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s ADWORDS-WORKSHOP:

8 MIT DEN RICHTIGEN SUCHBEGRIFFEN RICHTIG GELD VERDIENEN

PRAXISWISSEN ZU GOOGLE ADWORDS

Stefan Vetter von der Wortspiel GmbH leitet halbtagige Workshops zu den Themen «Keyword-Analyse» und
«Anzeigentexte fur Google AdWords». Sie erwerben konkrete Recherchetechniken, klaren die Suchbegriffe lhres
Online-Marketings und lernen das Formulieren ansprechender Anzeigen.

Geplant sind Workshops in Zirich, Bern und Luzern. Der erste Workshop findet am 19. August 2016 in Zurich statt.
Es sind keine Vorkenntnisse erforderlich. Details zu den Workshops finden Sie auf americanexpress.ch/partneronline

unter der Rubrik «Know-how».

Jetzt anmelden! Der Spezialpreis fur American Express Partner betragt CHF 50.— pro Teilnehmer. Bitte melden Sie sich
moglichst schnell per E-Mail an: info.partner@swisscard.ch

AMERICAN EXPRESS

mem BESTE ADRESSE FUR AMERICAN EXPRESS PARTNER:

EXPRESS

americanexpress.ch/partneronline

IMMER WIEDER NEUE BEITRAGE

Schauen Sie regelmassig beim attraktiven Webportal fur American Express Partner vorbei. Denn jeweils per Ende
des Monats erwarten Sie neue Artikel rund um American Express und lhr Geschaft — wie es sich fur ein lebendiges
Online-Magazin gehort!



EDITORIAL

Unter

Alex Friedli, Leiter Firmenkundengeschaft
American Express

Etwas Besonderes sein oder erleben — wer méchte das nicht?! Auch
fur Ihr Geschaft ist es wichtig, irgendwo «unique» zu sein. In diesem
BLUEWAVE Magazin begegnen Sie immer wieder Besonderem.

(4 ¥ beginnt gleich auf den folgenden beiden Seiten mit der
Berner Boutique TOKU — was dieses japanische Wort auf Deutsch
heisst, verraten wir hier noch nicht. Google AdWords ist heute
fur viele Unternehmen ein wichtiges Marketinginstrument. Erfahren
Sie mehr daruber. @ Dass American Express Selects® eine attrak-
tive Plattform fur lhre Spezialangebote ist, wissen Sie bestimmt.
Das Printmagazin dazu erscheint seit Anfang Jahr in neuem Look.
Lernen Sie es kennen. @ Last, but not least legen wir Ihnen etwas
besonders ans Herz: in Ihrem Webshop fur sichere Zahlungen unser

kostenloses «3-D Secure»-Verfahren SafeKey aufzuschalten.

Herzlich,

lhr Alex Friedli
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Mariann Lammerskitten und Zimi Kesselring fuhren in der Altstadt von Bern eine besondere Boutique.
lhr Angebot: mal frech, mal klassisch, mal ausgefallen — aber stets von Schweizer Labels.

Boutique am Puls des Schweizer
Modedesigns

ie Berner Boutique TOKU fir Schwei-
D zer Modedesign ist so, wie sie heisst:
etwas Besonderes. lhr Name kommt
aus dem Japanischen und steht — eben - fur
«besonders». Hier finden Frau und Mann ein

hochwertiges und abwechslungsreiches Sor-
timent an Kleidern, Accessoires und Schuhen.

TOKU wird von Mariann Lammerskitten und Zimi
Kesselring gefuhrt. Die beiden gelernten Damen-
schneiderinnen bringen eine breite Berufserfah-
rung mit. So beraten sie ihre Kunden nicht nur
kompetent, sondern zeigen auch bei der Auswahl
der Labels und der Ladeneinrichtung viel Kreativi-
tat und Liebe zum Detail. Im folgenden Gesprach
beantworten sie Fragen zu ihrer Boutique, die
alles ausser gewohnlich ist.

Was ist das Besondere an lhrer Boutique? Wir
fuhren nur Schweizer Labels und legen grossen
Wert auf Qualitat und Nachhaltigkeit. So ist uns
zum Beispiel ein kurzer Transportweg vom Pro-
duzenten zu uns wichtig. Besonderheit hat fur
uns aber nichts mit Elite oder Dunkel zu tun, son-
dern mit Individualitat und Charakter. So fuhren
wir ausschliesslich Stucke, die einzigartig sind,
einenindividuellen Geschmack unterstttzen und
deren Labels einen besonders hohen Anspruch
an Design haben.

