ihre Starken
und Schwéchen aufzuzeigen, welche fur die Erarbeitung der Handlungsempfehlung relevant
sind.Weiter wird dasMarketing kurz erlautertdie Entstehungsgeschichte des Internets
aufgezeigt undlie Entstehung, die heutigen Bestandteile sowie die Godfgebekanéle des

OnlineMarketings werden dargelegt.

2.1 MIKRGUNDKLEINUNTERNEHMEN

Die SchweizetUnternehmenslandschaft besteht zu 996aus sogenanntekleinen und

mittleren Unternehmen (KM)J) welche in allen Branchen und Sektoren der Schweizer Wirtschaft
vertreten sind und fur die Volkswirtschaft eine grosse Bedeutung haheden KMU zéhlen
samticheFirmen mit weniger als 250 Mitarbeitendefwei Drittel der Arbeitnehmadenin der
Schweiz verdienen ihren Lebensunterhalt mit einer Anstellung in einemIKihithalb der KMU
werden Betriebe mit weniger als 10 Mitarbeitenden als Mikiternehmen undBetriebe mit 10

bis 49 Beschaftigten als KleinunternehmmazeichnetBundesamt fur Statistik, 2017b, S. 8)
GemassSTATEN{RO018)gab esm Jahr 2016 in der Schweiz 526'162 Mikrounternehmen mit
1'156'807 Beschaftigten ur pIB Kleinunternehmen mip p 04NBechéafigten. In diese

beiden Unternehmenskategoriefallensomit 98%aller SchweizetJntemehmen, welche 48%

der arbetenden Bevdlkerung beschaftigéBtatistik der Unternehmensstruktur STATENT, 2018)
Im Folgenden wird auf die strukturbedingten Starken und Schwéchen sowie die Risiken und
Chancen von Mikraund Kleinunternehmen eingegangen. Weiter wird im spezifischen Kontext
dieser Arbeit die Herausforderung der digitalen Transformation fur Mikrad Kleimnter-

nehmen erortert.

2.1.1 STARKEN UNSCHWACHEN

Gemass den Autoren Fueglistaller, Fust und Fed@@7)erbringen die Mehrheit deMikro-

und Kleinunternehmen Dienstleistungen. Finanziert werden diese Unternehmen meistens von
den Inhabern und Inhaberinnen, digdsstenteils auckden Betrieb leitersowieselbst in ihrer
Kernkompetenz im @&@rieb mitarbeiten Mit dem Anstieg der Mitarbeiterzahlenird in der Regel
derenoperative Leistung kleiner und die Fuhrungsrolle grad3er Grosse des Betriebes

verandert die Firmenstruktur insofern, dass zusatzliche Feezhialisten fur die Bereiche



Finanzen, Personal, Organisatiomd Marketing rekrutiert werderfFueglistallerFust & Federer,
2007, S. €5).

Eine Starkeon Mikro- und Kleinunternehmen ist ihre Flexibilitat aufgrund ihrer kleinen Grosse.
Die Entscheidungswege sind unbirokratisch und kurz. Entscheide jeglichemdeaden haufig
intuitiv und unmittelbar vom Unternehmer odetonder Unternehmerin selbst getrtgn. Sie
werden entsprechendelten geplant oder schriftlich festgehalten, was allem bei
Mikrounternehmen eine Schwéache darstellen kalmngrosseren Unternehmen werden
Entscheidéningegernvon Managern mit Fachkenntnissen erarbeitet, geplant und fdrme

festgehalten sowie umgeset@Eueglistaller ua.,2007, S. 5)

Die Personlichkeit des Unternehmerder der Unternehmerin pragesowohldas interne Klima
als auchdas externe Image des Betriebes, wiaichzeitigpositiveund negative Auswirkungen
haben kannSo beeinflusseNernetzungsund Dienstléstungskompetenz der Unternehmand
Unternehmerinnen den Betriebserfolgassgeblichda de Kernkompetenz der
Unternehmendermeist technisckr Natur ist Das fundierte Wissetter Unterneimendenund
das Uberschaubare Team férdern das Engagementiitarbeitenden Die Werte und
Strategien des Unternehmens sind allen bekannt esdavird entsprechend gearbeitet
(Fueglistaller ua., 2007, S.d®). Die meist langjatigen und engen Kund&eziehungensind
eine weitere StarkeonMikro- und Kleinunternehmenyelche es diesen ermdglichemeue

Anforderungen und Trends schnell erkennen und umzusetz€éRueglistaller ua., 2007, S. 6)

2.1.2 RSIKEN UNGHANCEN

Die Konzentration der Finanzierung sowesManagemens aller Geschéftsbereiche auf den
Unternehmer oder die Unternehmeristellt ein nicht zu unterschatzendes Risikan Mikro- und
Kleinunternehmen darBei unerwartetem Wegfall kann diese Fiihrungsperson nicht so leicht
ersetzt werdenHauptsachlich Mikrounternehmen sind daher héufig mit der Schwierigkeit einer
dauernden UberlastungdesUnternehmes oder der Unternehmen konfrontiert. Eine
Stellvertretungsowieeine geeignetéNachfolgeregelung zu definieren bietie Chancedieses
Risiko zu entscharfen sowie Sicherheit fir die Angestellten zu schaffeweiteres Risiko
besteht darin, dass einéninzielle oder pesonelle Ressourcénappheit oft die Weiterbildung
von Mitarbeitenden behindertObwohl den Unternehmern oder Unternehmerinnen die
Wichtigkeiteiner Weiterbildung bewusst ist, fehlen bei guter Auftragslagefig die Zeit und
das Personal, um eine solche eamdglichen(Fueglistder u.a., 2007, S. 23xDamit sind
diejenigen Kleinunternehmen gut beraten, die nicht nach Maximierung, sondern Optimierung
5



ihrer Grésse streben, nicht nach Wachstum, sandgentabilitédt und InnovationgFueglistaller
u.a., 2007, S.@).

2.1.3 DIGITALHRANSFORMATION

Eine zentralektuelleHerausforderung fudie meistenMikro- und Kleinunternehmen ist die

digitale TransformationDie Hochschule fir Wirtschaft Zurieind localsearci{2018)stufen in

einer Studie zuriditalen Transformation von Schweizer Unternehmungef@dem WY H ¢ n
befragen KMUals «igitale Dinosaurier» eirNoch starkewvertreten sind«digitale Dinosaurier»

unter den Mikrounternehmen, denen haufitas notwendige Knosow, die Ressourcen undie
Zeitfehlt, sich mit der Transformation auseinanderzusetzen und entspreahdfassnahmeizu
ergreifen. In Abbildung 1 wird die Bewertung der gréssten Herausforderungen im
Zusammenhang mit der digitalen Transformation aus Sicht der von HWZ und Localsearch (2018)

befragten kleinen und mittleren Unternehmetargestellt(HWZ & localsearch, 2018)

Abbildungl: Die grosgen Herausforderungen der digitalen Transformation.
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EinMedienwechsel von Offlinrezu OnlineKanalerstellt fir Kleinunternehmereine grosse
Chancedar, um neueKundinnen und Kunden zu gewinnen somigbesondere auch die
jungeren Genergonen anzusprechen. Es bestgatlochgleichzeitig die Gefahr, dass die
Kleinunternehmendie Notwendigkeit diese®/andek zu spét erkennerbeziehungsweise zu

langsam oder mit zu wenigen Ressourcen darauf reagierahvon der Konkurrenz tiberholt



werden. Die jungeren Generationen werden in naher Zukunft die starkstia#tfaben und
missen Uber Onlin&Kanale abgeholt werdeias OnlineMarketing ist somit eine der
wichtigsten kunftigen Heradsrderungen, denen sichlikro- und Kleinunternehmerstellen
missen«Der Siegeszug des OnliNarketings schreitet immer weiter forkein Unternehmen
kann es sich heute mehr leisten, in der Ondilfelt nicht préasent zu sein. Denn eines ist
unverzichtbar: die OnlirAuffindbarkeit des Unternehmens, der Marken und der Angebote»

(Kreutzer, 2018, S. VII)

2.2 MARKETING

Bruhn (2016) definiert Marketing wie folgiMarketing ist eine unternehmerische Denkhaltung.
Sie konkretisiert sich in der Analyse, Planung, Umsetzung und Kontrolle samtlicher interner und
externerUnternehmensaktivitaten, die durch eine Ausrichtung der Unternehmensleistungen am
Kundennutzen im Sinne einer konsequenten Kundenorientierung darauf abzielen, absatzmarkt
orientierte Unternehmensziele zu erreich@(Bruhn, 2016, S. 14)

Marketing istsomitein wichtiger Bestandteil der Unternehmensfihrung weiknso essentiell

wie dieUnternehmensfunktionen Produktion, Finanzierung oder Personal. Neben den
funktionalen Aspekten fur das Unternehmen pragt das Marigiuchdie Leitkonzepte des
Managementaind die Unternehmensphilosophie mitveshalbBruhn (2016)ieses auch alsine
unternehmerischeédenkhaltungoezeichnet. Das Marketing gawit in den meisten Branchen
zunehmend an Bedeutung, @én intensiverWettbewerb, ein schnell veranderndes
Konsumentenverhalterngesattigte Markte und eine zunehmentigernationalisierung eine
konsequente Ausrichtunder Unternehmerauf den Markt und seie Bedurfnisserfordern

(Bruhn, 2016, S. £34).

