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E-COMMERCE

Erfolgsstrategien
flir das Such-
maschinenmarketing

Prof Dr. Bernd Skiera, Dr. Tanja Stepanchuk und
Eva Gerstmeier M.A.

1. Einleitung

Der Markt fiir Suchmaschinenmarketing wichst weltweit
stark, wie auch in Deutschland. Die deutschen Ausgaben fiir
Suchmaschinenmarketing haben im Jahr 2007 erstmals 1 Mrd.
Euro {iberstiegen und damit iiber 509% der Ausgaben fiir On-
line-Werbung ausgemacht. Suchmaschinenmarketing ist somit
die populirste Onlinewerbeform. Im Suchmaschinenmarketing
schalten werbende Unternehmen in Abhéngigkeit von dem in
eine Suchmaschine eingegebenen Suchbegriff Textanzeigen.
Diese Anzeigen sind mit Links zu Webseiten des werbenden
Unternehmens unterlegt, die weiterfithrende Informationen zu
den eingegebenen Suchbegriffen enthalten.

Die hohen Ausgaben fiir Suchmaschinenmarketing zeigen,
dass groBe Erfolge mit Suchmaschinenmarketing erzielt
werden konnen. Allerdings zeigen unsere Erfahrungen, dass
Suchmaschinenmarketing schnell unwirtschaftlich werden
kann, da die Akquisitionskosten in vielen Fillen auf ein Ni-
veau ansteigen, das iiber den erwirtschafteten Einnahmen
liegt. Deswegen stellen wir im Folgenden Erfolgsstrategien
fiir das Suchmaschinenmarketing dar, die das Realisieren der
durch den Einsatz von Suchmaschinenmarketing moglichen
Erfolge gewihrleisten und Probleme beim Einsatz von Agen-
turen vermeiden.

2. Besonderheiten des Suchmaschinenmarketings

Bei traditionellen Werbeformen, z.B. Zeitschriftenanzeigen
oder TV-Werbung, kénnen werbende Unternehmen norma-
lerweise keine individuell auf den Konsumenten ausgerichte-
te Schaltung ihrer Werbung durchfiihren. So miussen sie fiir
ihre Werbung Werbetriger auswihlen, die von der anvisier-
ten Zielgruppe gelesen, gesehen oder gehdrt werden. Beim
Suchmaschinenmarketing kénnen Unternehmen dagegen
Suchbegriffe auswihlen, fiir die Anzeigen iiber oder neben
den nach Relevanz geordneten Suchergebnissen geschaltet
werden. Damit wird es fiir werbende Unternehmen maoglich,
ganz gezielt Konsumenten anzusprechen, die offenbar an mit
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den Suchbegriffen verbundenen Produkten interessiert sind.
Das werbende Unternehmen bezahlt nur fiir die Klicks auf
seine geschalteten Anzeigen.

