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Was tat sich 2007 im Markt fur bezahlte Suchmaschinenwerbung? Einerseits sehr wenig. Andererseits unglaublich viel.

Das Online-Werbevolumen wéchst weiterhin im zweistelligen Bereich. Alle Prognosen weisen steil nach oben. Insofern
wére es grundfalsch zu behaupten, am Markt sei ,nichts los“. Allerdings haben sich manche Prozesse verlangsamt,
manche Entwicklungen konsolidiert. Das ist eigentlich ein gutes Zeichen: Online-Werbung hat sich etabliert und unter-
liegt nicht mehr jedem nervésen Trend, ist berechenbarer und verlasslicher geworden.

Werfen wir daher einen Blick auf das, was alles unverandert geblieben ist:

. Die Suchmaschine Google dominiert weiterhin, hat aber nicht das erhoffte zweite Erlésmodell gefunden.

. Googles neue Werbeformen wie ImageAds, VideoAds und GadgetAds haben noch keine Marktdurchdrin-
gung erreicht.

. Andererseits konnte Yahoo! Search Marketing seinen Abstand zum Marktfihrer Google nicht verringern. Das
neue Panama-System hat keine Trendumkehr bewirkt.

. Die lokale Suche hat auch nach drei Jahren ,Megatrend” immer noch nicht geziindet.

. MSN ist auf3er in GroR3britannien mit seiner eigenen Suchwortvermarktung noch immer nicht am Start.

Auch wenn man es kaum glauben mag bei den hunderten von News, die monatlich via Blogs, Foren, Podcasts und
RSS-Feeds auf uns einprasseln — im Suchmaschinenmarkt war es 2007 eigentlich recht ruhig. Fur viele Unternehmen
ist Suchmaschinen-Marketing mittlerweile ,,Business as usual” und fester Bestandteil der Vertriebs— bzw. Marketingakti-
vitaten.

Nach wie vor erfreulich sind hierbei die Kosten fir die Neukundengewinnung - verglichen mit anderen Vertriebswegen.
Selbst der langsame Anstieg der Keywordpreise in vielen Bereichen kann nicht verhindern, dass immer groRere Budgets
von klassischer Werbung hin zu Suchmaschinenmarketing verschoben werden. Inzwischen gibt es auch in Deutschland
einige Werbetreibende, die im Jahr achtstellige Betrége einsetzen.

Was erwartet uns also 2008? Ein fortgesetztes Wachstum oder eine Konsolidierungsphase? Wird das europaische Kar-
tellamt zum Beispiel die Ubernahme von DoubleClick durch Google genehmigen, womit dessen Datenbestand nochmals
dramatisch zunehmen wirde? Wird die Angst vor dem ,Datenkraken“ Google mehr und mehr Internetnutzer andere
Suchwerkzeuge nutzen lassen? Greift MSN endlich spurbar in den Markt ein? Was bringt Yahoo!'s Konsolidierung von
Display- und Search-Advertising? Und wird Mobile Advertising wirklich ziinden? Es bleibt wie immer spannend. Und
sofern uns die Gesamtkonjunktur kein Bein stellt, werden wir auch 2008 wieder in einer der spannendsten Branchen
Uberhaupt arbeiten!
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Nach Uber dreieinhalb Jahren endet die Erfolgsgeschichte des zum Branchen-Standard gewordenen Suchmaschinen
Preisindex SPIXX. Der Hintergrund: Die Ermittlung valider Zahlen ist im Jahresverlauf auf Grund von Anderungen bei
Yahoo! Search Marketing und Google schwieriger geworden, wéhrend gleichzeitig die Vergleichbarkeit der Werte durch
zusétzliche Faktoren verwassert wurde. Deshalb haben wir ein véllig neues Informationsangebot entwickelt, das eine
integrierte Betrachtungsweise der Performance-Marketing-Kosten einzelner Branchen ermdéglicht.

Fur viele Marketeers verbindet sich also die schlechte Botschaft mit einer guten Nachricht. Der SPIXX beleuchtete mo-
natlich die Preisverdnderungen im Suchmaschinenmarkt und ermdglichte stets interessante Erkenntnisse. Der Vergleich
der Klickpreise (CPC) fur die erste Position bei Google, Yahoo! oder im MIVA-Netzwerk ergab im Verlauf der Monate
eine klare Trendaussage fir die insgesamt fiinfzehn Themenbereiche. Die Ermittlung dieser Preise gestaltete sich seit
dem Start im Mé&rz 2004 allerdings zunehmend komplizierter. Der Grund: Die Positionen der Werbeeinbuchungen
(»-AdWords", ,Sponsored Links*“) werden nicht nur vom Gebotspreis bestimmt, sondern auch von sogenannten Qualitats-
faktoren. Wéhrend Google bereits von Beginn an einen solchen Zusatzfaktor einsetzte, zog Yahoo! Search Marketing im
vergangenen Jahr mit Einflhrung des Panama-Systems nach.

