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Suchmaschinenmarketing ist mit ei-
nem Anteil von knapp 50 Prozent der 
Online-Werbeausgaben die gegenwärtig 
populärste Form der Online-Werbung 
geworden. Weltweiter Marktführer in 
der westlichen Hemisphäre ist mit gro-
ßem Abstand Google, gefolgt von Yahoo 
und Microsoft. Beim Suchmaschinen-
marketing schalten werbetreibende Un-
ternehmen in Abhängigkeit von dem in 
einer Suchmaschine wie beispielsweise 

Google oder Yahoo eingegebenen Such-
wort Textanzeigen. Diese Anzeigen sind 
mit Links zu Webseiten des werbetrei-
benden Unternehmens unterlegt, die 
weiterführende Informationen zu den 
eingegebenen Begriffen enthalten. Man 
nehme hier zum Beispiel die Ergebnis-
se, die bei Eingabe des Suchbegriffs 
„Tagesgeldkonto“ bei der Suchmaschi-
ne Google angezeigt werden. Die Ergeb-
nisse im linken unteren Bereich sind die 

vom Suchalgorithmus ermittelten Such-
ergebnisse. Diese werden nach der vom 
Suchalgorithmus ermittelten Relevanz 
der jeweils gefunden Webseite geordnet 
angezeigt und Unternehmen versuchen 
auf diese Reihenfolge mit Suchmaschi-
nenoptimierung, also der Gestaltung 
ihrer Webseite, Einfluß zu nehmen. Plät-
ze in der Anzeigenliste oberhalb und 
rechts neben den eigentlichen Sucher-
gebnissen können dagegen gekauft 

Ehrlichkeit 
statt Selbstbetrug

An Suchmaschinen-Marketing führt kein Weg vorbei.  Doch wegen dieser Dringlich-
keit täuschen sich viele Unternehmen bei der Berechnung der tatsächlichen Kosten 
durch frommen Selbstbetrug. Dabei lassen sich diese Kosten exakt berechnen.

von Prof. Dr. Bernd Skiera
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nächsten Rangs gerade übersteigt. 
Statt 40 zahlt A also nur 37 Cent. 

Das damit verbundene gewichtete 
Gebot (37 Cent 1,8 = 67 Cent) über-
steigt gerade das gewichtete Gebot von 
B (66 Cent 1= 66 Cent). Überraschen-
derweise zahlt B mehr für einen Klick 
als A. Da seine Klickrate niedriger als 
die von C ist, muss er 39 Cent (39 Cent 
1= 39 Cent) pro Klick bezahlen, damit 
sein gewichtetes Gebot über dem von 
C liegt (25 Cent 1,5 = 38 Cent). 

C zahlt pro Klick dagegen nur das 
minimal notwendige Gebot, in diesem 
Beispiel 5 Cent.Neben der Auswahl der 
besten Suchbegriffe, dem Erstellen ge-
eigneter Anzeigen und der Wahl der 
Suchmaschinenanbieter ist vor allem 
die Höhe der Gebote beim Suchmaschi-
nenmarketing entscheidend für den 
Erfolg. 

>  �Erfolgsstrategien beim 

Suchmaschinenmarketing

Die bezahlten Preise hierfür sind teil-
weise beachtlich. So führte beispiels-
weise Mitte Oktober ein Gebot für die 
Suchbegriffe „Handy Angebot“ von 25 
Cent nur zu Rang 8. Ein Gebot pro Klick 
von gut 1,40 Euro für den Suchbegriff 

„Handyvertrag“ führte zum Rang 2. Die 
höchsten Preise für obere Ränge wer-
den gegenwärtig für Suchbegriffe für 
Finanzdienstler wie Ratenkredit, Kredit 
oder Rechtsschutzversicherung mit 
über 5 Euro pro Klick bezahlt. 

Schnell kann es bei diesen Preisen 
passieren, dass die Kosten für Suchma-
schinenmarketing zu hoch und damit 

und Yahoo, sind mittlerweile sehr ähn-
lich: Die Anzeigenplätze werden für je-
des Suchwort gesondert durch eine 
verdeckte Zweitpreisauktion ermittelt. 
Hierbei geben werbetreibende Unter-
nehmen Gebote über den Preis pro 
Klick ab, den sie maximal zu zahlen be-
reit sind. Die Höhe ihres Gebots und ein 
vom Suchmaschinenanbieter ermittel-
ter Qualitätsindikator beeinflussen den 
Rang der Anzeige und den pro Klick zu 
bezahlenden Preis.