In der Abbildung 1 hat beispielsweise der Nutzer den Suchbe-
griff Kiichenmaschine* in eine Suchmaschine (hier YAHOO!)
eingegeben. Er erhiilt nun zweierlei Ergebnisse vom Suchma-
schinenanbieter: Die links unten angezeigten, mittels eines
Suchalgorithmus ermittelten Ergebnisse, welche mit ,Su-
chergebnisse* bezeichnet sind, sowie Textanzeigen, welche
sowohl unmittelbar oberhalb der Suchergebnisse als auch
rechts von ihnen eingeblendet werden. Die Zuordnung der
Rénge eins bis acht tragt den Unterschieden in der Attrakti-
vitat der Anzeigenplitze Rechnung. In Abbildung 1 werden
den Anzeigen oberhalb der Suchergebnisse die Rénge eins
bis drei, den Anzeigen auf den Plétzen rechts neben den Su-
chergebnissen die Rénge vier bis acht zugeordnet. Blickana-
lysen zeigen, dass Anzeigen unmittelbar oberhalb der Such-
ergebnisse am stirksten und Anzeigen auf der rechten Seite
oben stirker wahrgenommen werden als die Anzeigen weiter
unten. Die erwdhnten Unterschiede in der Wahrnehmung der
Ringe fithren dazu, dass normalerweise Anzeigen auf oberen
Ringen hiufiger angeklickt werden, also hohe Klick-Raten,
auch ,Click Through Rate (CTR)" genannt, erfahren und da-
mit zu einer gréferen Zahl von Kunden auf der Internetseite
des werbenden Unternehmens fiithren.
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Das Konsumentenverhalten im Suchmaschinenmarketing ist
einfach messbar: Das Klickverhalten wird von den Suchma-
schinenanbietern dokumentiert und den werbenden Unter-
nehmen zur Verfiigung gestellt. Fiigt das werbende Unter-
nehmen zusitzlich eine Zeile Code im Shop auf der eigenen
Webseite ein, so kann auch das Kaufverhalten, beispielsweise
der Kauf einer Kiichenmaschine, problemlos mit Reporting-
Software gemessen werden. Das Layout der maximal vierzei-
ligen Anzeigen ist einheitlich und von den durch Suchalgo-
rithmen ermittelten Suchergebnissen kaum zu unterscheiden.
Die Anzeigen bestehen aus einer Uberschrift, einem hachs-
tens zweizeiligen Werbetext und einer URL. Die Uberschrift
ist mit einem Deep Link verkniipft, der auf die produktspe-
zifische Landing Page verlinkt ist. Die URL in der letzten
Zeile verweist auf die Startseite des werbenden Unterneh-
mens. Werbende Unternehmen konnen also nicht, wie bei
herkémmlichen Werbeformen, iiber die optische Gestaltung
der Anzeigen auf sich aufmerksam machen. Allein iiber die
Textgestaltung erfolgt eine differenzierte Wahrnehmung.

Zusitzlich zur eben dargestellten Form werden noch zwei
weitere Formen des Suchmaschinenmarketings angeboten:
Zum einen bieten Suchmaschinenanbieter an, die beschrie-
benen Anzeigen nicht nur auf der eigenen Webseite, sondern
wahlweise auch auf Webseiten von Partnern, die iiber eine
integrierte Suchfunktion verfiigen, zu schalten. Die Betreiber
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Abbildung 1: Darstellung der Suchergebnisse und der Anzeigenliste in YAHOO!
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dieser Webseiten werden als Mitglieder eines Such-Netzwerks
bezeichnet. Beispiele hierfiir sind Freenet und T-Online, die
in das Suchnetzwerk von Google Adwords eingebunden sind
oder RTL, das im Suchnetzwerk von YAHOO! Search Mar-
keting vermarket wird. Zum anderen umfasst der Begriff
Suchmaschinenmarketing auch Anzeigen, die Suchmaschi-
nenanbieter auf Webseiten von Partnern schalten, die keine
Suchfunktion besitzen. Diese werden tblicherweise als Mit-
glieder eines Content-Netzwerkes bezeichnet (z. B. Online-
prasenzen von Zeitungen wie www.faz.de). Die Anzeigenge-
staltung in einem Content-Netzwerk, wie beispielsweise dem
Google AdSense-Programm, weicht von der im Such-Netz-
werk und der Suchmaschine ab. Sie lisst die Einbindung von
Bildern und Firmenlogos zu. Die Vorteile solcher Netzwerke
fiir Suchmaschinenanbieter bestehen vor allem darin, dass
sie mehr Anzeigenflichen vermarkten kénnen, wahrend die
Partner davon profitieren, dass Suchmaschinenanbieter die
Vermarktung der Anzeigeflachen fiir sie ibernehmen.