Die Suchnetzwerke erschweren damit eine transparente Preisgestaltung oder scheinen daran nicht sehr interessiert.
Gerade das AdWords-System bei Google stellt seit dem deutlich gewachsenen Einfluss der ,,Qualitéatsfaktoren* fur Wer-
betreibende eine Black Box in Bezug auf Preisfestlegungen dar. explido WebMarketing unternahm eine Reihe von Versu-
chen und Testreihen, um weiterhin aussagekraftige und vor allem auf lange Sicht vergleichbare Werte fur die Top-
Positionen zu ermitteln. Die Ergebnisse fuhrten letztendlich zur Entscheidung, den SPIXX in der bekannten Form einzu-
stellen.

Diese Entscheidung ist uns sehr schwer gefallen. Denn wir wissen, dass die Werte von vielen Marketingentscheidern
beobachtet und vielfach fur Budgetplanungen verwendet wurden. Umso wichtiger ware daher, was wir nicht mehr ge-
wahrleisten kénnen: die Marktpreise mdglichst korrekt abzubilden.

In diesem Jahr wird explido WebMarketing fir Sie ein génzlich neues Format zur Messung relevanter Performance Mar-
keting Kennzahlen auf den Weg schicken. Der Performance Marketing Index (P-MAXX) untersucht alle relevanten Indi-
katoren fur erfolgreiches Performance Marketing. Dabei werden nicht nur CPC’s bei Suchmaschinen, sondern auch Ver-
gleichswerte zur Platzierung im Index von Google & Co, Preisniveaus im Affiliate Marketing, Werbe-Spendings im Dis-
play Advertising und weitere branchenspezifische Kennzahlen unter die Lupe genommen und zu aussagekraftigen Kern-
zahlen verdichtet. Der erste Index erscheint im Mérz und fokussiert auf die Finanz- und Versicherungs-Branche.

Wir freuen uns darauf, auch in diesem Jahr die spannenden Entwicklungen im Online-Marketing-Markt zu beo-
bachten und gemeinsam mit Ihnen diese Erfolgsstory weiter zu schreiben.

\
9y
Matthias Riedle
P

/
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Im Online-Werbemarkt stehen die Zeichen weiterhin auf
ein Uberdurchschnittliches Wachstum — héher als in
jedem anderen Werbesegment. Und der Optimismus
der Branche ist ungebrochen: Stimmen, die dem Markt
letztes Jahr deutlich zaghaftere Online-Investitionen
voraussagten, sind nun nicht mehr vernehmbar. Die
jingsten Prognosen gehen wieder von einem zweistelli-
gen Wachstum im Jahr 2007 und weiter steigenden
Investitionen in den kommenden Jahren aus.

Der Anteil der Online-Werbung am gesamten Werbe-
markt wird schon heute auf Uber 11 Prozent geschatzt.
Die Brutto-Werbeinvestitionen in der gesamten Online-
Werbung belaufen sich laut Bundesverband der Digita-
len Wirtschaft (BVDW) fir 2007 auf ein geschéatztes
Volumen von mindestens 2,7 Milliarden Euro. Ange-
sichts steigender Online-Werbeetats, immer hdoherer
Reichweite des Internets und zunehmender Nutzungsin-
tensitét sind die Wachstumsprognosen Uber das gesam-
te Marktsegment weiterhin hervorragend.

Neue Targeting-Methoden, bessere Planbarkeit der On-
line-Kampagnen und messbare Erfolge sind nur einige
der Faktoren, die dem weiterhin starken Wachstum zu
Grunde liegen. Analog dazu steigt die Investitionsbereit-
schaft in bewahrte und neue Werbemethoden.

Gesamt: 2.710
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Vor allem die Bereiche Suchmaschinen-Marketing und
Affiliate-Marketing werden 2007 ein Wachstum im deut-
lich zweistelligen Prozentbereich verbuchen konnen.
Nach Einschéatzung des BVDW ist Keyword-Advertising
2007 um rund 40 Prozent gegeniiber 2006 gewachsen.

Als wesentliche Ursache des dynamischen Wachstums
gelten neben der verbesserten Planbarkeit der Online-
Werbekampagnen zusétzliche Web 2.0 Werbeumfelder.
Der gefligelte Begriff ,Web 2.0“ aus dem letzten Jahr
hat als weitere Werbe-Option mittlerweile Einzug in
planbare Online-Konzepte erhalten.