2.2.1 STUATIONSANALYSE

Um sich als Unternehmen an den Bedurfnissen des Marktes orientieren zu kénnen, missen
desserBedirfnisse in einem ersten Schritt anhand von diversen Analysen eruiert werden. Der
Markt definiert sich durcldas Zusammentreffemon Anbietenden und Nachfragenden. Dabei ist
jedochmeist nicht der Gesamtmarkt sondern lediglabdr fir ein Unternehmen devanten
Teilmarkt zu betrachten, demittels einer Analysder Marktstrukturen und Marktprozesse

eruiert und abgegrenzt werdekann(Bruhn, 2016, S. £89). Um eine Durchsetzung auf dem
relevanten Makt zu erreichenmuss ausserdemie eigene Unternehmenssituatianalysiert
werden Mithilfe einer SWO-Rnalyse kénnen die Starken und Schwachen sowie die Chancen
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und Risiken systematisch identifiziert werd&abeibeziehen sich die Starken und Schwéachen
auf das Unternehmen selhsvahrenddie Chancen und Risiken die externe Varialblemachten

(Bruhn, 2016, S. 25)

2.2.2 MARKETINGZIELE

Die Marketingzieldegen fest, was mittels Marketingmassnahmen erreicht werden Badise
kénnen anhand der vorgangig&ituationsanalyse und unter Beriicksichtigung der Uberge
ordneten Unternehmensziele definiert werdebie Marketingziele werdem 6konomische und
psychologische Zielenterteilt. Okonomisch&ielesind beispielsweiserdsatz und Gewinnzielg
wahrendpsychologische Zieleeispielsweise deBekanntheitsgrad odetie Kundenbindung
betreffen (Bruhn, 2016, S. 26)

2.2.3 MARKETINGSTRATEGIE

Anhand der Marketingstrategie wird festgelegtie die definierten Marketingziele erreicht
werden kénnen. In der Marketingstrategie werden mitteils langfristige Kernpunkte der
Marktbearbeitung festgehalte(Bruhn, 2016, S. 47)

2.2.4 MARKETINGINSTRUMENTE

Womit die definierten Ziele erreicht werden, wird anhand passerdarketingnstrumente
festgelegt Diese lassen sich e vier P¢ Product, Price, Promotion und Plageinteilen und
bilden den MarketingMix. Die grosse Herausforderung liegt daxdire optimde Kombination der

Marketinginstrumente zu finde(Bruhn, 2016, S. 228).

2.3 BENTWICKLUNG DEBILINEMARKETING

Die Basis de®nlineMarketings ist das Internetwelches von Duden aleeltweiter Verbund

von Computern und Computernetzwerken, in dem spezielle Dienstleistungen-Mad,BNorld

Wide Webt St ST2y A S dza ¢ ® 0 (Dhdghrddakiiénindl YesehGehdr HisdDer

Begriffsetzt sich aus deenglischer? | NJIi S NJ/ (zwasahgnilA R ay S g2 N) ¢ obSil ¢
zusammer(Dudenredaktion, 0J.) Das OnlineMarketingbasiert auf dem Medium Internet und

hat sich ebenfalls durctiie neuen Errungenschaften des Internetdienstes Web und die

verfligbarenTechnologien weiterentwickelt.



2.3.1 WEBL1.0

DaslInternet diente urspriinglich dazu, Gbeas Telefonnetzwernweltweit Computer und
Computersysteme miteinandeau verbinden und ittels standardisierten ProtokolleDaten
auszutauschenwas beispielsweise das Versenden &mipfangervon EMails ermdglichte
1991 wurde daraus das World Wide Web (WWW) entwickediches den heute am meisten
genutzten InternetDienst darstellt und umgangssprachlich haufig synonym als Internet
bezeichnet wird Die erste Generation des WWW wird auch als Web 1.0 bezeiahdet
ermoglichtedie passie Nutzung eines Readnly-Netzwerks duch Consume(Kreutzer, 2018, S.
6¢7). OnlineMarketingvon Unternehmen bestanih dieser Phaseor allemdarin,
Informationen wie zum Beispiel Broschiir&atalog und Kontaktinformationen online
bereitzustellen. Die Unternehmenswebseiten waren nicht interaktigt die Kommunikation
einseitig weshalbdie Funktioreiner Webseite mit einem Zeitungsinserat verglichen werden
kann(Aghaei, Nematbakhsh, & Farsani, 2012, S. 2)

2.3.2 WEB2.0

Das Internet und die dahinterstehende Technologie wursleitherweiterentwickeltundim Jahr
2004 erstmalsvon Dale Dougherty als Web 2.0 bezeichibéé Nutzenderkonnten nun nicht
mehrnur Informationen beziehen, sondern diese aktiv mitgestaliad darauf im Web
reagieren. Durch neue Hilfsmittel wurde @sn Nutzenden mogligleigene Schoépfungen ohne
grossee technische Kenntnisse zu veroffentlichen und einer breiten Masse zugéanglich zu
machen. Eine Errungenschaft dieser Phiasédie Entwicklung von Wikis und Blo@gyhaei,
Nematbakhsh, & Farsa@D12, S. 3)Die Nutzenden sind nicht mehr reine Consumwen
Webinhalten sonderngestalten diesgleichzeitig aucllsProducemit, wofur der Begriff
«Prosumersgepragt wurdg(Kreutzer, 2018, S. MpaswWeb 2.0wird daher auch algread and
write web», «peopled Sy (i NJoderogld oNdli A O A bdzdichn@(@gha@eBNendatbakhsh, &
FarsanR012, S. 3)DerKernder Weiterentwicklungst dieveranderte Rolle deNutzenden,
welche starkeim Mittelpunkt stehenund die Méglichkeierhalten,sich ohne grosses
technisches Verstandnaktivim Webzu beteiligenDiesbildete auchdie Grundlage fur soziale

Netzwerke(Kreutzer, 2018, S..7)

Fur Unternehmen bedeutetdiese Entwicklunginerseits dasgdie Nutzendennunihre Meinung
zum Unternehmenn Form von Kommentaren veroffentlich&onnten Andererseits entstand
dadurch auchdie Mdglichkeif mit der Kundschafbderinteressierten Personen onlirenen

Dialog zu fuhresowie auf dererAnliegen und Verbesserungsvorschl&gezugehenOnline



Kommentare und Beitrdge von Nutzendgmneneinen positiven Einfluss auf das
Unternehmensimage habemergenjedoch auch die Gefahr von unkontrollierbaren negativen

Meinungséausserungen, welche einer breiten Maggentlich zugénglich sind.

2.3.3 WEB3.0

Im Jahr 2006 bezeichnete John Mark@®06)dasInternet in der New York Times zum ersten
Mal als Web 3.0welchesauch als «semantisches Web» bezeichmet (Markoff, 2006) Das

Ziel des Web 3.0 ist es, die Inhalte des Wf&bht nur fur Menschensondern auch fur
MaschinemutzbardarzustellenDurch diese maschinelle Lesbarkeit konnen leistungsfahige
Computer die Daten analysieren, bewerten und einordnen. Das Datenmanagement wird so
wesentlich verbessernd Anfragen von Nutzeadenkdnnen zutreffender und vollstandiger
beantwortet werden, dalie Maschinen die Anfragen kontextuell verstehen konigaghaei,

Nematbakhsh, & FarsapD12, S5-6).