3. Preisfindungsmechanismus im Suchmaschinen-
marketing

Wihrend der Preis fiir klassische Werbung typischerweise iiber
den Tausender-Kontakt-Preis (TKP), der den Preis fiir 1000 er-
reichte Konsumenten angibt, bestimmt wird, erfolgt die Ver-
giitung fiir Suchmaschinenmarketing in Suchmaschinen und
Such-Netzwerken pro Klick. Der Preis pro Klick und der Rang
der Anzeige werden durch die so genannte Keyword-Auktion
bestimmt. Deren Vorteil besteht fiir die Suchmaschinenanbie-
ter darin, dass sie sich nicht mit der Festlegung einzelner Preise
auseinandersetzen miissen und die Preise sich permanent der
vorliegenden Nachfrage anpassen. Die Keyword-Auktionen
der beiden groBten Anbieter im Suchmaschinenmarketing,
Google und Yahoo! Search Marketing, sind mittlerweile sehr
dhnlich: Die Anzeigenpliatze werden fiir jeden Suchbegriff
gesondert durch eine verdeckte Zweitpreisauktion ermittelt.
Hierbei geben werbende Unternehmen Gebote iiber den Preis
pro Klick ab, den sie maximal zu zahlen bereit sind. Die Hohe
ihres Gebotes beeinflusst den Rang der Anzeige. Berechnet
wird aber nur der Preis, der notwendig ist, um das Gebot auf
dem nichst niedrigeren Rang zu uiberbieten. Fiir die Bestim-
mung des Rangs wird bei beiden Anbietern ein so genannter
Qualititsfaktor verwendet, dessen genaue Ermittlung nicht
offen gelegt wird. Zusitzlich beeinflusst der Qualitatsfaktor
auch das Mindestgebot, das fiir jedes werbende Unternehmen
und jeden Suchbegriff gesondert festgelegt wird. Im Wesent-
lichen wird dieser Qualitatsfaktor aber durch die historische
Klickrate der gesamten Kampagne bestimmt, die mehrere un-
terschiedliche Suchbegriffe umfasst. Im Content-Netzwerk
werden die Inhalte der Webseite analysiert und mit Hilfe von
Suchbegriffen beschrieben. Auf diese Suchbegriffe kann dann
wiederum geboten werden.
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4, pro Klick im Suchmaschinenmarketing

Neben der Auswahl der besten Suchbegriffe, dem Erstellen
geeigneter Anzeigen und der Wahl der Suchmaschinenan-
bieter ist vor allem die Hohe der Preise pro Klick beim Such-
maschinenmarketing entscheidend fiir den Erfolg der Kam-
pagne. Fiir die Ermittlung der gewinnmaximierenden Gebote
sollten die Kosten fiir Suchmaschinenmarketing als Akquisi-
tionskosten betrachtet werden. Die Profitabilitdt der Ausga-
ben fiir Suchmaschinenmarketing ist folglich nur garantiert,
solange die Akquisitionskosten pro Kunde geringer sind als
der erwartete Gewinn pro Kunde. Der erwartete Gewinn pro
Kunde kann langfristig, etwa bei der Betrachtung erwarteter
Kundenlebenswerte, oder auch kurzfristiger, etwa bei dem
Heranziehen des durch die erste Bestellung erzielten De-
ckungsbeitrages, definiert werden. Hohe erwartete Gewinne
pro Kunde erlauben letztlich hohere Akquisitionskosten pro
Kunde, was zu hoheren Geboten fiir Suchbegriffe fihrt. Die-
ser Zusammenhang ist aus Abbildung 2 (siehe nichste Sei-
re) zu entnehmen. Anhand der durchschnittlichen Preise pro
Klick iiber alle Suchmaschinenanbieter wird deutlich, dass in
Branchen mit hohen Gewinnen pro Kunde, z.B. der Finanz-
dienstleistungsbranche, auf Rang 1 héhere Preise pro Klick
bezahlt werden als in anderen Branchen.