Dennoch besteht nach wie vor eine relativ grof3e Diskre-
panz zwischen dem zeitlichen Medienkonsum der Bevol-
kerung und der prozentualen Verteilung der Werbes-
pendings. Es wird deshalb erwartet, dass sich der
Trend, Budgets Richtung Online zu verschieben, weiter
fortsetzt.
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E-Commerce ist und bleibt der Wachstumsmotor im
Netz. Eine besonders hohe Dynamik hatten Handelsor-
ganisationen und Discounter, die 2007 das Internet
Leroberten* wie nie zuvor. Signifikante Werbe-Etats
beanspruchen inzwischen aber auch klassische Wirt-
schaftsbereiche wie den Finanzsektor, den Kfz-Markt
sowie das Segment ,Fast Moving Consumer Goods".

Eine kirzlich verdffentlichte Studie untermauert diese
Ergebnisse. Der ,EIAA Online Shoppers Report 2008
war Teil der jetzt bereits seit finf Jahren andauernden
,Mediascope Europe Studie".

Das erstaunliche Ergebnis: 40 Prozent der européischen
Online-Kaufer haben ihre Entscheidung, eine bestimmte
Marke zu kaufen, nach der Online-Suche geandert.

Vergleicht man dabei das generelle E-Commerce-
Verhalten in ganz Europa, wird deutlich, dass die Kaufer
mit zunehmender Online-Erfahrung eine Vielzahl von
Online- Informationsquellen zur Kaufentscheidung zu
Rate ziehen. Bei der Warengruppe ,elektronische Gi-
ter” sind die meisten User bereit, auf Grund einer Onli-
ne-Recherche ihre Meinung zu &ndern. Insgesamt 59
Prozent entschieden sich auf Grund des Markennamens
um, 53 Prozent anderten ihre Kaufentscheidung bei der
Buchung von Reisen. Uber die Halfte der Online-
Shopper fiihrten an, dass Websites mit bekanntem
Brand eine wichtige Quelle darstellen, um sich ber ein
Produkt oder ein Serviceangebot zu informieren.

Europe (Online Shoppers)

%o

Search engines

Personal
recommendations

New spapers'magazines

Price compariscn
websites

Product information in
shops

Websites of well known
brands

Customer websile
reviews

Expert website eviews

Retailer Websites

Sales people in shopa

Content provided by ISP
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Dabei werden Suchmaschinen (76 Prozent) als wichti-
ger betrachtet als beispielsweise persénliche Empfeh-
lungen (72 Prozent). 62 Prozent der Befragten betrach-
ten Preisvergleichseiten als hilfreiche Informationsquel-
le.

Insgesamt haben 80 Prozent der europdischen Inter-
netuser ein Produkt oder eine Serviceleistung online
erworben. Das entspricht einer Steigerung von 3 Pro-
zent seit 2006 und ist die doppelte Anzahl an Online-
Kaufern seit 2004 (40 Prozent).

Betrachtet man die einzelnen Branchen, wird der massi-
ve Anstieg der Gesamtzahl an Online-Kaufern noch
deutlicher: Die Zahl derjenigen, die online Handys kau-
fen ist im Vergleich zu 2006 um 33 Prozent gestiegen,
der Erwerb von Produkten aus der Finanz- und Versi-
cherungsbranche um 22 Prozent, Mobelkauf stieg um
18 Prozent, Autozubehdr um 13 Prozent. Insgesamt ist
der Online-Kauf von Reisetickets mit einem Anstieg von
54 Prozent der beliebteste Online-Einkauf, gefolgt von
Ferienbuchung (42 Prozent), Buchern (40 Prozent),
Konzert-, Theater- und Kinotickets (38 Prozent), Klei-
dung (33 Prozent) und elektronischen Gitern (33 Pro-
zent).

Es wird deutlich, dass sich das Web als wichtige Infor-
mationsquelle vor einem Kauf etabliert hat. Wichtig fur
Marketeers ist also das Online-Bereitstellen von Infor-
mationen zum richtigen Zeitpunkt und am richtigen Ort,
um sich die Aufmerksamkeit der Online-Kaufer bereits
wahrend des Entscheidungsprozesses zu sichern.

Germany (Online Shoppers)
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B Dic Suchnetzwerke zur Entwicklung 2007 und kommenden Trends

Wie schéatzen die Suchnetzwerke das vergangene Jahr Marketing und MIVA dazu anlésslich unseres SPIXX
ein? Welche Trends erkennen sie fiir das laufende Jahr Jahresriickblicks sagen:
2008? Lesen Sie, was die Experten von Yahoo! Search-

YAaHOO!

