Werbung in Suchmaschinen kann teuer werden

Kosten fiir Kundengewinnung sind fiir Unternehmen oft hoher als der Gewinn / Von Bernd Skiera

FRANKFURT, 30. September, Fiir Toi-
lettentrennwiinde in aller Welt zu werben
war fiir kleine und mittlere Unternehmen
bis vor wenigen Jahren &konomisch fast
unmdiglich, Heute geht es. Mit Hilfe des
Suchmaschinenmarketings lassen  sich
auch fiir solche Produkte Kunden in aller
Welt ganz gezielt ansprechen, die mit der
Eingabe des Suchwortes ihr Interesse an
dem Produkt zeigen. Wihrend der Preis
flir klassische Werbung typischerweise
iber den  Tausender-Kontakt-Preis
(TKP), der den Preis fiir 1000 erreichte

Konsumenten angibt, bestimmt wird, er-
folgt die Vergiitung im Suchmaschinen- |
marketing je Klick, Der

fiihrt, so liegt cine Konversionsrate von 10
Prozent und Akquisitionskosten je Kunde
von 5,00 Euro vor. Okonomisch betrach-
tet geht es also bei der Festlegung des zu
bezahlenden Preises je Klick um die Ent-
scheidung, wie viel fiir einen Neukunden
bezahlt werden soll. Profitabel kann Such-
maschinenmarketing also iiberhaupt nur
sein, solange die Akquisitionskosten je
Kunde geringer sind als der erwartete Ge-
winn je akquirierten Kunden. Dies ist hiiu-
figer als gedacht nicht der Fall,

Die Akquisitionskosten sind aber nur
eine der Komponenten, die den Erfolg des
Suchmaschinenmarketings  beeinflussen,

Die beiden anderen Kom-

Preis je Klick und der

ponenten sind der erwarte-

Rang der Anzcige wer-
den durch eine Suchwort-
Auktion bestimmt. Die
Anzeigenplitze  wérden
bei Google und Yahoo
flir jedes Suchwort geson-
dert durch eine verdeckte
Zweitpreisauktion ermit-
telt. Hierbei geben werbe-

Bietstrategien wie ,.eine
Plazierung ganz oben*
oder ,nie mehr als 50
Cent je Klick* sind fiir
die Werbung in Such-
maschinen nicht geeig-
net. Die richtige Strate-

te Gewinn je Kunde und
die Anzahl der Kunden,
die iiber das Suchmaschi-
nenmarketing gewonnen
werden. Die Multiplikati-
on der Angzahl der gewon-
nenen Kunden mit der Dif-
ferenz aus Gewinn je Kun-

de und Akquisitionskos-

treibende - Unternehmen
Gebote dber den Preis je
Klick ab, den sie maximal
#u zahlen bereit sind. Die

gie fiir Google & Co. ist
eine konsequente Orien-
tierung am Gewinn.

ten je Kunde ergibt den
Gesamtgewinn. Aus dko-
nomischer Sicht sollte dies
die Zielgrobe beim Such-

Hihe ihres Gebotes und
ein vom Suchmaschinenanbieter ermittel- |
ter Qualitiitsindikator beeinflussen den
Rang der Anzeige. Ein vorderer Rang ist
mit einer Anzeige weit oben auf der Er-
gebnisseite verbunden. Diese Ringe wer-
den von Konsumenten stirker wahrge-
nommen und fiihren zu mehr Klicks und
damit mehr Besuchern auf der Internetsej-
te des Unternehmens,

Neben der Auswahl der besten Suchbe-
griffe, dem Erstellen gecigneter Anzeigen
und der Wahl der Suchmaschinenanbieter
ist vor allem die Hohe der Gebote beim
Suchmaschinenmarketing  entscheidend
fir den Erfolg. Das minimale Gebot in
Hohe von 0,05 Euro reicht hiufig nicht
aus, um auf der ersten Ergebnisseite ange-
zeigt zu werden. So fiihrte beispiclsweise
ein Gebot fir die Suchbegriffe +Handy
Angebot* von 0,25 Euro im September
nur zy Rang 8. Ein Gebot je Klick von gut
140 Euro fiir den Suchbegriff ,,Handyver-
trag" filhrt zum Rang 2. Die héchsten Prei-
se je Klick fiir obere Riinge werden gegen-
wilrtig fiir Suchbegriffe wie Ratenkredit,
Kredit oder Rechtsschutzversicherung
mit etwa 5 Euro bezahlt.

Schnell kann es bei diesen Preisen pas-
sicren, dass die Kosten fiir Suchmaschi-
nenmarketing zu hoch werden. Deswegen
ist es unerliisslich, die Kosten fiir das Such-
maschinenmarketing genau zu kalkulie-
ren — was viele Unternehmen nicht tun.

Dabei'ist es einfach méglich, da nur die
Kosten je Klick durch die sogenannte Kon-
versationsrate geteilt werden miissen. Die
Konversationsrate selbst gibt das Verhiilt-

nis von Kiufern zu Klicks an. Wenn also
beispielsweise ein Klick 0,50 Euro kostet
und jeder zehnte Klick zu einem Kauf |

maschinenmarketing sein.
Wenn also zum Beispiel bei einem Preis je
Klick von 0,50 Euro insgesamt 1000 Klicks
und daraus resultierend 100 Kunden, die
einen Gewinn von 11 Euro je Kunde ab-
werfen, akquiriert werden, dann betrigt
der daraus resultierende Gewinn 6 Euro je
Kunde.