Sie nehmen auch immer wieder Gastlabels ins

Sortiment auf. Ja, wir sind experimentierfreudig
und erganzen unser Ladensortiment zweimal im
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Jahr um eine aktuelle Kollektion eines Schweizer
Jungdesigners. So betreiben wir Talentférderung
und geben den Designern die Chance, ihre Kollek-
tionen am Markt auszuprobieren. Wahrend der
Vernissage horen sie zum Beispiel das direkte
Feedback unserer Kunden. Diese wiederum blei-
ben bei uns am Puls des Schweizer Modedesigns.

Was hat es mit dem TOKUSHUU auf sich? Unse-
re eigene Schuhlinie ist sozusagen eine zeitge-
masse Neuauflage der Holzzoccoli und eignet
sich ideal zum Flanieren an heissen Tagen. Ent-
standen ist sie vor zehn Jahren aus einem Kunst-
projekt, bei dem es darum ging, eine elegante,
feine, bequeme und zeitlose Holzsohle zu finden.
Wir produzieren die Schuhe selbst in unserer

AMERICAN EXPRESS

@
WUSSTEN SIE ...

American Express kennt die Bedurfnisse des
Schweizer Detailhandels und arbeitet schon seit
vielen Jahren mit dem Branchenverband «Swiss
Fashion Stores» zusammen (ehemals «Schweize-
rischer Textildetaillisten Verband»).

Boutique, in Zusammenarbeit mit einer Manu-
faktur aus Munchenbuchsee. Der TOKUSHUU
ist sehr beliebt und auch in anderen Laden der
Schweiz erhaltlich.

Welche Labels sind gerade im Trend? Trend ist
ein schwieriges Wort — meint man damit lokale
oder globale Trends? Die konnen sich stark unter-
scheiden. Hier in Bern haben wir eine bodenstan-
dige Kundschaft. Mode soll praktisch sein und
auch im Alltag getragen werden kénnen, zum
Beispiel beim Velofahren.

2éme Etage ist ein junges Label aus Bern und
nimmt allgemeine Trends auf. Das gilt auch fur
fink und star mit seinen femininen und vertraum-
ten Kollektionen — sowie fur ELFEIT: Das sind
schlichte und raffiniert geschnittene Kleider, in
denen sich die Tragerin wohlund beweglich fuhlt.
Zudem verkauft sich die Mode von Claudia Gudel
gut, die solide und hochwertige Materialien zu
geerdeten Designs fur den geschaftigen Alltag
von Mann und Frau verarbeitet. Bei den Man-
nerkleidern steht Stefan Steiner hoch im Kurs, ein
Modemacher aus Zurich, mit einer edlen, gradli-
nigen und eleganten Kollektion, die sich gut fur
den Business-Alltag eignet.

Generell lasst sich sagen, dass Swissness im Trend
liegt —im Sinn von: Man konsumiert wieder lokal.
Damit verbunden sind auch 6kologische und
nachhaltige Aspekte. Das kommt unserer Philo-
sophie naturlich entgegen.
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Profitable Keywords finden: Seit Kurzem zeigt Google in der rechten Spalte keine Anzeigen mehr. Damit wird es
noch wichtiger, die relevanten Suchbegriffe zu kennen — um mit AdWords wirksam werben zu kénnen.

Mit den richtigen Suchbegriffen richtig Geld verdienen

er nach Restaurants, Hotels oder Bou-
tiquen sucht, wendet sich meistens
an Google. Doch welche Suchbegriffe

nutzen lhre Kunden hier tatsachlich? Nur wenn
Sie die Keywords kennen, werden Sie mit dem
Google-Werbeprogramm AdWords Erfolg haben
und genau dann Werbung schalten kénnen, wenn
jemand nach lhren Angeboten sucht. Tippt ein
Interessent eines dieser Keywords ein, blendet
Google lhre Anzeige ein: Uber oder unter den
unbezahlten Suchtreffern.

Profitabel sind Keywords in der Regel dann, wenn
sie oft nachgefragt werden und Ihr Angebot exakt
widerspiegeln. Bewerben Sie beispielsweise nicht
einfach nur den Begriff «Damenmode», sondern
«Damenmode Red Valentino Bern». Wie oft ein
Suchbegriff bei Google eingetippt wird, finden
Sie Uber den Keyword-Planer heraus:
https://adwords.google.ch/KeywordPlanner

Einige Tipps fur lhre Keyword-Recherche:

Durchforsten Sie Ihre Marketingunterlagen
nach moglichen passenden Suchbegriffen.
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Fragen Sie lhre Verkaufer, wonach sich
Interessenten erkundigen.