2.3.4 WEB4.0

Das nobile Interneterméglicht zunehmend eingermanente Interaktion in Echtzeit zwischen
der physischen und der virtuellen Welielcheals Web 4.0 bezeichnet wir@urch die drahtlose
Verbundenheit ist es moglicauch Objekte wie Kuhlschranke, Autos und viele weitere
Gegenstande an das Internet anzuschlies§&enkann beispielsweise e8P SSystemim Auto die
aktuellen Verkehrsdateselbstandig online bezieim umden Fahrtweg optimatuplanen und
jederzeit zwoptimieren, falls sich die Verkehagie &ndert und eine Routenanderung sinnvoll

erscheint(Kambil, 2008)

2.3.5 WEB5.0

LautKambil(2008)besteht diendchste Herausforderung fur das Interrazrin, dass es Gefiihle
zu erkennen und interpretieren lernt. Das heutige Web kennt keine emotionalen Zustiéde
kann keinemenschlicherempfindlichkeiten auf bestimmte Inhalte abschatzen. Der Mensch ist
jedoch nicht nuein denkendessondernauch ein filhlendes Wesen, welches sich nicht immer
rational verhaltDas Web 5.0 dirfte sich dahBunktionenwidmen,um die menschlichen
Gefuhle verstehen, interpretieren und entsprechende Aktionen voraussetkonnen Dies
kénnte sich aucllas Marketing votunternehmen zWNutzen machenSo kénnten drchein

emotionales Bewusstsein des Webs Inhalte ddntzenden danmezeigt werdenwenn diese fur
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die Botschafemotional empfangliclsind Solche Mdglichkeiten laeh jedoch Gefahrf{ir

manipulative Zwecke verwendet werd@¢kambil, 2008)

2.4 ONLINEMARKETING

Lammenett(2017)definiert OnlineMarketingalsoMalRnahmen oder Mal3nhahmenbiindel, die
darauf abzielen, Besucher auf die eigene oder eine ganz bestimmte Internetprdsenz zu lenken,
von wo aus dann direkt Geschaft gemacht oder angebahnt werdend{aammenett, 2017, S.

36). Etwas dhemeinerbezeichnetreutzer(2018 dasOnlineMarketingl f die Ptanung,
Organisation, Durchfiihrung und Kontrolle aller marktorientierten Aktieitétdie sich mobiler
und/oder stationarer Endgerate mit Intern€tugang zur Erreichung von Marketi#ge!l bediené
(Kreutzer, 2018, S. 6)

Kreutzer(2018)nennt fiinf wesentliche Vorteildes OnlineMarketingsgegenibeidem Offline-

Marketing

1 Hohe ReichweiteDurch die Virtualitat des Internets ist Onliféerbung nicht an
raumliche Standorte der Nutmelengebunden und kann theoretisch weltweit eingesetzt
werden. Webseiten sind global erreichbar, sofern ein InterAgischluss besteht und die
Seiten nicht durch einen landerspezifischen Filter blockiert werdéihrend eine
PlakatWerbungan den Standort gebunden und deren Reichweggional beschréankt
ist, kam einOnlineBanner theoretisch weltweiersonen erreicherks ist jedoch
sinnvoll, die OnlindVerbungdennochnach regionalen und nutzerspezifischen Kriterien

wie beispielsweise der Sprache auszurichtigreutzer, 2018, S. 1§293)

1 Hohe VerfiigbarkeitDas Internet kennt keine Offnungszeitemeshallbrund um die Uhr
an 365 Tageim JahiWerbung geschaltet werdekann Klassisch&®/erbeformate sind
hingegenoft zeitlich limitiertauf Erscheinungstermine einer Zeitschrift odznem

Zeitfenstervon Radie und FernsehsenddiKreutzer, 2018, S. 1§293)

1 Niedrige Einstigskosten Viele derOnline-Werbeformate lassen sich zu relativ geringen
Produktions und Schaltungskosten realisieren. Die Kogtereine grosse Reichweite
und komplexe Werbemittekdnnenjedochebenso wie im OfflindBereichstark ins

Gewicht fallenKreutzer, 2018, S. 1§293)

1 Hohe Flexibilitdt In der Regel kdnnen Onlin&erbemittel sehr schnell verandert

beziehungsweise angepasst werden. Somit kann eine hiahehtat sichergestellt
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werden. Die Reaktion der Nutadenkann zeitnah oder in Echtzeit erfasst werden und
entsprechende Optimierungesier Werbemittelkdnnensofort erfolgen. Anpassungen
klassischeWerbemittelsind hingegemft zeitintensiv und je nach Produktionsstand mit

hohenKosten verbundeiiKreutzer, 2018, S. 1§293)

1 Zielgruppen und zielpersonenspezifische Ansprachm Online-Marketingkann durch
die Wahlvon themenbezogenen Webseiten eine zielgruppenspezifische Ansprache
erfolgen Durch dieVerwendungvon Cookies lassen sich Nutzésiessenerfassen und
anhand von Loginsine Personalisierung und Individsdirungvon Anzeigen

ermaoglichen(Kreutzer, 2018, S. 1§293)

DasOnlineMarketingbedient sich unterschiedlicher Instrumente und kaemach verfolgtem
Kommunikationszialinterschiedichen 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
OnlinePR gesmchen, und wenn eine Verkaufsforderung beabsichtigt wird, handelt es sich um
OnlineWerbung(Kreutzer, 2018, S. 1¢B14) In dergenauenDefinition und Abgrenzunder

einzelnen OnlindMarketingInstrumente herrscht in der Fachliteratallerdingskeine Einigkeit.

Auch sind diese durch die techingische Weiterentwicklung einem stetigen Wandel

unterworfen, was zur Folge hat, dass sich degmellweiterentwickeh oder neue Online

MarketingInstrumente entstehen.
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DiewichtigstenDisziplinen de®©nlineMarketingswerdenin Abbildung2 zusammengefasst
dargestellt

Abbildung2: OnlineMarketingDisziplinen
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Quelle:Lammenett(2017, S. 38)

Furdas Verstandnis derorliegende Arbeit von Bedeutung sind dabei insbesondere die
InternetprasenzgdasSearch Engine Marketing, das Affiliate Marketing, das Social Media
Marketing und Onlin@Verbung worauf im Folgenden detailliert eingegangen withe
ausfihrliche Betrachtung samtlicher OnlinarketingDisziplinen wiirde den Rahmen dieser

Arbeit sprenge.

2.4.1 INTERNETPRASENZ

Durch sémtliche OnlinMarketingMassnahmen wird in erster Linie versucht, potenzielle
Kunden auf die eigene Webseite zu fihren und sie somit von den eigenen Waren und
Dienstleistungen oder dem Unternehmen an sich zu tUberze(gerutzer, 2018, S. Aie
Unternehmenswebseite istomitder priméare OnlinéAuftritt eines Unternehmens und nimmt im
OnlineMarketingeine zentrale Rolle ein. Die Webseite umfasst alle vom Watenen bereitge
stellten Onlinelnhalte und kann als eine Art virtuelle Eingangstire zur Unternehmung gesehen
werden. Der Aufbau einer Unteehmensvebseite ist der wichtigste Schritt d€nline

Marketings und bildet dessen Dretund Angelpunkt. Weiter issie auch fur die Offline
Kommunikation wichtig, indem beispielsweise auf Plakaten, Briefkdpfen oder Flyern auf die

Webseite verwiesen werden kann. Sie sollte daher gewissenhatft gepflegt und aktualisiert
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werden, wobei die Webseitenerstellung als permar@nProzess verstanden werden muss

(Kreutzer, 2018, S. 12021)

2.4.2 SEARCHENGINEMARKETING

Search Engine MarketifEM umfasstdie beiden Teilbereiche Search Engine Adverticaith
und Search Engine Optimizati®EQ(Graf & Schneider, 2017, S. 128)n Beispiel einer
GoogleSuche kann in Abbildurgyder Einfluss von SEA und SEO auf die Anzeigenbereiche und

die Suchergebnisse dargestellt werden

Abbildung3: Einfluss von SEA uStEO auf die Suchresultate
Google  ferien |
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Quelle:Witt (2016)

Das ZietlesSEMist es, eine mdglichst hohe Sichtbarkeit in den Suchresultaten zu erreichen und
damit die Suchenden auf die eigene Webseite respektive autigenen Angebote aufmerksam

zu machen. Je hoher diegeine Unternehmenswebseite in d&uchresultaten platziert ist, desto
grosser ist die Wahrscheinlichkeiton denSuchendemwahrgenommen zu werden und somit
dieseauf die eignenVebseitenzu bringenDabei verfolgen SEO und SEA zwei unterschiedliche

Ansatze welche im Folgenden ausgefuhrt werden.
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2.4.2.1 EARCHENGINEOPTIMIZATION

Das ZieYon SEGst eine bessere Platzierung und dadurch eine héhere Sichtbarkeit in den
organischen Suchresultateimdem die Website fur die Bewertung durch die Suchmaschine
optimiert wird. Die organischen Suchresultate werden durch den Algorithmus der Suchmaschine
ermittelt und werden daher auch als nattirliche Ergebnisse bezeichnet, da sie nicht durch
Bezahlung der Suchmaschinetiegbendenbeeinflusst werdenDie Rangfolge der Resultate ist
unter anderem abhangig von der Anzahl Ubereinstimmungen zwischen dem Suchbegriff und den
verfligbaren Inhalten der gelisteten Webseit@reutzer, 2018, S. 23@)as oberste Ziel jeder
Suchmaschine ist es dabei, den Suchenden mdglichst passende Ergebnisse zu liefern, also das
anzuzeigen, was sie tatsachlich suchen. Daher lasst sich durch eine prominente Platdterung
genutzter Suchbegriffé(Keywordsylie Relevanz dexigenen Seitefiir die Suchmaschinerhéhen
womit diese 6fterin den Suchergebnissanscheinf wennnach den entsprechenden Begriffen
gesucht wird Sens, 2019, S. 857). Nebst einer solchesogenannterOn-Page Optimierung

kanndie Sichtbarkeit einer Webseite in den Suchmaschagh durch OfPageMassnahmen

erhoht werden. In Abbildung werden die verschiedenen SEB@assnahmenbereiche

entsprechend ihrer Relevanz imer Pyramide dargestellt.