DEUTSCHLAND
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SPIXX, der deutsche Suchmaschinen Preisindex wird

von explido WebMarketing in Kooperation mit den Such-

netzwerken einmal pro Monat erstellt und nimmt Stel-

lung dazu, wie viel fir die jeweils erste Werbeposition

bezahlt werden muss. Die Auswertung umschliet die

Suchmaschinen/Netzwerke Yahoo! Search Marketing,
Google und MIVA.

der zugehorigen Landing Page. Daher kommt bei der
SPIXX- Erstellung ein spezielles Verfahren zum Einsatz,
welches diese ,Unscharfe” minimieren bzw. auf ein ob-
jektives Niveau bringen kann.

In die Berechnung mit eingeflossen sind dabei die
durchschnittliche Klickrate flr neue AdWords-Anzeigen,
Vergleichswerte der real eingebuchten Keywords sowie

SPIXX -

der Trendscout im
Suchmaschinen-
marketing

Die Datengrundlage setzt sich aus
der Analyse von 180 héaufig ein-
gegebenen Begriffen (Keywords)

Kennzahlen aus dem historischen Verlauf der Keyword-
Preisentwicklung. Die daraus resultierenden Werte ge-
ben an, was flr ein neu eingebuchtes Keyword

Zusammen.

Eingeordnet in 15 Branchen-Kategorien von "Auto &
Motorrad" bis "Wellness" vermitteln diese Keywords
einen detaillierten Uberblick {iber die Marktsituation. Um
ein detailgetreues Bild des Preiswettbewerbs zu zeich-
nen, sind durchschnittlichen Werte nach den Marktan-
teilen der einzelnen Suchmaschinenanbieter gewichtet.

Zur Preisermittlung bei Google AdWords
Die einzelnen Positionen bei Google AdWords werden

nicht nur durch den Preis ermittelt werden, sondern
auch durch den sog. ,Qualitatsfaktor” einer Anzeige und
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fur Pos. 1 zu bezahlen ware. Eine Ungenauigkeit von
wenigen Prozent ist aus systematischen Grinden nicht
zu beheben.

In der Praxis unterscheiden sich die Preise fiir gebuchte
Keywords hdufig von den Angaben im SPIXX. Das liegt
daran, dass oft nicht auf Position 1 geboten wird oder
die reale Klickrate (iber dem Durchschnitt liegt (was bei
einer gut betreuten Kampagne die Regel sein sollte).
Aus diesem Grund kénnen die Zahlen sehr gut zum
Vergleich und zur Beobachtung der Marktentwicklung
herangezogen werden, ebenso zur Abschdtzung des
Niveaus bei neuen Kampagnen.

Die Kennzahlen eignen sich weniger zur Beurtei-
lung von laufenden Kampagnen, da hier die Ab-
weichung der realen Parameter einen sinnvollen
Vergleich sehr schwierig macht.
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Ahnlich wie im vergangenen Jahr entwickelte sich die
Kategorie Dienstleistungen auch in 2007 relativ kon-
stant. Die Klickpreise hielten das hohe Niveau des Vor-
jahres, blieben allerdings durchgehend ber 2,00 Euro.

Der Aufwartstrend im Bereich Geld & Finanzen setzte
sich auch im letzten Jahr fort. Die Klickpreise pendeln
sich zwischen den Eckpunkten 2,00 und 2,50 Euro ein.
Aufgrund der klaren Aufwartstendenz, die sich Uber das
gesamte Jahr erstreckt, kann mit einer langsamen aber
kontinuierlichen Preissteigerung in diesem Segment
gerechnet werden. Betrachtet man (bergreifend die
Preisentwicklung in dieser Branche seit dem Jahr 2005
wird deutlich, dass ein Rickgang unter durchschnittlich
2,00 Euro pro Klick langfristig gesehen eher unwahr-
scheinlich ist.

Wieder einmal stammen die teuersten Keywords unse-
rer Preisermittiung aus der Versicherungsbranche.
Ahnlich wie im Vorjahr erreichen die Klickpreise spielend
die 4,00 Euro Marke. Zeichnete sich 2006 gegen Jahres-
ende noch ein leichter Abwartstrend heraus, kann im
letzten Jahr fast kein Keyword mehr unter die magische
Grenze 4,00 Euro fallen. Besonders klar stellt sich diese
Entwicklung 0ber den gesamten SPIXX-
Erhebungszeitraum dar: Im Januar 2005 lag der durch-
schnittliche Klickpreis in der Versicherungsbranche noch
bei 2,50 Euro.

Angesichts einer derartigen Preisentwicklung verdeutli-
chen sich einmal mehr Einfluss und Wichtigkeit von
erfolgsbasiertem Kampagnenmanagement.