Scannen Sie Kundenmails nach moglichen
Suchbegriffen.

Kombinieren Sie lhre Suchbegriffe mit
erganzenden Qualifyers, wie beispielsweise
«kaufen» oder «Shop».

Recherchieren Sie, welche Suchbegriffe die
Konkurrenz verwendet — im In- und Ausland.

Folgende Vorgehensweise bewahrt sich im Gros-
sen und Ganzen: Buchen Sie bei Google AdWords
zu Beginn einer Kampagne eher viele Suchbegrif-
fe und grenzen Sie |hr Keyword-Portfolio nach
und nach auf diejenigen Begriffe ein, die lhnen
wirklich Kunden und Geld bringen.

# Keyword-Analyse-Tipps auf:
americanexpress.ch/partneronline unter der

Rubrik «Know-how»



Das renommierte Hotel Schweizerhof Zirich an der Bahnhofstrasse in Zurich befindet sich jetzt auch bei

Google an erster Lage.

Zimmerbuchungen um 30 % gesteigert

Personlichkeiten aus dem Topmanagement

der Finanz- und Industriewelt. Das traditions-
reiche Haus, das seit 1876 als Hotel betrieben
wird, hat mehr zu bieten als seine exklusive Lage
an der weltbekannten Bahnhofstrasse. So ver-
fugt es zum Beispiel uber 107 komplett renovierte
Zimmer und Suiten in hellen Lifestyle-Farben.

I m Hotel Schweizerhof Zirich tbernachten

Im folgenden Interview gibt Andreas Stockli,
General Manager des Hotels, Auskunft ber seine
Erfahrungen mit Google AdWords.

Herr Stéckli, welche Ziele méchten Sie mit
lhrem Online-Auftritt erreichen? Wir sprechen
unsere Gaste mit einem relevanten Marketing
moglichst individuell an und erhéhen damit
ihre Loyalitat und ihr Gesamterlebnis. Naturlich
soll sich das fur uns auch wirtschaftlich aus-
zahlen. Dies erreichen wir mit einer informati-

ven, Mobile-tauglichen Webseite mit direkter
Buchungsmoglichkeit, unserer Prasenz auf den
gangigen Online-Buchungsplattformen, mit
Marketingkooperationen — und einer méglichst
guten Sichtbarkeit bei Google. Dazu kommen die
Inhouse- und die Inroom-Kommunikation.

Sie haben das Stichwort gegeben— Google. Wie
nutzen Sie diese omniprasente Suchmaschine
fur lhre Zwecke? Wir setzen Google AdWords
schon lange ein — aber erst seit Ende 2015 kon-
sequent und mit System. Wir mochten damit die
hohe Bekanntheit der Marke «Hotel Schweizer-
hof» in direkte Buchungen fur Ubernachtungen
und Konferenzen ummunzen. So reduzieren wir
die Abhangigkeit von externen Buchungsplatt-
formen und damit unsere «Cost per Booking».

Wie gehen Sie dabei konkret vor? Mit Google
AdWords gehen wir gezielt Marktsegmente, die

fur uns interessant sind, mit einem definierten
Budget an. Als Hotel an einem Finanzstandort
gehoéren zum Beispiel New York und London zu
unseren Zielmarkten fur Geschaftskunden. Im
Bereich der Konferenzen haben wir mehr den
nationalen Markt im Auge. Fur private Gaste ist
Google AdWords meines Erachtens weniger
geeignet. Da bringen Touristikwebseiten wie
TripAdvisor bessere Resultate. Alles in allem
konnten wir in den ersten vier Monaten unserer
durchdachten AdWords-Kampagne die Zimmer-
buchungen um 30 % steigern.

Welche Ratschlige geben Sie Berufskollegen,
die Google AdWords ebenfalls wirksam einset-
zen wollen? Intern sollte man den Online-Wan-
del verstehen, seine Chancen und Risiken kennen
und die Kampagne mit einem erfahrenen Part-
ner umsetzen. Zudem muss man wissen, welche
relevanten Marktsegmente man angehen mochte
und welche Argumente pro Segment die starks-
tensind. Und naturlich ist es entscheidend, wohin
die Interessenten nach dem Klick auf die Anzeige
kommen: auf die normale Webseite, die meistens
handlungsoptimiert werden muss, oder auf eine
spezielle Landingpage. Denn jeder Klick ist eine
Chance und sollte nicht «versanden».