Abbildung4: SEGPyramide
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Quelle:mdc.de GmbH & C¢2018)

Suchmaschinergiimierungensind eine nachhaltige Investition des Oslarketings, da mit

Hilfe entsprechender Massnahmen eine verbesséuéindbarkeit der Unternehmenswebseite
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in den Resultaterron Suchmaschinen erreiciterden kannwaszu mehr kostenlosen Klicks
fuhrt. Diedafurerstellten Texte undorgenommeneriechnischen Verbesserungesind im

Besitz desVebseiteninhabes und somit als Investition in die Unternehmenswebseite zu
betrachten(Sens, 2019, S. 3Die verschiedeneBuchmaschinen dndeund verbessern ihre
Algorithmenallerdingsregelméassigwomit sich auch die Gewichtung der bekannten
Optimierungskriterien &nderkann Die Parameter der Algorithmen, welche die Suchergebnisse
bestimmten, werden vokeinem Suchmaschinenbetreib@ubliziert. Ein Erfolg der

Massnahmen ist daher nuckwer planbar und die Investitionen kénnen schnell sehr hoch

werden, bis ein deutlicher Erfolg ersichtlich wird.

2.4.2.2 EARCHINGINEADVERTISING

AlsSEAverden bezahltdVerbeanzeigeim den SuchmaschemresultatenbezeichnetFur die
Ermittlung der Reihdolge dieser Werbeanzeigen nutzen @echmaschineain
Auktionsverfahren. Dabei konnen Werbende eimeaximalenGeldbetrag bietendensie bereit
sind, fur einen Klick agine bestimmteAnzeigezu bestimmten Suchbegriffezu bezahlen.
Nebender Hohe degielotenen Geldbetrag spielt jedoctauch der Qualitatsfaktor eine Rolbei
der Vergabe der Position ein@nzeige da die Suchmaschinauch bei Werbeanzeigen das Ziel
verfolgen den Suchendemdglichst passende Ergebnisaeliefern. Der Qualitatsfaktavird
von den Suchmaschinen anhand von verschiedéraitfiaktorenbewertet, dessemenaue
Berechnung nicht publiziewird. Es werden lediglich Empfehlungen fir Optimierungen
verotffentlicht. LautKreutzer (2018ymfasstSEMebst der Anzeigesthaltung daher auch
samtlicheMassnahmendie bewirken, dasdie bezahlten Werbeanzeigetvei derEirgake
bestimmter Suchbegriffe auf der ersten Seite @ndbersten Positionen erscheinéreutzer,
2018, S. 230)

SEAMassnahmen sind dussert performanceorientiert dimWerbenden auf den von den
Suchmaschinen bereitgestellten Rfatmen wie GoogleAdsoder Bing Tools eine prazise
Erfolgskontrolle durchfiihrekbnnen Dies ermdglicht es den Werbenden, innert kiirzester Zeit
eine Verbesserunder Leistungen der Kampagneu erreichen. Durch diverse
Optimierungsmassnahmen abgeleitein der Erfolgskontrolle, kénnen beispielsweise die Kosten
pro Klick reduziert werderAusserdem lassen sitlerbeinvestitionen mit demntsprechenden
Toolsgenau planen und festgelegebie Werbenden missen allerdingsleneinzelnenKlick
bezahlenwas lei SEGVlassnahmen zur Verbesserudgr Platzierung in deorganischen

Suchergebnissemnicht der Fall is{Sens, 2019, S. 890). Die Funktionsweise von SEA wird in
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Kapitel2.5.2anhandder GoogleWerbekanéle genauer Eutert und die verschiedenen SEA

Instrumente und deren Mdglichkien werden detailliertaufgefuhrt

2.4.3 AFALIATEMARKETING

Das Affiliate Marketinpezeichnet eine internetbasiertéertriebsstruktur, in derProdukte oder
Dierstleistungen eines Unternehmeif§lerchan{ durcheinenVertriebspartner(Affiliate)
beworbenwerden Der Affiliate wird fur diese Téatigkeit in Form einer Provision vergietche
Voraussetzungen erflllt sein mussen, damit eine Provision fallig wird jndividuell zwischen
Merchant urd Affiliate vereinbart. Meist wird der Affiliatait einer Beteiligundir jeden
Abschluss oder Verkauf verguteer durch seie Werbebemuihungen zustande kam
(Lammenett, 2017, S. §38). Fur die Bewerbung seiner Prodaloder Dienstleistungen stellt
der Merchant dem AffiliateigeneWerbemittel wie Banneryideos oder Textanzeigear
VerfugungDiesewerden mit einem indiiduellen Link verknupft, welch@inen Partnercode
enthalt, damit ein Kauf oderAbschluss auf deNebseitedes Merchans eindeutig dem Affiliate

zugeordnet werden kanand dieserdie vereinbarte Provision erhltammenett, 2017, S. 58)

FurUnternehmen besteht der Vorteil vohffiliate Marketingmitunter darin dassdaskosten
intensive Bannerund KeywordAdvertising ardie Affiliates abgetreten werden kann. Fdie
Affiliatesist die Partnerschaft lukrativ, da f8rekeine Einstieginvestitionen anfallen, ig dies
beispielsweise bei einer FranchiBartnerschaft Gblich if.ammenett, 2017, S. 58)
Affiliate Marketingweisstjedoch eine gewisse Komplexitat auf und erfordert bestimmte

technischeVoraussetzungenur Kalkulierung und Uberwachudgr Provisionen

2.4.4 SOCIAIMEDIAMARKETING

Im Social Medidarketing versuchen Unternehmen die eigenen Markef#igle durch

Massnalmen in Social Media zu erreichen. Den Social Media werden Technologien und Online
Plattformen zugeordnet, welche es délutzendenermdglichen Informationen auszutauschen

und onlinemit einer breiten Masseu kommunizierenDazugehdren lautKreutzer (2018unter
MediaSharingPlattformen, OnlineCommunities, OnlineForen, Blogs und Messeng@renste.
Durch Social Media kénnen Einzelpersonen Informationen, Meinungen oder Leistuaiigen
einem ausgewahlten Publikum Form vonText,Bild, Ton odeWVideogeteilt werden Oft
werdendabeidurch die Veroffentlicing eigene soziale Ziele verfo(#reutzer, 2018, S. 374

375) In der Schweiz werden Social Media intensiv gepwiet aus Abbildung hervorgeht,was

deren Nutzing zu Marketingzweckefiir beinahe jedes Unternehmen attraktiv macht.
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Abbildungb: SocialMediaNutzendein der Schweiz 2018
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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 unterscheidBie Kerneigenschaft von Social Media ist jedoch das
Soziale, weshalb im Social Media Marketing die Kommunikation im Vordergrundsbtlte
immer ein Dialog mit der Zielgruppe stattfinden und kein Monolog des Werbetreibegeléinrt
werden(Rohrbach, 2017, S. ¢33). Je nach Zielgruppe und verfugbaren Werbemitteln eignen
sich verschiedene soziale Netzwerke fur die WerbetreibenDeflr die Pflege von Geschéfts
kontakten genutzterNetzwerke LinkedIn und Ximggnen sictbeispielsweise vor allefitir das
Emplo/er Branding sowie fur BusinegsBusinesdJnternehmen Die VideePlattform YouTube
eignet sichhingegerfir Werbetreibende mit komplexeren Angeboten, welche der relevanten
Zielgruppe anhand eines Videos erklart weréénnen, um das Verstandnis zu steige

(Rohrbab, 2017, S. 453).