Schon im Jahr 2006 auffallig konstant verhielten sich
die Keywords aus dem Immobilienbereich. Auch im
vergangen Jahr verzeichnete diese Kategorie nur margi-
nale Preisspriinge. Ein durchschnittlicher Klickpreis von
etwas Uber 0,50 Euro konnte sich Uber das gesamte
Vorjahr halten.

Marktentwicklung SEM 2007, Finanzsektor

» Wir setzen auf Grund der guten Erfahrungen aus dem ver-
gangenen Jahr in 2008 ein deutlich héheres Budget fiir SEM
ein. Allerdings erwarten wir in unserem Umfeld auch weiterhin
steigende Preise flr die relevanten Suchbegriffe. Wir versu-
chen stets den Marketingmix auszuweiten — in 2008 vor allem
mit Affiliate Marketing und eMail-Marketing . Allerdings wird
SEM im Online Bereich auch in der nahen Zukunft die bedeu-
tendste MalRnahme bleiben. Google wird 2008 verstarkt ver-
suchen, weitere Werbemittel neben dem Platzhirsch AdWords
zu etablieren.”

( Thomas Teuber, Head of E-Business, Fortis Credit4me
GmbH )

Dienstleistungen / Geld & Finanzen / Immobilien / Versicherungen

———
400 € | B—nm ././'_'\-/.—r i

Klickpreise

200€ | e v

—eo— Dienstleistungen
Geld &Finanzen
Immobilien

—— Versicherungen
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Klickpreise

_

Im Vergleich zu 2006 konnte die bis dato instabile Preis-
entwicklung der Kategorie Mode in 2007 weitestgehend
aufgefangen werden. Die auffélligen Preisspriinge pen-
delten sich bei einem relativ konstanten Wert um ca.
0,70 Euro pro Klick ein. Allerdings ist auch im letzten
Jahr wiederholt ein deutlicher Preisanstieg in der zwei-
ten Jahreshélfte erkennbar. Es verdeutlicht sich vor
allem in dieser Kategorie ein genereller Preisanstieg mit
Beginn des Herbstgeschéftes. Bis Ende des Jahres und
auch mit Beginn des Weihnachtsgeschaftes halten sich
die Klickpreise dann auf dem einmal eingespielten Le-
vel.

War der Hochststand der Keywords in der Reisebran-
che in den Jahren 2005 und 2006 noch auf eine drei-
monatige Phase beschrankt, so zeichnet sich jetzt eine
Ausweitung auf Uber finf Monate an. Gekoppelt an
Faktoren wie Reisezeit, Hochsaison und Wettbewerbs-
verhalten unterliegt diese Kategorie insgesamt mehr der

allgemeinen Entwicklung im Marktgefiige. Deutlich wird
in jedem Fall der Trend zu langerfristig geplanten Such-
maschinenkampagnen, der sich wohl auch in den kom-
menden Jahren fortsetzen wird.

Die Kategorie Shopping entwickelte sich im letzten
Jahr verhaltnismaRig konstant. Zu beachten ist hierbei
eine durchgédngige Preissteigerung in den Jahren 2005
und 2006. Im letzten Jahr konnten die Keywords ihr
2006 erobertes Niveau halten und pendeln sich nun
zwischen durchschnittlich 0,60 bis 0,70 Euro ein.

SPIXX-Entwicklung 2007:
Mode, Reise, Shopping

1,20€

1,00€

0,80 € -

0,60 € -

0,40 €

—eo— Mode
—&— Reise

Shopping

0,20 €
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Klickpreise

Wie schon im vergangenen Jahr setzte sich die Kontinu-
itdt der Kategorie Auto & Motor auch 2007 fort. Ge-
genuber der 64%igen Preissteigerung aus dem Jahr
2005 findet sich in diesem Branchensegment wohl die
stabilste Kategorie unserer Preisermittlung. Bleibt abzu-
warten, ob der Markt dieses Bild auch in den kommen-
den Jahren bieten wird.

In der Kategorie Computing ist in schoner Regelma-
Rigkeit mit UnregelmaRigkeiten zu rechnen. Wahrend in
dieser Branche schon in 2006 relativ groRe Preisspriinge
zu verzeichnen waren, kristallisierten sich im letzten
Jahr immer deutlicher einzelne Preisspitzen heraus. Die
vor allem ab April einsetzenden Hoch und Tiefs erreich-
ten im Juni/Juli sowie im Oktober/November ihren je-
weiligen Hohepunkt mit durchschnittlich 1,50 Euro pro
Klick. Klassische Ausldser derartiger Preisspriinge sind
Brandingkampagnen groRerer Hersteller. Durch den
Streit um die vorderen Platze bei den Suchmaschinen

werden zugunsten von Brandawareness-Faktoren er-
héhte Klickpreise einkalkuliert. Erfahrungsgemal wird
sich die Tendenz dieser Branche auch im kommenden
Jahr fortsetzen.