Hohe Gebote fiihren zu oberen Ringen, welche fiir werbende
Unternehmen auf den ersten Blick attraktiver sind, da sie zu
hoheren Klickraten und somit sehr wahrscheinlich zu einer
groferen Anzahl an Kunden fithren. Allerdings sind auch
die pro Klick zu bezahlenden Preise auf oberen Réngen und
damit die Akquisitionskosten pro Kunde hoéher. Deswegen
muss zwischen der Anzahl der Kunden und den Akquisi-
tionskosten pro Kunde abgewogen werden. Hohe Preise pro
Klick fiir obere Ringe werden gegenwirtig fiir Suchbegriffe
wie Ratenkredit, Kredit oder Rechtsschutzversicherung mit
iiber 7 Euro bezahlt. Doch auch um fiir den Suchbegriff ,Lap-
top giinstig kaufen“ auf einem der obersten Rédnge zu er-
scheinen, mussten im September 2008 bei Google Adwords
4,25 Euro bezahlt werden. Schnell kann es bei diesen Prei-
sen passieren, dass die Akquisitionskosten im Suchmaschi-
nenmarketing zu hoch und die Gebote damit unprofitabel
werden. Deswegen ist es fiir erfolgreiches Suchmaschinen-
marketing unerlisslich, die Akquisitionskosten pro Kunde
zu errechnen und permanent zu verfolgen. Die Berechnung
der Akquisitionskosten pro Kunde selbst ist einfach moglich,
da nur die Kosten pro Klick durch die so genannte Konver-
sionsrate dividiert werden miissen. Die Konversionsrate selbst
gibt das Verhiltnis von Kéufern zu Klicks an. Wenn also bei-
spielsweise ein Klick 0,50 Euro kostet und jeder zehnte Klick
zu einem Kauf fithrt, so liegt eine Konversionsrate von 10%
und Akquisitionskosten pro Kunde von 5 Euro vor, da zehn
Klicks zu je 0,50 Euro erforderlich waren, um diesen einen
Kunden zu akquirieren.
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Abbildung 2:
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September 2008 bezahlte
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5. Erfolgsstrategien fiir das Verhalten in
Keyword-Auktionen

Die Akquisitionskosten sind aber nur eine der Komponenten,
die den Erfolg des Suchmaschinenmarketing beeinflussen. Die
beiden anderen Komponenten sind der erwartete Gewinn pro
Kunde und die Anzahl der Kunden, die iber Suchmaschinen-
marketing gewonnen werden. Die Multiplikation der Anzahl
der gewonnen Kunden mit der Differenz aus Gewinn pro Kun-
de und Akquisitionskosten pro Kunde ergeben den Gewinn
nach Akquisitionskosten. Aus dkonomischer Sicht sollte dies
die ZielgroBe beim Suchmaschinenmarketing sein. Wenn also
bei einem Preis pro Klick von 0,50 € insgesamt 1000 Klicks
und daraus resultierend 100 Kunden, die einen Gewinn von
11 € pro Kunden generieren, akquiriert werden, dann betréagt
der daraus resultierende Gewinn 6 € pro Kunde nach Akqui-
sitionskosten (11 € Gewinn minus 5 € Akquisitionskosten),
insgesamt folglich 600 € fiir die 100 akquirierten Kunden.

Statt der Maximierung des Gewinns nach Akquisitionskosten
werden von werbenden Unternehmen und Agenturen aber
vielfach andere GréBen verfolgt. So wird mitunter ,eine Plat-
zierung ganz oben beim Suchmaschinenanbieter" angestrebt.
Zweifelsohne fiihrt eine solche Platzierung zu einer héheren
Wahrnehmung und mehr Klicks durch potenzielle Nachfra-
ger. Allerdings miissen diese Klicks auch teuer bezahlt wer-
den. Dies fiihrt normalerweise zu wesentlich hoheren Ak-
quisitionskosten pro Kunde und ist nur durch einen hohen
erwarteten Gewinn pro Kunde zu rechtfertigen.