In den meisten sozialen Netzwerken kénnen die Werberaiehbezahlte Bild Text oder
Videoanzeigen schalten. Ein grosser Vorteil dieser Netzwerke sind die spezifischen Fargeting
maoglichkeiten. Die Netzwerke besitzen einen grossen Datenpool, den sie nutzen kdnnen, um die
Werbeanzeigen prazise aen Interessen der NutzendesauszurichtenDie beachtiche Anzahl

an Nutzendervieler SociaMedia-Netzwerke ermoglichen gleichzeigge grosse Reichweite.
Ebenfalls als Vorteil kardie Moglichkeit eineslirekten Austauschs mit den Nutzendgesehen
werden. Als Nachteil ist der hohe Zeitaufwéiid solche Dialogaufzufiihren. Ein Dialog st

eine zeitnahe Antwort voraus.d3 heisstein Unternehmen sollte auf Kommentare und Fragen
18



schnellstméglich reagieren. Um dies zu gewahrleigteiissen die Kanale unter standiger
Uberwachung stehen, was fiir Unternehmen mit wenigen personéessourcen eine grosse

Herausbrderungdarstellen kanr{Rohrbach, 201,7S. 4£53).

2.4.5 ONLINEWERBUNG

AlsOnlineWerbungbezeichnettammenett (2017¢lie Platzierung von Werbemitteln zur Unter
stitzung von Marketingsind Kommunikationszielen atremdeninternetseiten(Lammenett,
2017, S. 40Hingegen fasdtreutzer (2018) alle Instrumente, die eine Verkaufsforderung
beabsichtigenunter den BegriffonlineWerbungzusammen, und schliesst somit auch Affiliate
Marketing und SuamaschinernWerbung mitein (Kreutzer, 2018, S. 114in Folgenden wird
jedoch an die Definition von Lammenett angeknipft und ORWerbung auBannerwerbung

(DisplayAds undVideoanzeigen(VidecAds bezogen

OnlineWerbung wird auf nichéigenen Internetwebseiten integriert und défutzendendieser
Seiten angezeigDie Werbeflachen konnen direkt bei den Webseliesitzenden gebucht
werdenoder Uber ein Netzwerkvelchesdie Werbeflache diverserWebsitesverwaltet Die
Werbung kanranhand verschiedendfostenmodelle verrechnet werden,aistwird jedochein
Preispro tausend Aufrufe ein sogenannter Cogter-Mille (CPM)festgelegt DielIntegration der
Werbemittel indie Webseiten geschieht oft Giber einen A#rver anhand von Steuerungs
parametern. Dabei werderdie Webseitennutzenden, denatie Werbungangezeigt wirdauf-
grundvon spezifischen Merkmalen wie Lokalisation oder TageaasgewahltDurch veschie
dene Contolling-Werkzeugeanndie OnlineWerbungdabeianhand von Messwerten in
Echtzeitoptimiert werden BannefRotationen sowie Mindesund Hochstwerte fur die Ausliefe
rung eines Werbemittels lassen sich ebenfalls Gber deSé&wter steuerifLammenett, 2017, S.
282¢283)

Durch diese Steuerungsfunktion der Werbemittatzierungen lasst sich eine Verbesserung der
Werbewirksamkeit erreicherie OnlineWerbung istdahergegeniber klassischen Werbungen
wie Plakaterbei gleicheWirksamkeitoft kostengiinstigerDie Steuerangsfunktionerfir Online
Werbungwerdenaussedem laufend erweitert Ene neuereEntwiklung ist daBehavioral
Targeting, welchedie Anzeigevon Werbemitteh vom \erhaltender Nutzenden abhangig

macht. Somit kann die Onlin&erbung immer spezifischer auf die relevante Zielgruppe
ausgerichtet werden, was die Leistung der Kampagnen weiter stélgarimenett, 2017, S.

306)
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Bei der Gestaltung d&verbemittelsind gemas&reutzer (2018yier wichtige Kriterien im
Vorfeld zu bestimmen: D&rosse undlasFormat der Animationsgragdie Pcsition auf der
Webseitesowie derZeitpunkt der Einblendun@udem ist darauf zu achten, dass die
Werbemittel den vorgeschriebem Richtlinen der Anbietenderler Werbeflachen entsprechen
(Kreutzer, 2018, S. 193h der Schweiarbeitetdie Interactive Advertising Bureau (IAB)
Switzerland Associaticals Branchenverband der digitalen Werbwtayan,entsprechende
Richtlinienund Anforderungen an die Werbemittels OnlineMarketingStandards zu
etablieren.Dadurch soll diZusammearbeit zwischen Werbetreibenden und Werbeplattformen
im Interesse aller Beteiligtevereirfachtund OnlineWerbung kostengiinstiger werdelAB
Switzerland (20194d)at verschieden&andardsund Leitfademmit Richtlinienfiir Banner und
Videdormate erlassen, zu denen sicingge Branchemitgliederfreiwillig verpflichtet haben
(IAB Switzerland, 2019d)iese enthalten beispielsweigangaben bezlglich des Nameron
Bannerwerbungen und dere@rdsse in PixeDateibrmat undDateigross€lAB Switzerland,
2019b) Anhand dieser Richtlinien konnen Werbetreibende ihre Werbenstgroduzieren,
dass diese den Ansprichen der meisterbietendenentsprecherund auf deren Plattformen

verwendet wereén kdnnen.

2.4.6 PUSH UNDPULLESTRATEGIEIM ONLINEMARKETING

Kommunikationsmassnahmen lassen sich Padber PullStrategien zuordnen. Mittels Push
Massnahmen wird versuchaktiv auf den Handel einzuwirkemdemProdukte oder Dienstleist
ungen in den Markgedrangtwerden Dabei wird ahand vonMarketingMassnahmen die
Bekanntheitder entsprechenden Produkte oder Dienstleistungesteigert damit diese
beispielsweiseyon Handlern in ihr Sortiment aufgenommeand angebotenoder von der
Kundschaft nachgefragt werdeHingegen zieleRullMassnahmerdarauf ab, eine bereits
vorhandene Nachfrage der Konsumentinnen und Konsumenten auf das eigene Angebot zu
ziehen(Bruhn, 2016, S. 80)

Pelzer und Gerigk (2018)dnen auch die verschiedené&nlineMarketingMassnahmen diesen
beiden Strategieansatzezu. So sollen im Onlin®arketing mittelsPushStrategian bei der
potenziellen KundschaBedurfnissegeweck werden welche diese noch nichtaben. Diese
Strategie ist vor allem bei noch unbekannten Produkten oder Dienstleistungen angebnakcht
kann besonders mittelBannerwerbungimgesetzt werden, indem bdenNutzeinnen und
Nutzemn Bedirfnissegeweck werden Die PullStrategie dagegen éliet den Konsumentinnen

und Konsumentereine Losundgr die Befriedigung einelsestehend@& Bedirfnisesan, woftr
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im OnlineMarketing vor allenTextanzeigen in deResultaten von Suchmaschinen eingesetzt
werden. Somit werde®ersonen, die nach einem bestimen Angebot suchen, auf die eigene

Webseite gelenk{Pelzer & Gerigk, 2018, S.(53).

2.5 (GOOGLBNERBEKANALE

Die GoogleSuchmaschine wird in der Schweiz mit Abstand am haufigstdnternetrecherchen
eingesetztSie verfugt Uber einen Marktanteil von 9¢ wahrendder am zweithaufigsten
genutze Suchdienst Bintediglich einerMarktanteil von3 %halt, wie in Abbildun ersichtlich
ist (StatCounte, 2019) Google erreicht damiinter den Anbietenden von
Internetsuchmaschinen beinahe eiMonopolstellung und bietet auf seinen unterschiedlichen
Plattformen diverse Werbeformate fir Werbetreibende &adurch ist dieser Suchdienst
ausserst attraktifir das OnlineMarketing von Unternehmerdasichfast alle Zielgruppen tber
diesen Abieter Informationen beschaffen undges Unternehmen dadurch zumindest einen

Teil seiner potenzielleKundschaftiber diesen Kanal erreichéann

Abbildung6: Marktanteilevon Suchmaschinen in der Schweiz im Jahr 2017

Marktanteile der Top 5 Suchmaschinen in der Schweiz im Jahr 2018
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Google bietet auf verschiedenen Plattformen und Kanalenschiedliche Werbeformean. In
der GoogleSuchmaschinkdnnenWerbetreibende sogenannte GoogBearchAnzeigen
schalten, welche in den obgten Positionen deBuchresultate erscheinen umdher von den
Nutzernmeist zuerstvahrgenommerwerden ZumGoogleKonzerngehértauch die
Videoplattform YouTube, aufelcherWerbetreibendeinsbesondere Videoanzeigsshalten
kénnen Und UberdasGoogleDisplaynetzwerkdnnen Werbetreibendenit beliebigem
TargetingDisplayAds verbreiter(Google, 2019h)Speziell fikleinere Unternehmeibietet
Googlekostenlose Hilfestellungeru inrem Webeangebot an. Uber Telefon, Chat oder
Internetforen werdenWerbetreibendeunabhangig von ihnrem Vorwisséeraten, umdie
Werbekanale und Werbeprodukte selbstandig aufsetzen und betreuédnnen(Google,
2019d) Im Folgenden werden deinzelnen Werbmdglichkeiten und Kanakon Google
genauerbetrachtet, wobeijedochnur auf die fur die HandwerkBrancherelevanten
Werbeformen eingegangenird. Dies sindlie GoogleSearchTextanzeigen, Displayds tber
das Google Displagtzwerk undVideoanzeigemm In-StreamTrueViewFormatauf YouTube
Werbeformen,welche hauptséachlich fir den Onliitandelrelevant singd werden nicht

vorgestellt.

