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Thema

-

Aufbauend auf unseren Forschungsergebnissen können wir
Unternehmen vielmehr empfehlen, nur Gebote für die obers-
ten Ränge abzugeben, wenn
• der erwartete Gewinn pro Kunde hoch ist und damit auch

hohe Akquisitionskosten rechtfertigt,
• der Preis pro Klick auf den obersten Rängen relativ niedrig

ist, da dann auch die Akquisitionskosten niedrig bleiben,
• die Anzahl der Klicks auf unteren Rängen deutlich ab-

nimmt, da in diesem Fall die Anzahl der akquirierten Kun-
den auf unteren Ränge stark zurückgeht,

• die Konversionsrate auf den obersten Rängen hoch ist und
auf Rängen weiter unten nicht stark zunimmt, da so die
Akquisitionskosten überschaubar bleiben.

6. Erfolgsstrategien für den Einsatz von Agenturen

Aufgrund des mit Suchmaschinenmarketing verbundenen
Aufwands greifen viele Unternehmen auf Agenturen zurück,
die in ihrem Namen Suchmaschinenmarketing betreiben.
Das kann zweifelsohne sinnvoll sein. Allerdings schließen
Unternehmen häufig Verträge mit Agenturen ab, die keine
Gleichschaltung der Interessen von Agentur und werbendem
Unternehmen bewirken. Das ist sehr gefährlich, da im Such-
maschinenmarketing die Agentur einen erheblichen Ein-
fluss auf den für die Werbung bezahlten Preis nehmen kann.
Wenn sich die Agentur beispielsweise nur über den "Kick-
Back" des Suchmaschinenanbieters finanziert, also einem
prozentualen Anteil an den Suchmaschinenausgaben des
werbenden Unternehmens, so erhält die Agentur natürlich
einen Anreiz, möglichst auf obere Ränge zu bieten, da damit
hohe Preise pro Klick und viele Klicks, also hohe Ausgaben
für Suchmaschinenmarketing und damit eine hohe Provision
verbunden sind. Die Honorierung auf der Basis der Anzahl
an gewonnenen Neukunden ist ebenfalls gefährlich, da eine
höhere Zahl an Neukunden vor allem durch hohe Preise pro
Klick erreicht werden kann. Auch eine Vergütung über eine
Prämie für jeden von der Agentur akquirierten Neukunden
und das Übernehmen der Kosten für Suchmaschinenmarke-
ting durch die Agentur führt nicht zu optimalen Ergebnissen.
In diesem Fall haben Agentur und werbendes Unternehmen
unterschiedliche Gewinnfunktionen, die zu Abweichungen
im Gebotsverhalten der Agentur vom Optimum für das wer-
bende Unternehmen führen.

Wesentlich besser ist es, die Agentur direkt an dem mit Such-
maschinenmarketing erzielten Erfolg zu beteiligen. Dieser
Erfolg berechnet sich aus dem Produkt der Anzahl der über
Suchmaschinenmarketing akquirierten Kunden und dem
durchschnittlichen Gewinn pro Kunden minus der Akquisiti-
onskosten pro Kunde. Die Agentur erhält dann einen Anteil
an diesem Erfolg. Die Anwendung eines solchen Vergütungs-
modells ist im Vergleich zu anderen Werbeformen für das
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Suchmaschinenmarketing unproblematisch, da der Erfolg
relativ einfach ermittelt werden kann. Auch andere Ausge-
staltungen des Vergütungssystems sind denkbar. Wichtig ist
aber, dass eine Gleichschaltung der Interessen von Agentur
und werbendem Unternehmen hergestellt ist und die Agentur
sowohl an den Chancen als auch an den Risiken im Such-
maschinenmarketing beteiligt wird. Akquiriert eine Agentur
wenig profitabele Kunden, d.h. die Akquisitionskosten pro
Kunde übersteigen den erwarteten Gewinn pro Kunde für
das werbende Unternehmen, sollte die Agentur diese Verluste
tendenziell auch mittragen. Ein aufwendiges Verfahren für
die Pestlegung, Freigabe und Anpassung von Werbebudgets
kann so vermieden werden. Außerdem können Einsparungen
im Handling und Controlling der Agentur erzielt werden.

7. Zusammenfassung

Im Suchmaschinenmarketing sollte der Gewinn nach Akqui-
sitionskosten als Zielgröße zur Steuerung von Kampagnen
herangezogen und von der Agentur an das werbende Unter-
nehmen berichtet werden. Vom Befolgen einfacher Gebots-
regeln wie ..immer ein Gebot von 0,50 €" ist grundsätzlich
abzuraten, da diese oftmals zu Über- und Unterbieten und
damit zu erheblichen Verlusten führt. Dies hat zwei Gründe:
Zum einen zeigen unsere Forschungsergebnisse, dass die op-
timalen Gebote für unterschiedliche Suchbegriffe einer Kam-
pagne große Unterschiede aufweisen können. Zum anderen
steigert die Konkurrenz in Keyword-Auktionen die Preise zu-
weilen auf ein Niveau, welches das Bieten auf die obersten
Ränge in der Anzeigenliste unprofitabel werden lässt.

Soll das Management der Suchmaschinenmarketing-Kam-
pagnen von einer Agentur übernommen werden, so muss
aufgrund des großen Einflusses der Agentur auf die Akquisi-
tionskosten sehr genau über die Gestaltung des Vergütungs-
modells nachgedacht werden. Wir empfehlen die Agentur di-
rekt an dem mit Suchmaschinenmarketing erzielten Erfolg zu
beteiligen. Dies garantiert die Gleichschaltung der Interessen
von werbendem Unternehmen und Agentur, was zu erheb-
lichen Gewinnsteigerungen und einem deutlich geringeren
Controlling-Aufwand führen kann.
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