Vernachléssigt man den Peak im Juni bzw. Juli des ver-
gangen Jahres entwickelte sich die Elektronik-
Branche 2007 relativ konstant. Trotzdem wird Uber
den gesamten Ermittlungszeitraum deutlich, dass auch
hier die Preiskurve tendenziell nach oben zeigt. Lag der
durchschnittliche Preis pro Klick im Januar noch bei ca.
0,70 Euro, so nahert er sich gegen Jahresende langsam
aber sicher der 0,80 Euro Grenze.

SPIXX-Entwicklung 2007:
Auto & Motor / Computing / Hektronik, Video, Hifi

160€

o

140€

o~

1,20€ |

1,00 € -

0,80 € 1

0,60 € -

0,40€

0,20€

o

\.

—&— Auto & Motor

—&— Computing

Hektronik, Video, HIFI
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Klickpreise

Die Preisentwicklung der Keywords der Kategorie
Beauty entwickelten sich im letzten Jahr alles andere
als gleichmaRig. Wéahrend 2006 eine eher stabile Preis-
entwicklung aufzeigte, kann das vergangene Jahr einige
deutliche Preisspriinge aufweisen. Die noch in der ers-
ten Jahreshélfte einsetzende Preissteigerung konnte bis
zum Jahresende nicht mehr relativiert werden. Vor al-
lem ab April 07 machten sich auch in dieser Branche
verstarkte Branding-Kampagnen in héheren Klickpreisen
und starkeren Schwankungen bemerkbar. Die 2005
erstmals prognostizierte Entwicklung einer vermehrten
Nachfrage von Beautyprodukten im Frihjahr konnte im
letzten Jahr deutlich nachvollzogen werden.

Auffallig im Vergleich zur Preisentwicklung der Kategorie
Beauty ist auch die nahezu identische Abbildung im
Bereich Wellness. Zwar konnten sich die Preise nicht
auf demselben Niveau festsetzen, wohl aber lassen sich
dieselben saisonalen Schwankungen in der Preiskurve

erkennen. Bleibt abzuwarten, ob die Werbetreibenden
beider Branchen kiinftig nicht nur die thematische son-
der auch die preisliche Nahe zu ihrem Vorteil im Markt
nutzen kénnen.

Die rucklaufigen Preise aus 2006 konnten sich im Bran-
chensegment Food im Vorjahr nicht halten. Bereits in
der ersten Halfte des Jahres begannen die Klickpreise
auf durchschnittlich tber 0,50 Euro zu steigen und pen-
delten sich bis Jahresende auf diesem Niveau ein.

Da der Bereich Fast Moving Consumer Goods
(Konsumguter aus den Kategorien Korperpflege, Ge-
tranke und Erndhrung) auch in den kommenden Jahren
weiterhin stark in die Online-Werbebranche drangen
wird, lasst sich hier der Effekt einer wettbewerbsbe-
dingten Preissteigerung deutlich herauslesen.

SPIXX-Entwicklung 2007:
Beauty / Essen & Trinken / Wellness

0,80 €

0,70 €

°
W

0,60 €

0,50 €

0,40 €

—o— Beauty

0,30 €

—&— Essen & Trinken

Wellness

0,20 €

0,10 € 1

e plido

* 4 WebMarketing



_

Klickpreise

0,80 €

Die Zeiten von durchschnittlich 0,70 Euro pro Klick ge-
horen in der Handy-Branche definitiv der Vergangen-
heit an. Betrachtet man die Entwicklungskurve dieser
Branche wird deutlich, dass sich seit 2005 ein kontinu-
ierlicher Preisanstieg bemerkbar macht. Mit einem Klick-
preis von derzeit ca. 0,85 Euro muss unter Umstanden
bei neuen Kampagnen kalkuliert werden. Die relativ
deutlichen Schwankungen vor allem in der zweiten Jah-
reshélfte 2007 sind besonders in dieser Kategorie auf
verstarkte Branding-Kampagnen groRer Markenherstel-
ler zurickzufiihren.

Im Segment Partnersuche & Erotik ist ebenfalls kein
Preisfrieden in Sicht. Die kontinuierliche Verteuerung
der Klickpreise von Anfang 2005 (durchschnittlich 0,60
Euro) auf teilweise tber 1,00 Euro spiegelt die rasante
Marktentwicklung der Branche wieder.