2.5.1 Google Ads

Fur dieNutzungsamtlicher Googl&Verbemoglichkeiten wird das Tool Google Ads bendtigt.
Dieses Todkug bisim Juli 2018en Namen Google AdWords und wird daher in vielen Artikeln
und Blogs noch so benan(frei, 2018)Das Tool ermoglicht es Werbend&ampagnen fir die
einzelnen Kanale aufzusetzerszuspielenzu tberwachen und auszuwertddazu ahlen
SuchnetzwerkKampagnen, Displaynetzwekampagnen, ShoppiAgampagnen, Viddampa
gnen unduniverselle ApgKampagner{Google, 2019h)n Google Adsindausserdenweitere
nitzliche Tol wie beispielsweise der KeyweRlanerintegriert. Fur die Nutzung von Google Ads
bendtigen Werbende ein GoogkdsKonta Dessen Aufbau und Aufgliederung in Kampagnen

und Anzeigengruppen wird in Abbilduglargestellt.
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Abbildung7: Grundlegender Aufbau Google Ads Konto

(1) AdWords-Konto

(2] Kampagne 1 Kampagne 2

Quelle:Pelzer und Gerigk (2018, 86)

Eine Kampagne igt Google Adsicht mit einer MarketingKampagne gleichzusetztesondern
dient zur Festlegung von technischen Grundeinstellungen fir die darin angelegten Anzeigen
gruppen Entsprechend macht es in dem Goot#erbetool meist Sim, fir eine Marketing
Kampagne mehrer&oogleAdsKanpagnen anzulegemabei werden lauPelzer und Gerigk
(2018)folgende Grundeistellungenauf Kampagnenaene festgelegt und gelteentsprechend
fur alledarinangelegten Anzeigengruppen:

1 Werbenetzwerk'SuchnetzwerkDisplaynetzwerk, Kombinationegtc.)
1 Zielregionen
1 Zeitraume (Laufzeit der Kampagne)
1 Gebotsstrategien
1 Budget
(Pelzer & Gerigk, 2018, S. 87)

Google Ads stellt diverggebotsstrategia zur Verfligung, welche dabei helfen sollen, die
Kampagnenziele zu erreichddie Gebotsstrategienrsil jedoch optional und missen daher
nicht zwingend verwendet werdeitin Kampagnenziel kateispielsweise darin bestehen
mdglichst viele Klickau erzielen und somit méglichst viele Nutzer auf diemsgg
Unternehmenswebseite zu bringedur Erreichung dieses Ziels passt die von Google angebotene
GebotsstrategieKlicksmaximierem die Gebote automatisch anm mit dem gegebean
Budget mdglichst viele Klicka generierenAndereGebotsstrategierzielen auf einen
festgelegtenCostper-Acqusition (CPApder einenReturnon-AdvertisingSpend (ROA&D,
somitauf die Maximierung de€Conversioroder die Verbesserung der Suchseitenposition. Die
meisten Strategien setzegin ConversiofT racking vorausowie einebestimmteAnzahl an
Conversionsdamit die Strategie funktioniert. Das Verwenden solcher Strategigadeth mit
Vorsicht zu geniesseda deren Optimierung nicht immer im Sinne d&erbendenerfolgt. So
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kann es bei der Kliellaximierung-Strategie passieren, dass viele Klicks ubeKeywordmit
wenigPotenzialgeneriertwird, welches jedoch tber besonders gunsti§jekpreiseverfugt
Dadurch wird ein grosser Teil des Budgets fumeznigirrelevantesKeyword verbraucht
wahrendfur Keywords mit h6herem Potenzial weniger Budget (ideipt, was oft nicht im
Sinne der Werbenden i¢Pelzer & Gerigk, 2018, S. 2329) Die Nutzung vorGebotsstrategien

zur Optimierungder Kampagneeignet sich daher vor allem fiortgeschritteneWerbende

SamtlicheNutzenden von Googlé&/erbemdglichkeitemimiissensich jedoch mit den Gebots
optionenauseinandersetzterda diese fur jede Kampagne respektive Keywords festgelegt
werden miussenAnhand der Gebotsoptiowird die Hohe de§ebos fir die Auktionbestimmt
undwann fur den Werbenden Kosten anfalléabei sind nichalle Gebotsoptionen fijeden
Kampagnentyp verflighabie verschiedenerGebotsoptionen kdnnen groin vier Schwepunkt-

kategorieneingeteiltwerden:

1 Schwerpunkt auf KlickdDie Gebotsoption Cogier-Click(CP(istideal,wenn Werbende
dasZielverfolgen, Nutzendeauf die eigendJnternehmenswebseite zu bringeDabei
wird jeder Klick auf die Anzeige verrechnet und das werbende Unternehmen birahlt
die Werbung nur dann, wenn tatsachlich ein Besuch der eigenen Webseite erfolgt, nicht
aber fur eine bloss Impression der Werbun@soogle, 2019f)

1 Schwerpunkt auf ImpressioneMit der Gebotsoption Cogter-Mille (CPM) wird eine
madglichst grosse Reichite der Anzeige angezielim die Bekanntheitder Werbenden
zu steigernDie Werbenden bezahlen dabei einen Betrag pro tausemmessionen der
geschalteten Anzeigém Suchnetzwerk kdnndgeine direkten CPNMGeboteabgegeben
werden. Dise Gebotsoptiorkann jedoch Uber diStrategie «Anggrebter Anteil an
maoglichen Impressionerérreicht werden(Google, 2Q9f).

Aufgrundder fehlenden Relevanz fir Mikrand Kleinbetriebe der Handwer&ranche
wird auf diese Strategienicht weiter eingegangen.

1  Schwerpunkt auf ConversiondMit der Gebotsoption Cogper-Acquisition(CPAkdnnen
Werbende moglichst viel€onversions, das heissestimmte Handlungn oder
Aktioren, auf der eigenefVebseiteerzielen.Dabei bieten diéVerbendean einen Betrag,
den siebereitsind, pro Conversion zu bezahlghoogle, 2019f)

1 Schwerpunkt auf AnsichterDie Gebotsoption Cogter-View (CPY st lediglich fur
Videokampagnen verwendbar und eignet sétinlich wie der CPM vor allem fdas
Erzielen einer grossdReichweite Die Werbenden gebemit einem CP\Gebot an, wie
viel siebereit sind,fur eine AnsichihresWerbevideoszu bezahlen. Eine Ansiaimtsteht
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bei einem Videoaufryfwelcher eine bestimmte Abspielzeit hatjer durch die
Interaktionvon Nutzenden mit dem Vidg@oogle, 2019f)

Wahrend sich die letztgenannte Gebotsoptilediglich auf Videokampagnen bezieht, kann ein
Schwerpunkt auf Klicks, Impressionen, Conversions oder Ansithiteémtliche Anzeigen im
GoogleSuch und-Displaynetzwerlgelegt werdenGoogle, 2019f)nnerhalb dieser
Gebotsoptiorn gibt es weitere Unterarten von Gebotstypemelchejedoch im Rahmen dieser
Arbeit nicht vertieft erklartverden da diese lediglich fir komplexere e-Marketing
Kampagnen und daher fiortgeschrittene Werbetreibendeeslevant sind Auchentwickelt und

lanciertGoogle laufend neue Gebotsoptionen.