>  �Dynamische Preisbe­

stimmung

Die Tabelle unten verdeutlicht die Preis-
bestimmung im Suchmaschinenmarke-
ting. Drei Werbetreibende A, B und C 
haben Gebote in Höhe von 40, 66 und 
25 Cent für jeden Klick auf ihre Anzeige 
abgegeben. Obwohl der Werbetreiben-
de B das höchste Gebot abgegeben hat, 
wird seine Anzeige nicht auf Rang 1, 
sondern nur auf Rang 2 angezeigt, da 
seine Klickrate in der Vergangenheit mit 
einem Prozent deutlich unter der Klick-
rate des Werbetreibenden A lag. Wenn 
die historische Klickrate als Qualitäts-
faktor herangezogen wird (die tatsäch-
lich vorgenommene Gewichtung der 

Suchmaschinenanbieter kann von die-
ser Vorgehensweise geringfügig abwei-
chen), dann ergeben sich gewichtete 
und gerundete Gebote für die drei Wer-
betreibenden in Höhe von 72, 66 und 
25 Cent. Diese legen die Rangfolge der 
Anzeigen fest. Der tatsächlich zu zah-
lende Preis pro Klick wird so ermittelt, 
dass er das gewichtete Gebot des 

werden. Die Plätze oberhalb (Ränge 1 
bis 3 in Bild 1) werden typischerweise 
am stärksten wahrgenommen, gefolgt 
von den Anzeigenplätzen auf der rech-
ten Seite (Ränge 4 bis 10). 

 Während der Preis für klassische 
Werbung typischerweise über den Tau-
sender-Kontakt-Preis TKP), der den 
Preis für 1.000 erreichte Konsumenten 
angibt, bestimmt wird, erfolgt die Vergü-
tung im Suchmaschinenmarketing pro 
Klick. Der Preis pro Klick und der Rang 
der Anzeige werden durch eine Such-
wort-Auktion bestimmt. Die Suchwort-
Auktionen der beiden größten Anbieter 
im Suchmaschinenmarketing, Google 

Ehrlichkeit 
statt Selbstbetrug

Werbetreibender	 Gebot	 Qualitätsfaktor	 Gewichtetes Gebot	 Rang	 Preis pro Klick

A	 0,40 €	 1,8	 0,72 €	 1	 0,37 €

			   (0,40 € x 1,8)		  (0,67€ = 0,37€ x 1,8)

B	 0,66 €	 1,0	 0,66 €	 2	 0,39 €

			   (O,66 € x 1,0)		  (O,39 € = 0,39€ x 1,0)

C	 0,25 €	 1,5	 0,38 €	 3	 0,05 €

			   (0,25 € x 1,5)		  (min. Gebot)

Preisbestimmung

Preisgestaltung und Rangbestimmung bei Keyword-Auktionen.
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unprofitabel werden. Deswegen ist es 
unerlässlich, die Kosten für Suchma-
schinenmarketing pro akquiriertem 
Kunden zu errechnen und permanent 
zu verfolgen. Dies ist einfach möglich, 
da nur die Kosten pro Klick durch die so 
genannte Konversionsrate dividiert wer-
den müssen. 

>  �Verhältnis von  

Käufern und Klicks

Die Konversionsrate selbst gibt das Ver-
hältnis von Käufern zu Klicks an. Wenn 
also beispielsweise ein Klick 50 Cent 
kostet und jeder zehnte Klick zu einem 
Kauf führt, so liegt eine Konversionsra-
te von 10 Prozent und Akquisitionskos
ten pro Kunde von 5 Euro vor, da zehn 
Klicks zu je 50 Cent erforderlich waren, 
um diesen einen Kunden zu akquirie-
ren. Ökonomisch betrachtet geht es al-
so bei der Festlegung des zu bezahlen-
den Preises pro Klick um die Entschei-
dung, wie viel für einen Neukunden 
bezahlt werden soll, wie hoch also die 

Akquisitionskosten pro Kunde sein sol-
len. Profitabel kann Suchmaschinen-
marketing folglich überhaupt nur sein, 
so lange die Akquisitionskosten pro 
Kunde geringer sind als der erwartete 
Gewinn pro akquiriertem Kunden. Dies 
ist, so die Erfahrung, häufiger als ge-
dacht nicht der Fall.

Die Akquisitionskosten sind aber 
nur eine der Komponenten, die den Er-
folg des Suchmaschinenmarketings 
beeinflussen. Die beiden anderen Kom-
ponenten sind der erwartete Gewinn 
pro Kunde und die Anzahl der Kunden, 
die über Suchmaschinenmarketing ge-
wonnen werden. 