Brandingmalnahmen im Suchmaschinenmarketing steigern Kaufintensitat

Eine kiirzlich durchgefiihrte Studie untersuchte den Effekt von eingebuchten Branding Keywords und kommt dabei
zu erstaunlich deutlichen Ergebnissen. Ist die Marke gleichzeitig im Index und auf Top-Positionen in einer Anzeige
zu sehen, steigt die Brandawareness um volle 16 %. Die Kaufintensitat nimmt dabei um 8 % zu. Zudem konnte eine
2,2-fache Anhebung bei der Markenerinnerung festgestellt werden.

Im Gegensatz dazu erwogen bei einer bloRen Erscheinung in den organischen Suchergebnissen 16 % weniger den

Kauf eines Produktes der gesehenen Marke.
Quelle: http://www.enquiroresearch.com/brand-lift-of-search.aspx

SPIXX-Entwicklung 2007:
Handy / Partnersuche & Erotik

120€

Pttt

7 '_'\___./-/\-/

L 2

—&— Handy
—&— Partnersuche & Erotik

0,60 €

0,40 €

0,20 €

Januar Februar Maérz April Mai Juni
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— SPIXX

Durch eine ausgefeilte Methodik kénnen im SPIXX gewisse Unscharfen zur Preisangabe bei den einzelnen Such-
maschinen ausgeglichen werden. Im letzten Jahr unterlagen die Klickpreise allerdings nicht nur saisonalen
Schwankungen, sondern wurden durch zwei wichtige Faktoren geprégt: die Einfuhrung der Plattform Panama
bei Yahoo! Search Marketing und Googles Qualitétsfaktor.

Der Qualitatsfaktor ist ein dynamischer Messwert, der allen Keywords zugeordnet wird. Er wird anhand verschie-
dener Faktoren errechnet und soll die Relevanz eines Keywords fur die entsprechende Anzeigengruppe oder fur
die Suchanfrage des Nutzers widerspiegeln. Grundséatzlich gilt: Je hdher der Qualitatsfaktor eines Keywords,
desto geringer ist das erforderliche Mindestgebot und desto besser die Positionierung der Anzeige.

Die Komponenten des Qualitatsfaktors héangen generell davon ab, ob ein Mindestgebot berechnet oder eine
Anzeigenposition ermittelt werden soll. Neben anderen Faktoren spielen immer Relevanz, Click-Through-Rate
und Historie eine maRgebliche Rolle. Innerhalb des vergangenen Jahres veranderte Google haufig 6ffentlich
bekannte und unbekannte Parameter. Kleine Veradnderungen des Qualitatsfaktors kdnnen grofe Auswirkungen
auf die Performance einer Kampagne und die Entwicklung der Klickpreise haben.

Bereits in der ersten Jahreshalfte 2007 stellte Yahoo! Search Marketing sein Anzeigensystem schrittweise auf die
neue Plattform ,Panama®“ um. Durch die Einfuhrung eines Qualitétsindex honoriert das neue Ranking-Modell nun
ahnlich wie Google relevante Anzeigen. Die Platzierung richtet sich somit nicht mehr ausschlieBlich nach dem
Gebotsbetrag, sondern auch nach der Anzeigenqualitédt. Das bedeutet auch, dass Anzeigen mit einem hohen
Qualitatsindex maoglicherweise besser platziert werden als Anzeigen, die zwar ein hdheres Gebot, aber einen
niedrigeren Qualitatsindex haben. Die Systemumstellung bei Yahoo! hatte vor allem in der zweiten Jahreshélfte
deutlichen Einfluss auf die Entwicklung der Keywordpreise. Das Aussetzen des November-SPIXX beispielsweise

liegt unter anderem in den hohen Tagesschwankungen der Klickpreise begriindet.
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Die Suchmaschinenpreise werden durch eigene Recher-
chen und unter Mithilfe der Anbieter ermittelt. Es wird
stets der Preis zu Grunde gelegt, der zum Zeitpunkt der
Ermittlung real fur Position 1 bezahlt wird.

Da Google die Positionen nicht nur nach Preis bestimmt,
sondern auch die Laufzeit- und Klickhdufigkeit einer
Keyword-Buchung in die Positionsbestimmung einbe-
zieht, kann fir Google derzeit nur eine Genauigkeit von
ca. 90% angegeben werden. Da es sich aber ohnehin
um Tagespreise handelt, ist diese Anndherung fir die
Grundaussage vollkommen ausreichend.

Bei Yahoo! Search Marketing ist das Gebot fiir Position
1 oft hoher als der tatsachlich bezahlte Preis. Der
Grund: ein Gebotsagent sorgt dafir, dass stets nur 0,01

Der gewichtete Durchschnittspreis, der je Keyword und
je Kategorie errechnet wird, bezieht die Anteile der drei
Anbieter am deutschen Suchmarkt mit ein.