2.5.2 GOOGLEEARCHADS
Die grosse Beliebtheit der Googbeichmaschine in d&chweiz (vgl. Abbildur@) macht diese

fur Unternehmen besonders relevanhd deren Auffindbarkeit in den GoogBichresukiten

sollte in der relevanten Zielregion sichergestellt sésh ein Unternehmen in den Suchresultaten
von Google nicht oder schlecht auffindbar, besteht die Gefahr, dass die Zielgruppe ihren Bedarf
bei der Konkurrenz eindecktim ihre Auffindbarkeit tbeGoogle zu verbesserk{nnen
Unternehmen bezahlte Suchergebnisse in Form von Textanzeigestzsn welche von Google
Search Campaigns genannt werdender Fachliteratur wird diese Werbeform auch fpay-

Click (PPC) Advertising, Search Engine Adwgr(SEA), Paid Listings, Sponsored Links,
Sponsored Listings oder Keyword Advertising genddiet Anzeigen erscheinen oberhalb und
unterhalb der organischen Suchergebnisse, wobei die ersten Ergebnisse die begehrtesten sind,
da diese von den Nutzerinnen dilNutzern am meisten gesehen werden, wie die Analyse

anhand einer Heatmap iAbbildung &eigt:
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Abbildung8: EyeTrackingHeatmap
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Die Reihenfolge der Anzeigen, auch Ranking genannt, wird mittels einer Auktion bestimmt. Die
Werbenden legen daflr anhand eines maximaBastper-Click (CPC) den maximalBetrag

fest, den sie bereit sind, fur einen Klick zu bezahlen. Solch ein Gebot muss fir jeden Suchbegriff
(Keyword) festgelegt werden, welcher die Schaltung einer Anzeige auslésen soll. Bei jeder
Suchanfrage mit dem entsprechenden Keyword startet eirnktiéw, wobei in Bruchteilen einer
Sekunde anhand der Gebote die Reihenfolge der Anzeigen bestimmt wird. Tatsachlich fur die
Anzeige bezahlen missen die Werbenden nur, wenn diese auch angeklickt wird. Der zu
bezahlende Preis wird im Auktionsverfahren bestitund ist meist tiefer als der gebotene

Hochstbetragwas von vielen Werbenden als dusserst gerecht empfunden wird.

2.5.2.1 AUKTIONSVERFAHREN

Mit einem Auktionsverfahren bestimn@oogledie Reihenfolge der geschalteten Anzeigen zu
denjeweiligenSuchbegriffen. Dabei ist Google darauf bedacht, sowohl die Interessen der
Werbenden als auch der Nutzenden zu bertcksichtigen, da si@udmaschinéber Webung
finanziertund somit ihreBeliebtheit bei den Nutzendesufrechterhalten mussym fur
Werbende attraktiv zu bleiberDamitdie gezeigte Werbuntfjir die Nutzendereine gewisse

Relevanz aufwst, ziehtder Konzermebst dem Gebot der Werbendesnensogenannten
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Qualitatsfaktorin das Auktiongerfahren mit ein Durch diesesoll sichergestellt welen, dass

die angezeigte Werbung fur die Suchenaeme moglichsthohe Relevanaufweist(Pelzer &

Gerigk, 2018, S. 685). Google definiert den Qualitatsfaktor als eine Schatzung der Qualitat von
Anzeige, Keyword und Zielseite, welcher sich auf einer Skala zwischen 1 und 10 bewegt, wobei
10 der hochste Wert darstellWie dieser Faktor berechnet wirdibt Google nicht bekartin
Grundsatzlich gilt jedoghe relevanter die Anzeige und die Zielseitedigr Nutzenderist, desto

hoher ist der QualitatsfaktofGoogle, 2019i)

In der Auktion wird der gebotenmaximaleCPC mit dem erreichten Qualitatktar des
Keywords multipliert, um den Anzeigenrang zu berechn®me Anzeige mit derhdchsten Rang
erhalt die oberste Position in den Suchresultatéiir die Anzeige bezahlen missen die
Werbenden jedoch nur, wenn diesatsachlichvon einer Person angeklickt wirBerzu
entrichtende Klickpreisvird ebenfalls anhand deknzeigenrangéestgelegt. Hierzu wirdet
Anzeigenrangles nachsttieferen Konkurrenten durch den eigenen Qualitatsfajeteilt und
auf dasErgebni®,01 CHF draufgehlagen. Somit ist der tatsachliche Klickprétht das eigene
maximale Gebot, sondern immer un0Q CHF hoher als das GedesnachstenKonkurreren
eine Positiorunterhdb der eigenen Anzeig&oogle legt allerdings fur jedes Keyword ein
Mindestgebotfest. Liegt der gewahlte maximale Qiter dem Mindestgebaqtreagiert Google
Ads mit einefFehlermeldung. Wird der Betrataraufhinnicht auf das Mindestgebot erhdht,
wird die Anzeige zu diesem Keyword in dawrktionen nicht beriicksichtigPelzer & Gerigk,
2018, S. 6468). In Tabelle 1 wird die Berechnung der Auktionspositionierurtydes

tatsachlichen Klickpreises anhand von drei fiktiven Beigpliten dargestellt.

Tabellel: Bespel einer Auktiospositionierung

Werbende Gebot (Max | Qualitatsfaktor | Anzeigenrang | Anzeigenposition | Tatsachlicher
CPC) Klickpreis

A 1.00 8 1x8=8 2 (4/8) + 0,01=
CHF 0,51 CHF

B 2.00 2 2x2=4 3 Mindestgebot
CHF

C 3.00 3 3x3=9 1 (8/3) + 0,01=
CHF 2.68 CHF

Quelle:Eigene Darstellunigm Anlehnung arfPelzer undserigk (2018, S. §68)

27



2.5.2.2KEYWORDS

AlsKeywordswverden dieSuchbegriffe bezeichngmit welchen die Nutzenden i@ooglesuchen
Ein Keyword kansowohlaus einem Worals auch ausiner zusammenhéangenden Reihe von
Wortern bestehen. Fur die Schaltung von Google Search Ads definieren die Werbenden
samtliche Keywords, zu denen ihre Anzeige geschaltet werdeVeokiner GoogkSearchAd
Kampagnenuss daher eine Keywoiecherche dichgefihrt werden, um die relevanten
Keywords zu identifiziereabeikénnen Tools wie der KeywoRlaner von Googleine

wichtige Hilfestellungbieten, dadie Suchendenebst denoffensichtlichen Keywords meist
weitererelevante Sucbegriffe verwendenwelche einePerson aus em entsprechenden
Fachbereiclselbstnie vewenden wirde.Die Keywords sollten anhand der moglichen
Suchanfragenon potenziellen Kunden gewahiterden Daher ist zu beachten, dasght nur
Begriffegewahltwerden,welchedas Uternehmenselbst umschreibegnsondernauch

Keywords, diesichauf dieTatigkeitdes Unternehmens bezieheBeispielsweise ist flr ean
Malerin Bulachicht nur «Maler Bulach» relevant, sondern auch «Wénde streichen lasBen».
Gross undKleinschreibungon Keywordswird von Google nicht berlcksichtigt und muss daher
nicht weiter beachtet werderiPelzer & Gerigk, 2018, S. 2862) Die definierten Keywords
kénnen mit verschiedenen Keywof@ptionen gebucht werden, umin KeywordSetspezifischer
auzuichten und unerwinschté&nzeigeschaltungereu vermirdern. Je nach gewéahltedption
lasst sich die Reichweite vergréssern beziehungsawerrirgern, wie inAbbildung9 ersichtlich

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

Abbildung9: KeywordOptionen wirken sich auf die Reichweite aus

Relevanz
genau passend
passende Wortgruppe
weitgehend passend +
Modifizierer
weitgehend passend
Reichweite

auszuschlieBende Keywords

Quelle:Pelzer und Gerig018, S. 6468)
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In Google Ads kdnnen vier verschiedene Keywoptionen gewahlt werden, welche sich auf die
Ubereinstimmung der tatsachlichen Sucheingaben rait tiir die Anzeigeschaltung gewahlten

Keywords beziehen:

1 Weitgehend passend Keywords Diese Option ist die StandarteinstellumgGoogle Ads
und hat die grésste Reichweité&sebuchte Keywordsit dieser Optiorlassen eindreite
Zuordnung zuSo werderAnzeigerauch bei Suchanfrageausgeltg welchedie
Keywords ireiner andererReihenfolgezusatzlichaVorter, ahnliche Begriffavie das
gebuchte Keywordowiefalsche Schreibweisen, Singuland Pluralformeroder

Synonymeenthalten(Pelzer & Gerigk, 2018, S. 2867)

1 Modifizierer fur weitgehend passende KeywordBiese Keywordptionerlaubt eine
Einschrankung der Anzeigenschaltuhgch das Voranstellen eines Plsicheng+) vor
das jeweilige Keyword, womBuchanfragen miéhnlichenBegriffen und Synonymen
nicht bedientwerden Modifizierte Keywordserzielen bei der Anzeigenschaltusgmit
eine geringere Reieteite und hohere Relevanz als weitgehend passende Keywords
(Pelzer & Gerigk, 2018, S. 267)