Die Multiplikation der Anzahl der 
gewonnenen Kunden mit der Differenz 
aus Gewinn pro Kunde und Akquisiti-
onskosten pro Kunde ergeben den Ge-
samtgewinn. Aus ökonomischer Sicht 
sollte dies die Zielgröße beim Suchma-

schinenmarketing sein. Wenn also wie 
in unserem Beispiel bei einem Preis pro 
Klick von 50 Cent insgesamt 1.000 
Klicks und daraus resultierend 100 
Kunden, die einen Gewinn von 11 Euro 
pro Kunden abwerfen, akquiriert wer-
den, dann beträgt der daraus resultie-

rende Gewinn 6 Euro pro Kunde (11 
Euro Gewinn ohne Akquisitionskosten 
minus 5 Euro Akquisitionskosten), ins-
gesamt folglich 600 Euro für die 100 
akquirierten Kunden.

Statt der Orientierung am Gesamt-
gewinn werden aber von werbetreiben-
den Unternehmen und Agenturen viel-

fach andere Größen verfolgt. So wird 
mitunter „eine Platzierung ganz oben 
beim Suchmaschinenanbieter“ ange-
strebt. Zweifelsohne führt eine solche 
Platzierung zu einer höheren Wahrneh-
mung und mehr Klicks durch potenziel-

le Nachfrager. Allerdings müssen diese 
Klicks auch teuer bezahlt werden. Dies 
führt normalerweise zu wesentlich hö-
heren Kosten für die Gewinnung eines 
Kunden und ist nur durch einen hohen 
erwarteten Gewinn pro Kunde zu recht-
fertigen. 

Diese einseitige Konzentration auf 
die Anzahl an Neukunden geht sehr zu 
Lasten der Profitabilität und führt mitun-
ter sogar dazu, dass die Akquisitions
kosten über dem erwarteten Gewinn pro 
Kunde liegen. Dies wäre beispielsweise 
der Fall, wenn in unserem Zahlenbei-
spiel der Preis pro Klick 1 Euro betragen 
und die Konversionsrate von 10 Prozent 
auf 8 Prozent zurückgehen würden. Die 
Akquisitionskosten wären dann 12,50 
Euro und würden über den 11 Euro Ge-
winn pro Kunde liegen.

>  �akquisekosten pro  

Kunde minimieren

Wenig sinnvoll ist auch, die Akquisiti-
onskosten pro Kunde zu minimieren, 
da dies nur durch niedrige Gebote und 
damit untere Ränge erreicht werden 
kann. Diese unteren Ränge führen 
dann aber nur zu einer geringen Zahl 
an Neukunden. 

Das Gleiche gilt für das Ziel, den 
„Return on Investment“ zu maximieren. 
Da es sich um eine relative Größe han-
delt, wird der höchste Return erzielt, 
wenn das geringste Investment getätigt 
wird, also das niedrigst mögliche Gebot 

Prof. Dr. Bernd Skiera 
hat seit 1999 den 
Lehrstuhl für E-Com-
merce an der Johann-
Wolfgang-Goethe-Uni-
versität Frankfurt am 
Main inne und hat den 
Inkubator der Goethe-
Universität (www.uni-
bator.de) gegründet.

Unternehmen sollten ihre Werbeagenturen direkt  
an dem mit Suchmaschinenmarketing erzielten Erfolg beteiligen.  
Nur dies ist ein echter Garant für Ehrlichkeit.

Zahlen zum Suchmaschinenmarketing 

■  3,7 Milliarden Suchanfragen in Deutschland laut Comscore im Mai 2008 
(Diese Zahl beinhaltet auch Suchanfragen bei eBay und Amazon)
■  80 Prozent der Suchanfragen in Deutschland werden bei Google gestellt

■  Baidu ist mit 3,4 Milliarden Suchanfragen die beliebteste Suchmschine in China

■  In Neuseeland ist Google mit 75,9 Prozent Reichweite die Nummer eins vor Microsoft 
■  37 Prozent der Suchanfragen in Deutschland sind Ein-Wort-Suchanfragen 
■  32 Prozent der Suchanfragen in Deutschland sind Zwei-Wort-Suchanfragen 
■  25 Prozent der Suchanfragen in Deutschland sind Drei- bis Vier-Wort-Suchanfragen

■  107 Suchanfragen stellen deutsche Nutzer im Schnitt pro Monat an Suchmaschinen 

■  Mit 133 Suchanfragen erreichen Nutzer zwischen 18-29 Jahren den höchsten Indexwert

■  Den niedrigsten Indexwert mit 70 Suchanfragen halten Nutzer unter 18 Jahren  
■  Die höchste Ausprägung von 3+ Suchanfragen gibt es bei 18-29-Jährigen mit einem 
Indexwert von 112. Den geringsten Indexwert haben hier Nutzer im Alter von 60+ mit 84
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schwerden bereits ab 1. Januar 2009 
auch die mit seinem Best-Practice-Fun-
ding-Modell (BPF) verbundenen „Kick-
Back“-Zahlungen an Agenturen ein. 