Unsere Erfahrung ist, dass diese einseitige Konzentration auf
die Anzahl an Neukunden sehr zu Lasten der Profitabilitat
geht und mitunter sogar dazu fiihrt, dass die Akquisitions-
kosten pro Kunde iiber dem erwarteten Gewinn pro Kunde
liegen. Dies wire beispielsweise der Fall, wenn in unserem
Zahlenbeispiel der Preis pro Klick 1 € betragen und die Kon-
versionsrate von 10% auf 89% zuriickgehen wiirde. Die Ak-

quisitionskosten pro Kunde wiirden dann 12,50 € betragen
und damit iiber dem Gewinn pro Kunden von 11 € liegen,
somit liegt der resultierende Gewinn pro Kunde nach Akqui-
sitionskosten bei -1,50 €.

Wenig sinnvoll ist auch, die Akquisitionskosten pro Kunden
zu minimieren, da dies durch niedrige Gebote und damit un-
tere Ringe erreicht werden kann. Diese unteren Ridnge fiih-
ren dann aber nur zu einer geringen Zahl an Neukunden.
Das gleiche gilt fiir das Ziel, den ,Return on Investment” zu
maximieren. Da es sich um eine relative Gréfe handelt, wird
der hochste Return erzielt, wenn das geringste Investment
getdtigt, also das niedrigste mogliche Gebot fiir die Such-
worte abgegeben wird. Dies fiihrt zu den niedrigsten Akqui-
sitionskosten pro Kunde, leider aber auch zu wenigen Klicks
und damit Neukunden. Die Betrachtung einer relativen Gro-
Be ldsst den kleinen Return bei dem noch kleineren Invest-
ment jedoch groB erscheinen. Ein Trugschluss: die korrekte
Grofe ist der Gewinn nach Akquisitionskosten. So betrigt in
unserem Zahlenbeispiel der Return on Investment bei einem
Preis pro Klick von 0,50 € 120% (600 € Gewinn bei Ak-
quisitionskosten von 500 €). Ein Bieten in Hohe von 0,05
€ konnte bei gleicher Konversionsrate beispielsweise zu 2
Kunden pro Monat fiithren. Der Gewinn pro Kunde lige dann
bei 10,50 € (11 € minus 0,50 € Akquisitionskosten), der
Gewinn nach Akquisitionskosten bei 21 € und der Return
on Investment bei beeindruckenden 2100% (22 € Gewinn
bei Akquisitionskosten von 1 €). Statt 600 € werden aber
nur 21 € Gewinn nach Akquisitionskosten realisiert. Von der
Befolgung einfacher Bietheuristiken wie ,immer auf Rang
3 bieten“ oder ,nie mehr als 0,50 € pro Klick zahlen®, auf
Kampagnenlevel muss abgeraten werden, da Suchbegriffe
innerhalb einer Kampagne oftmals grof3e Unterschiede in den
optimalen Geboten aufweisen. Einfache Regeln fiihren folg-
lich zum Uber- und Unterbieten und damit zu erheblichen
Verlusten fiir das werbende Unternehmen.
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Aufbauend auf unseren Forschungsergebnissen kénnen wir

Unternehmen vielmehr empfehlen, nur Gebote fiir die obers-

ten Ringe abzugeben, wenn

o der erwartete Gewinn pro Kunde hoch ist und damit auch
hohe Akquisitionskosten rechtfertigt,

e der Preis pro Klick auf den obersten Rangen relativ niedrig
ist, da dann auch die Akquisitionskosten niedrig bleiben,

e die Anzahl der Klicks auf unteren Réngen deutlich ab-
nimmt, da in diesem Fall die Anzahl der akquirierten Kun-
den auf unteren Riinge stark zuriickgeht,

e die Konversionsrate auf den obersten Réngen hoch ist und
auf Ridngen weiter unten nicht stark zunimmt, da so die
Akquisitionskosten tiberschaubar bleiben.