Mit anderen Worten: Pos. 1 bei Google erzeugt unter
Umstanden viermal so viele Clicks wie derselbe Platz im
MIVA-Netzwerk. Entsprechend muss auch das Monats-
budget auf die einzelnen Anbieter verteilt werden. Fur

Euro mehr bezahlt wird als fur Position 2 geboten wird.

Beispiel:

Gebot fiir Position 1: 1,00 Euro

Gebot fiir Position 2: 0,70 Euro

Damit wird fir Position 1 ein Preis von 0,71 Euro abge-
rechnet.

Ein neuer Kunde, der auf Position 1 gelistet werden
mochte muss jedoch mindestens 1,01 Euro bieten und
in diesem Fall auch bezahlen, um das Hoéchstgebot zu
Ubertreffen! Im SPIXX wird der real bezahlte Preis aus-
gewiesen, also in diesem Beispiel 0,71 Euro.

die Gewichtung werden folgende Anteile am Suchmarkt
angenommen, da exakte Zahlen auf Grund der unter-
schiedlichen Statistiken derzeit nicht existieren:

® Google: 85%
® Yahoo!: 10%
e MIVA: 5%

Auto & Motor Dienstleistungen
Auto Radio Anti- Aging Beamer Datenrettung
Autoteile Diat Drucker Detektei
Autotuning Gesichtscreme Druckerpatronen Ingenieurbiiro
Autozubehdr Gesichtspflege DVD Brenner Marketing
a ELl-Auto Haarpflege Farbdrucker Online Marketing
'g Gebrauchte Autos Kosmetik Laptop Personalberatung
o Gebrauchte Motorrader Kunstnagel Laserdrucker Rechtsanwalt
x Jahreswagen Lippenstift Lasertoner Software Entwicklung
KFZ Leasing Make-up Monitar Unternehmensberatung
Mietauto Parfum PC Weiterbildung
Meuwagen Plastische Chirurgie Scanner Werbeagentur
Oldtimer Schminken LISB Stick Werbemittel
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Essen & Trinken

Geld & Finanzen

Elektronik, Video, Hifi

Car HiFi
CD Player

Digitalcamera
Digitalfoto

DVD Player

FAX

Fernseher

Keywords

Heimkino
MP3 Player
PDA
Speicherkarte
Telefon

Immobilien

Fisch
Kaffes
Kaviar
Lachs

Mahrungserganzung
Rotwein
Sekt
Sportlernahrung
Tee
Wein
Weisswein
Whiskey

Finanzdienstleistung

Aktienanlage Free SMS
Anlageberatung Gebraucht Handy
Baufinanzierung Gratis 5M5

Handy Klingelton

Fonds Handy Logo
Immobilienfonds Handy ohne Vertrag
Kapitalanlage Handytarife
Kredit Handytest
Leasing Handy-Zubehir
Online Banking Prepaid Handy
Ratenkredit SMS
Schiffsbeteiligung SMS Spruch

Parimersuche & Erotik

Eigentumswohnung

Einfamilienh3user
Gewerbeimmobilie
Grundstiick
Haus kaufen
Immaobilie
Immobilie Ausland

Keywords

Immaobilie Berlin
Immobilie Gewerbe
Immaobilie Makler
Immobilie mieten
Immobilie vermieten

Antiguitaten
Armbanduhren
Autoreifen
Babybedarf
Kontaktlinsen
Medikamente
Modellbau
Mlinzen

Keywords

Schmuck
Sonnenbrillen
Wasserbett

Zigarren
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Bekleidung Bekanntschaften Billigflug
BH Blind Date Charterflug
Damenmode Flirt Ferienwohnung
Dessous Heiratsvermittiung Hotel
Herrenmode Kaontakianzeigen Kreuzfahrten
Kindermode Partnersuche Kurzurlaub
Kleider Partnertausch Last Minute
Pullover Partnervermittiung Last Minute Flug
Rock Single Last Minute Reisen
Schuhe Single Kontaktanzeige Fauschalreisen
Stiefel Single Treff Skiurlaub
Versandhaus Singlebdrse Urlaub
Versicherungen Wellness
Altersvaorsorge Ayurveda
Autoversicherung Beautyfarm
Berufsunfihigkeitsversicherung Fitness
Haftpflichtversicherung kur
Krankenkasse Massage
Krankenversicherung Vergleich Sauna
Lebensversicherung Solarium
Private Krankenkasse Therme

Private Krankenversicherung
Private Rentenversicherung

Wellness Wochenende
Wellnesshotel

Rechtsschutzversicherung Wellnessurlaub
Wersicherungsvergleich Whirlpool
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