Die Honorierung auf Basis der An-
zahl an gewonnenen Neukunden ist 
allerdings ebenfalls ziemlich gefähr-
lich, weil eine höhere Zahl an Neukun-
den in den meisten Fällen vor allem 
durch hohe Preise pro Klick erreicht 
werden kann. Was also tun? Die Lö-
sung ist einfach: Wesentlich besser ist 
es also, die Agentur direkt an dem mit 
Suchmaschinenmarketing erzielten 
Erfolg zu beteiligen. 

Im Vergleich zu anderen Werbefor-
men ist dies beim Suchmaschinenmar-
keting nämlich sehr leicht und meist 
problemlos möglich.�  ■
>  Kennziffer: ECM16264

für die Suchworte. Dies führt zu den 
niedrigsten Akquisitionskosten, leider 
aber auch zu wenigen Klicks und damit 
Neukunden. 

Die Betrachtung einer relativen 
Größe lässt den kleinen Return bei 
dem noch kleineren Investment jedoch 
groß erscheinen. Ein folgenschwerer 
Trugschluss: die korrekte Größe ist 
nämlich der Gesamtgewinn. So beträgt 
in unserem Zahlenbeispiel der Return 
on Investment bei einem Preis pro 
Klick von 50 Cent 120 Prozent (600 
Euro Gesamtgewinn bei Kosten für das 
Suchmaschinenmarketing von 500 
Euro). Ein Bieten in Höhe von 5 Cent 
könnte bei gleicher Konversionsrate 
beispielsweise zu zwei Kunden pro 
Monat führen. 

Der Gewinn pro Kunde läge dann 
bei 10,50 Euro (11 Euro minus 50 Cent 
Akquisitionskosten), der Gesamtgewinn 
bei 21 Euro und der Return on Invest-
ment bei beeindruckenden 2.100 Pro-
zent (21 Euro Gesamtgewinn bei Kos
ten für das Suchmaschinenmarketing 
von 1 Euro). Statt 600 Euro Gesamtge-
winn werden aber nur 21 Euro Gesamt-
gewinn realisiert.

Der Gesamtgewinn wird auch nicht 
durch das Verfolgen von Bietheuristi-
ken wie „immer auf Position 3“ oder 
„nie mehr als 50 Cent“, maximiert. 

Aufbauend auf Forschungsergeb-
nissen kann Unternehmen vielmehr 
empfohlen werden, nur Gebote für die 
obersten Positionen abzugeben, wenn
■  �der erwartete Gewinn pro Kunde hoch 

ist, da ein hoher Gewinn auch hohe 
Akquisitionskosten rechtfertigt,

■  �der Preis pro Klick auf den obersten 
Positionen relativ niedrig ist, da dann 
auch die Akquisitionskosten niedrig 
bleiben,

■  �die Anzahl der Klicks auf unteren Po-
sitionen deutlich abnimmt, da in die-
sem Fall die Anzahl der akquirierten 
Kunden bei unteren Positionen stark 
zurückgeht, 

■  �die Konversionsrate hoch ist und auf 
Positionen weiter unten nicht stark 
zunimmt, da so die Akquisitionskos
ten überschaubar bleiben.

>  �Erfolgsstrategien beim 

Einsatz von Agenturen

Aufgrund des mit Suchmaschinenmar-
keting verbundenen nicht geringen 
Aufwands und Know-hows greifen viele 
Unternehmen auf Agenturen zurück, 
die in ihrem Namen dann Suchmaschi-
nenmarketing betreiben. Das ist zwei-
felsohne in den meisten Fällen sinn-
voll. Allerdings schließen Unterneh-
men häufig Verträge mit Agenturen ab, 
die keine Gleichschaltung der Interes-
sen von Agentur und werbetreibendem 
Unternehmen bewirken. 

>  �warnung vor gierigen 

Agenturen

Das ist wiederum aber sehr gefährlich, 
da im Suchmaschinen-
marketing die Agentur in 
der Regel einen erhebli-
chen Einfluss auf den für 
die Werbung bezahlten 
Preis  nehmen kann. 
Wenn sich eine Agentur 
be isp ie lswe ise  aus -
schl ießl ich über den 
„Kick-Back“ des Such-
maschinenanbieters fi-
nanziert, also einen pro-
zentualen Anteil an den 
Suchmaschinenausga-
ben des werbetreiben-
den Unternehmens hat, 
so erhält die Agentur na-
türlich einen deutlichen 
Anreiz, möglichst auf 
obere Positionen zu bie-
ten, weil damit auch ho-
he Preise pro Klick und 
viele Klicks, also hohe 
Ausgaben für Suchma-
schinenmarketing und 
damit weiter auch eine 
hohe Provision verbun-
den sind. 

Von solchen Verträ-
gen sollte deswegen drin-
gend abgesehen werden 
und Google seinerseits 
stellt aufgrund vieler Be-