6. Erfolgsstrategien fiir den Einsatz von Agenturen

Aufgrund des mit Suchmaschinenmarketing verbundenen
Aufwands greifen viele Unternehmen auf Agenturen zuriick,
die in ihrem Namen Suchmaschinenmarketing betreiben.
Das kann zweifelsohne sinnvoll sein. Allerdings schlieBen
Unternehmen hiufig Vertrage mit Agenturen ab, die keine
Gleichschaltung der Interessen von Agentur und werbendem
Unternehmen bewirken. Das ist sehr gefihrlich, da im Such-
maschinenmarketing die Agentur einen erheblichen Ein-
fluss auf den fiir die Werbung bezahlten Preis nehmen kann.
Wenn sich die Agentur beispielsweise nur iiber den ,Kick-
Back® des Suchmaschinenanbieters finanziert, also einem
prozentualen Anteil an den Suchmaschinenausgaben des
werbenden Unternehmens, so erhilt die Agentur natiirlich
einen Anreiz, moglichst auf obere Rénge zu bieten, da damit
hohe Preise pro Klick und viele Klicks, also hohe Ausgaben
fiir Suchmaschinenmarketing und damit eine hohe Provision
verbunden sind. Die Honorierung auf der Basis der Anzahl
an gewonnenen Neukunden ist ebenfalls gefahrlich, da eine
hohere Zahl an Neukunden vor allem durch hohe Preise pro
Klick erreicht werden kann. Auch eine Vergiitung iiber eine
Pramie fiir jeden von der Agentur akquirierten Neukunden
und das Ubernehmen der Kosten fiir Suchmaschinenmarke-
ting durch die Agentur fiihrt nicht zu optimalen Ergebnissen.
In diesem Fall haben Agentur und werbendes Unternehmen
unterschiedliche Gewinnfunktionen, die zu Abweichungen
im Gebotsverhalten der Agentur vom Optimum fiir das wer-
bende Unternehmen fiihren.

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 tiber
Suchmaschinenmarketing akquirierten Kunden und dem
durchschnittlichen Gewinn pro Kunden minus der Akquisiti-
onskosten pro Kunde. Die Agentur erhilt dann einen Anteil
an diesem Erfolg. Die Anwendung eines solchen Vergiitungs-
modells ist im Vergleich zu anderen Werbeformen fiir das
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Suchmaschinenmarketing unproblematisch, da der Erfolg
relativ einfach ermittelt werden kann. Auch andere Ausge-
staltungen des Vergiitungssystems 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 ibersteigen den erwarteten Gewinn pro Kunde fiir
das werbende Unternehmen, sollte die Agentur diese Verluste
tendenziell auch mittragen. Ein aufwendiges Verfahren fiir
die Festlegung, Freigabe und Anpassung von Werbebudgets
kann so vermieden werden. AuBerdem kdnnen Einsparungen
im Handling und Controlling der Agentur erzielt werden.

7. Zusammenfassung

Im Suchmaschinenmarketing sollte der Gewinn nach Akqui-
sitionskosten als ZielgroBe 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 grundsitzlich
abzuraten, da diese oftmals zu Uber- und Unterbieten und
damit zu erheblichen Verlusten fiithrt. Dies hat zwei Griinde:
Zum einen zeigen unsere Forschungsergebnisse, dass die op-
timalen Gebote fiir unterschiedliche Suchbegriffe einer Kam-
pagne groBe Unterschiede aufweisen konnen. Zum anderen
steigert die Konkurrenz in Keyword-Auktionen die Preise zu-
weilen auf ein Niveau, welches das Bieten auf die obersten
Ringe in der Anzeigenliste unprofitabel werden ldsst.

Soll das Management der Suchmaschinenmarketing-Kam-
pagnen von einer Agentur {ibernommen werden, so muss
aufgrund des groBen Einflusses der Agentur auf die Akquisi-
tionskosten sehr genau iiber die Gestaltung des Vergiitungs-
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 fithren kann.

Prof. Dr. Bernd Skiera Eva Gerstmeier MLA.
Lehrstuhl flir Betriebs-

wirtschaftslehre

Dr. Tanja Stepanchuk
(UA)

Johann-Wolfgang-Goethe-Universitat Frankfurt am Main
Gruneburgplatz 1, 60629 Frankfurt am Main
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