Stefan Vetter

Uber den Autor

Stefan Vetter ist Grunder und Geschaftsfuhrer
der Agentur Wortspiel GmbH und hilft Unterneh-
men, mit Google AdWords schneller zu wachsen.
Sein Wissen gibt er gerne weiter —unter anderem
als Referent an der Fachhochschule Nordwest-
schweiz FHNW und als Autor des Buches «Markt-
fuhrer werden mit Google AdWords».
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MARKETING-SUPPORT

Im neuen Magazin «American Express SELECTS» erscheinen lhre Spezialangebote nun in einem noch

attraktiveren Umfeld.

SPECIAL

EXKLUSIVES M-WAY

DIE ZUKUNFT

DES VELOS

AKTIV UND IDYLLISCH

IST ELEKTRIFIZIERT.

FUR MEHR DETAILS UND.
'WEITERE ATTRAKTIVE ANGEBOTE:
wwwamericanexpress.ch/selects

ROMANTIC PRIVATE SPA

EXKLUSIV FORSIE e

FRUHLINGS- m SPECIAL
H IGHLIGHTS =

Schaufenster fir lhre Angebote
in neuem Glanz

Rechnungsbeilage:

Im neuen

«American Express SELECTS»-
Magazin erscheinen lhre

Spezialangebote attraktiv E

aufgemacht.
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EXKLUSIVE ANGEBOTE FUR AMERICAN EXPRESS KARTENINHABER %

AMERICAN EXPRESS®

SELECTS]

E-BIKE

SPECIAL

MODE
TRENDS

MIT EINKAUFS-BO|
ALS GESCHENK

1/2016

RUHLINGS-

IGHTS

as Printmagazin «American Express

SELECTS» erscheint seit Anfang 2016 in

einem neuen Look. Nach dem Relaunch
ist das Schaufenster der Selects*™-Spezialange-
bote und saisonalen Highlights nun noch attrakti-
ver und leserfreundlicher. lhre Angebote werden
von passenden redaktionellen Storys flankiert.
Dies erhoht erwiesenermassen die Bereitschaft,
die Angebote auch zu nutzen. Mit einer Auflage
von rund 300 000 Exemplaren erreicht das
achtseitige Magazin alle aktiven Mitglieder von
American Express in der Schweiz — eine kauf-
kraftige Zielgruppe! Es erscheint 4- bis 6-mal
jahrlich als Rechnungsbeilage. Die Printausgabe
ist der verlangerte Arm der Selects*™-Web-
plattform www.americanexpress.ch/selects,
auf der die Karteninhaber stets alle aktuellen
Spezialangebote finden. Christian Steiner, Mar-
keting Executive bei American Express, sagt: «Das
Magazin soll fur sich allein funktionieren, aber
gleichzeitig auch den Traffic auf der Webplatt-
form erhéhen.»



Zwei Erfolgsbeispiele von «American Express SELECTS» — lesen Sie Uber die Erfahrungen von m-way und Schild.

Umsatz und Bekanntheit gesteigert

ie Schweizer Nr. 1im E-Bike-Fachhandel,
m-way, und das traditionsreiche Mode-
haus Schild sind in der ersten Ausgabe des

neuen Printmagazins «American Express SELECTS»
mit Spezialangeboten prasent gewesen.

m-way

«Wir schatzen es, bei American Express Selects™™
mitmachen zu kénnen. Im Magazin sind wir
auf einer Doppelseite prasent gewesen und
konnten mit einem Firmenportrat und einem
exklusiven Spezialangebot potenzielle Kunden
ansprechen. Schon kurz nach der Publikation
haben wir drei Dutzend E-Bikes und diverses
Zubehor abgesetzt. Im Moment lauft die Aktion
noch. Wenn man bedenkt, dass unsere Kunden
meistens mehr als drei Wochen brauchen, um
sich fur den Kauf eines E-Bikes zu entscheiden,
erwarten wir in den nachsten Tagen noch eini-
ge Gutscheineinlésungen. Wir wurden sofort
wieder bei einer solchen Aktion mitmachen.»