Statt der Orienticrung am Gesamtge-
winn werden aber von werbetreibenden
Unternehmen und Agenturen vielfach an-
dere Grillen verfolgt, So wird mitunter
weine Plazierung ganz oben beim Suchma-
schinenanbieter” angestrebt. Zweifelsohne
fiihrt eine solche Plazierung zu einer hthe-
ren Wahrnehmung und mehr Klicks durch
potentielle Nachfrager. Allerdings miissen
diese Klicks auch teuer bezahlt werden.
Dies fiihrt normalerweise 2 wesentlich ho-
heren Kosten filr die Gewinnung eines
Kunden und ist nur durch einen hohen er-
warteten Gewinn je Kunde zu rechtferti-
gen. Die Erfahrung zeigt, dass diese einsei-
tige Konzentration auf die Anzahl an Neu-
kunden schr zu Lasten der Profitabilitit
geht und mitunter sogar dazu fithrt, dass
die Akquisitionskosten iiber dem erwarte-
ten Gewinn je Kunde liegen. Dies wiire bei-
spielsweise der Fall, wenn der Preis je
Klick 1,00 Euro betragen und die Konversi-
onstate von 10 Prozent auf 8 Prozent zu-
riickgehen wiirde, Die Akquisitionskosten
wiiren dann 12,50 Euro und wiirden tiber
den 11 Euro Gewinn je Kunde liegen.

Wenig sinnvaoll ist auch, die Alkquisiti-
onskosten je Kunde zu minimieren, da dies
nur durch niedrige Gebote und damit unte-
re Riinge erreicht werden kann. Diese un-
teren Riinge fiihren zu einer geringen Zahl
an Neukunden. Das Gleiche gilt fiir das
Ziel, den ,Return on Investment® zu maxi-

mieren. Da es sich um eine relative Griibe
handelt, wird der hichste Return erzielt,
wenn das geringste Investment getitigt,
also das niedrigstmégliche Gebot fiir die
Suchwaorte getiitigt wird. Dies filhrt zu den
niedrigsten  Akquisitionskosten, aber
auch zu wenigen Klicks und damit Neu-
kunden. Die Betrachtung einer relativen
GriiBe lisst den kleinen Return bei dem
noch kleineren Investment jedoch grof er-
scheinen. Ein Trugschluss: Die korrekte
GrréBe ist der Gesamtgewinn. So betrigt
der Return on Investment bei einem Preis
je Klick von 0,50 Euro 120 Prozent (600
Euro Gesamtgewinn bei Kosten filr das
Suchmaschinenmarketing von 500 Euro),
Ein Bieten in Hahie von 0,05 Euro kénnte
bei gleicher Konversionsrate beispielswei-
se zu 2 Kunden je Monat fithren. Der Ge-
winn je Kunde Lige dann bei 10,50 Euro
(11 Euro minus 0,50 Euro Akquisitions-
kosten), der Gesamtgewinn bei 21 Euro
und der Return on Investment bei beein-
druckenden 2100 Prozent (21 Euro Ge-
samtgewinn bei Kosten fiir das Suchma-
schinenmarketing von 1 Euro). Statt 600
Euro Gesamtgewinn werden aber nur 21
Euro Gesamtgewinn realisiert.

Der Gesamtgewinn wird auch nicht
durch das Verfolgen von Bietheuristiken
wie  immer auf Position 3* oder nie
mehr als 0,50 Euro” maximiert. Unterneh-
men ist zu empfehlen, nur Gebote fiir die
obersten Positionen abzugeben, wenn
B der erwartete Gewinn je Kunde hoch
ist, da ein hoher Gewinn auch hohe Akqui-
sitionskosten rechifertigt,

| M der Preis je Klick auf den obersten Posi-

tionen relativ niedrig ist, da dann auch die
Akquisitionskosten nicdrig bleiben,

B die Anzahl der Klicks auf unteren Posi-
tionen deutlich abnimmt, da in diesem
Fall die Anzahl der akquirierten Kunden
bei unteren Positionén stark zuriickgeht,
B die Konversionsrate hoch ist und auf
Positionen weiter unten nicht stark zu-
nimmt, da so die Akquisitionskosten tiber-
schaubar bleiben,

Aufgrund des mit Suchmaschinenmar-
keting verbundenen Aufwands greifen vie-
le Unternehmen auf Agenturen zuriick,
die in ihrem Namen Suchmaschinenmarke-

| ting betreiben, Allerdings schliefen Unter-

nehmen héufig Vertrige mit Agenturen
ab, die keine Gleichschaltung der Interes-
sen von Agentur und werbetreibendem
Unternehmen bewirken, Wenn sich die
Agentur beispielsweise nur {iber den
wKick-back® des Suchmaschinenanbieters
finanziert, also einen prozentualen Anteil
an den Suchmaschinenausgaben des wer-
betreibenden Unternehmens, so erhilt die
Agentur natiirlich einen Anreiz, méglichst
immer auf obere Positionen zu bieten, We-
sentlich besser ist es, die Agentur direkt an
dem mit Suchmaschinenmarketing erziel-
ten Erfolg zu beteiligen. Im Vergleich zu
anderen Werbeformen ist dies beim Such-
maschinenmarketing sehr einfach moglich.
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