1 Passende WortgruppeDiese Keywordption wirddurch dieVerwendung vorAnfuh
rungzeichen «») um eine KeywordGruppe angewendetvomit dieAnzeige nur
geschaltetwird, wenn das gebuchte Keyword in dieser Reihenfolge im Suchbegriff
enthalten ist. Vor oder nach deifeyword kdnnen allerdings weiteBuchbegri stehen
(Pelzer & Gerigk, 2018, S. 228%8)

1 Genau passendBei dieser Keywor®ption werden @ Anzeigemur geschaltet wenn
die Suchanfrage genau mit dem gebuchten Keyvaater ahnlichen Begriffen mit
derselben Bedeutungbereinstimmt und keine raderen Worter in der Suchanfrage
enthalten sindDiese Option wird durch das Verwenden \Wlammernum das Keyword
respektive um die Keywor@ruppe angewendeDies ist somit die Keywoi@ption mit
der geringsten Reichweii@elzer & Gerigk, 2018, S. 2889)
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Die vierKeywad-Optionenwerdenin Abbildungl0von Googlemit einer kurzen Beschigiing

und erklarendenBeispielen zusammengefasst.

Abbildungl0: Zusammenfassung der Keywedgptionen

Keyword- Zugehoriges | Beispiel- | Anzeigen konnen bei Suchanfragen Beispielsuchanfragen
Option Symbol Keyword ausgeliefert werden, die Folgendes
enthalten:
Weitgehend Keines miitzen Rechtschreibfehler, Synonyme, + damenmiitzen
passend far verwandte Suchanfragen und kaufen
frauen andere relevante Varianten

+ damenbekleidung

Modifizierer +Keyword +mitzen | Alle Begriffe, vor denen ein « schals und miitzen
fiir fur Pluszeichen steht, oder sehr fiir frauen
weitgehend +frauen ahnliche Varianten dieser Begriffe. « winter miitzen fiir
passende Die Reihenfolge ist beliebig. Vor, frauen
Keywords nach oder zwischen den

Suchbegriffen kdnnen zusétzliche

Worter stehen.
Passende "Keyword" ‘mitzen Mit der Wortgruppe « blaue miitzen fiir
Wortgruppe fur tibereinstimmende Suchanfragen frauen

frauen" oder sehr ahnliche Varianten. Davor
oder danach kénnen zusatzliche
Worter stehen.

* miutzen fir frauen
kaufen

* mitzen fir frauen

im angebot
Genau [keyword] [miitzen Genaue Ubereinstimmung der « mitzen fir frauen
passend fur Suchanfrage mit dem Begriff oder . .
o ) + mitzen flr damen
frauen] sehr dhnlichen Varianten des

Begriffs mit derselben Bedeutung * mitzen frauen

* mitzen damen

Quelle:Google(2019I)

Nebst den einzuschliessenden Keywords konnen in Google Adswasmischliessende
Keywordgdefiniert werden.Dabeikonnen Keywordbestimmtwerden bei deren Auftauchen in
der Suchanfragdie eigenen Areigen nicht erscheinen satieDiese Option wird durch ein
vorangestelltesMinus-Zeichen {) vor dem entsprechenden Keyword gewatszuschliessende
Keywordsverdenauchalsnegative Keywords bezeichnet. Diese kénreuf der Ebene von
einzelnen Anzeigemnzeigengruppen oder Kampagnen sowie auf der Kontoebene definiert
werden. So kanndispielsweise ein Automobilverkaufer das negative Keywedstall» aufder
Kontoebene hintdegen. Dadurchiverdenin sdmtlichen Kampagnen dieses Kontos keine
Anzeigerauf Suchanfragen geschaltet, welche den Suchbegriff «Unfall» enti{&edrer &
Gerigk, 2018, S. 26270)
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2.5.2.3TEXTANZEIGEN

Textanzeigen sindas Schlisselelement einer Goo§learchAdsKampagneind stellen das
eigentliche Werbemittel damvelches die Zielgruppe ansprechen d8lsst eine Shanfrage zu
einem gebuchten Keyword uredreicht dieses in defuktioneine relevante Platzierungyird
die Textanzeige iden Suchresultaten ausgespi@felzer & Gerigk, 2018, S. 292)e Form der
Textanzeige wd von Google haufig angepasst, weshdib folgende Beschreibungres
Grundgeristesndglicheweise baldvieder iberholtist. Aktuell besteht eindextanzeige aus
drei Anzeigentiteln, zwei TextzeilezweiPfaden und einerangezeigterlJRL(Google, 2019j)in
Google Ads muss zusatzlich eine Zielseite hinterlegt wegnwvelche die Nutzenden bei
einem Kilick auf die Anzeige gefuhrt werd&nese ist flidie Nutzenderjedoch nich in voller
Lange ersichtlictur diese einzelnen Elemente gibt Google enaximale Zeichenanzahl vor,

welchein Abbildungll ersichtlich ist.
Abbildungll: Langenbeschrankung Textanzeige

Feld Maximale Zeichenanzahl
1. Anzeigentitel =~ 30 Zeichen
2. Anzeigentitel =~ 30 Zeichen

3. Anzeigentitel = 30 Zeichen

1. Textzeile a0 Zeichen
2. Texizeile 90 Zeichen
Pfad (2) jeweils 15 Zeichen

Quelle:Google (2019j)

Die Gestaltung einer Textanzeige sollte gut Uberlegt, skirdiesedasBindegliedzwischen dem
gebuchten Keywordnd der Zielseite darstelitnd fir die Bewertung deRelevanbei der
Bestimmung deQualitatsfaktos ausschlaggebend idDamit die Textanzeige alslevant
eingestuft wird, sollten die gebuchtereiivords sowohl ier Textanzeiggerwendet werden
als auchauf der Zielseite vorkommein Google Ad&anneine Kampagnen mehrereAnzeigen
gruppenunterteilt werden, wobei fur jedénzeigengruppentsprechende Keywords uraine
Zielseite definiert werde kann Injeder Anzeigengruppsollten daherdie Texte der Anzeigen
und der Zielseite mit den gebuchten Keywoatigestimmtwerden So wird Google eine
Relevanz fir das verwendete Keyword vermittelt, was den Qualitatsfaktor steigeywiésster

fur die Platzierung der Anzeige durch das Auktionsverfahren massgebend ist
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Die Textanzeige sollte die Zielgruppe ansprechen und zu einem Klick anirDiedsm Anzeige
in den Suchergebnissen niditeine,sondern zwischen den Anzeigen der Mitbewerbenden
stehen,sollte sich dieeigene Anzeige durch ein Alleinstellungsmerkmal von den restlichen
Textanzeigen abhebeAufgrund der beschrénktefeichenanzathesteht dieHeraugorderung
darin, mit wenigen Worten den eigenen Mehrwert moglichst verstandliod iberzewgendzu
vermitteln. So kénnersichTextanzeigemeispielsweisenit konkretenAngeboten oder
Preisangabeihervorheben indemdie Zielgruppe schnell sieht, ob das werbende Umtbmen
die eigenervVorstellungen erfilltAuch sollten diéAnzeigen eine Handlgsauforderung
enthalten, einen sogenannte@all to Actionyelcheden Suchenden anzeigtassieauf der
Zielseite erwartetEine solchédandlungsaufforderung kone beispielsweissein: «Jetzgratis
anmelden» Weiter ist wichtig, dass Textanzeigegine Schreiboder Tippfehler enthalten, da

diese ein Aushangeschild des Unternehmensidédlen(Pelzer & Gerigk, 2018, S. 2256)

Die Textanzeigen kénnen durch diverse Erweiterurgional erganzt werdenDie
Erweiterungen werden von Google ahnlich wie die Form der Textanzeigen géafidertund
erganzt.Google empfiehlt di&/erwendung solcher Erweiterungetasiedie Klickraterum
mehrere Prozentpunkte erh6heMdgliche Erweiterungen sind Bewertungen, Ratingan&art-
informationen, Sitelinks, Telefonnummeoder ergdnzende Text®ie Platzierung moglicher

Erweiterungen wird in Abbilduntp dargestellt(Google, 2019c¢)

Abbildungl2: Google Ads Anzeigenerweiterungen

Quelle:Duss (2015)

2.5.3 GOOGLIISPLAYNETZWERK

DasGoogle DisplaynetzwekDN erméglicht esBetreibenda von ContentSeiten wie Blogs,

Foren oder Magazinwebseitéiber dasProgramm Google AdSendéerbeflachemanzubieten
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