Schild

«Wir haben ein Damen- und ein Herrenangebot
platziert und mussten dafur nur den Input fur
den Text und die Bilder liefern. Die Gestaltung
der Promotion hat American Express fur uns
ubernommen. Wir sind sehr zufrieden damit
gewesen und erachten es als wichtig, solche

Instrumente zu nutzen. Denn die Mitglieder
von American Express sind eine interessante
Zielgruppe. Dabei zahlen nicht nur die Gut-
scheine, die eingeldst werden, sondern auch

der Imageeffekt, den ein solcher Auftritt hat. Er
verankert Schild in den Képfen der Konsumen-
ten und animiert sie, eines unserer Modehauser
zu besuchen.»
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Sicherheit bei Internet-Zahlungen: Mit dem kostenlosen «3-D Secure»-Verfahren SafeKey wickeln Sie die
American Express Transaktionen lhres Online-Shops dusserst sicher ab.

Mehr Sicherheit fir
Handler und Karteninhaber

ten-Organisationen definiert haben und

das fur zusatzliche Sicherheit bei Kredit-
karten-Transaktionen in Online-Shops sorgt. Bei
Visa heisst es «Verified by Visa», bei MasterCard
«MasterCard® SecureCode™» und bei American
Express «SafeKey®». Das Prinzip ist Uberall gleich:
Die Kreditkarteninhaber identifizieren sich mit
einem zusatzlichen persénlichen Code, ahnlich
wie bei der PIN-Eingabe am Bancomaten.

3—D Secure» ist ein Protokoll, das Kreditkar-

Einfache Integration in lhren Online-Shop
SafeKey fugt sich nahtlos in Ihren bestehenden
Zahlungsprozess ein. Die Applikation erkennt
automatisch, ob es sich um eine registrierte
«3-D Secure»-Kreditkarte handelt, und 6ffnet
die entsprechende «3-D Secure»-Authentifi-
zierungsseite. Der Karteninhaber wird durch
das Bestatigen einer Nachricht auf seinem
Smartphone oder durch Eingabe seines Safe-
Key-Passworts identifiziert. Ansonsten lauft der
Zahlungsprozess wie gewohnt ab.

Es lohnt sich fiir Sie, SafeKey aufzuschalten
SafeKey vermindert durch die Identifikation des
Kaufers das Risiko des Kartenmissbrauchs. Und

falls es doch zu betrugerischen Transaktionen
kommt, liegt die Haftung in den allermeisten
Fallen nicht bei lhnen, sondern beim Kartenher-
ausgeber (Issuer). So kommt es fur Sie zu weniger
Zahlungsausfallen. SafeKey gilt ab sofort weltweit
far alle American Express Kartentransaktionen.

AMERICAN EXPRESS

»

SAFEKEY

So schalten Sie SafeKey in lhrem Online-
Shop auf: Rufen Sie uns unter Telefon
044 659 64 44 an oder senden Sie uns eine E-Mail
an partner.services®@swisscard.ch. Anschliessend
setzen wir uns mit lhnen und danach mit lhrem
Payment-Service-Provider (wie Saferpay oder
Datatrans) fur die Aufschaltung in Verbindung.
Das Aufschalten ist kostenlos und einfach.

Die bisherigen regionalen Unterschiede sind nun
weggefallen. Die Haftungsumkehr gilt allerdings
nicht fur Bestellungen per Telefon oder E-Mail
(Phone-/Mail-Order-Transaktionen). Zudem
gewinnen Sie dank SafeKey neue Kunden und
steigern lhren Umsatz. Denn die erhéhte Sicher-
heit motiviert auch Personen, die bisher Sicher-
heitsbedenken hatten, vermehrt online einzu-
kaufen.

lhre Vorteile auf einen Blick:

® Reduziertes Betrugsrisiko

® Erhohte Zahlungsgarantie

® Zu lhren Gunsten geanderte
Haftungsbestimmungen

@ Gultig fur American Express Transaktionen
auf der ganzen Welt

@® Neue Kunden und Mehrumsatz

# Visualisierung des SafeKey-Prozesses
und Bestellmoglichkeit via Formular auf:
americanexpress.ch/partneronline unter der
Rubrik «Services»
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JETZT HABEN UNSERE BONBONS
DEN DREH RAUS!

Versussen Sie lhren Kunden die Rechnung: Bestellen Sie jetzt gratis die neuen American Express
Bonbons via E-Mail an info.partner@swisscard.ch. Sie erhalten die Bonbons in 1-Kilo-Beuteln.
Nur solange Vorrat.





