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Suchmaschinenmarketing –  
Die optimale Gebotshöhe 

 

von André Kolell, Research Scientist, Blue Summit Media GmbH 

 

Einleitung 
Zu  den  zentralen  Entscheidungen  des  Suchmaschinenmarke‐
tings  zählt  die  Festlegung  der maximalen  Gebotshöhe.  Leicht 
können hohe Gebote zu stark sinkender Profitabilität und nied‐
rige Gebote  zu Einbußen  in Umsatz und Gewinn  führen. Nach 
wie vor wird über die Gebotshöhe viel zu häufig anhand willkür‐
licher Regeln entschieden. Auf eine sinnvolle,  fundierte Herlei‐
tung wird aus Unwissenheit oder aufgrund befürchteter Komp‐
lexität verzichtet. Aber was  ist eigentlich die optimale Gebots‐
höhe und welche Faktoren sind bei  ihrer Ermittlung zu berück‐
sichtigen?  

Dieser  Artikel  konzentriert  sich  auf  exakt  diese  Fragestellung. 
Auf eine umfangreiche Einführung ins Suchmaschinenmarketing 
wird  ebenso  verzichtet, wie  auf  die  Darstellung weiterer  Ent‐
scheidungsprobleme bzw. Fragestellungen (Wahl der Keywords, 
Rolle des Qualitätsfaktors, etc.). 

 

Grundlagen 
Zunächst  ist es erforderlich zu verstehen, dass die Profitabilität 
eines Keywords nur beurteilt werden kann, wenn dem Werbe‐
treibenden eine  Input‐Output‐Relation bekannt  ist.  Im  Idealfall 
weiß der Werbetreibende von  jedem  seiner Keywords, was es 
ihn kostet und was es ihm einbringt. Der Input sind also die Kos‐
ten, die der Werbetreibende für seine gebuchten Keywords an 
den Suchmaschinenvermarkter zu zahlen hat. Dazu zählen auch 
Ausgaben für die für das Suchmaschinenmarketing zuständigen 
Mitarbeiter bzw. für die beauftragte Agentur. Der Output ist der 
unternehmerische Erfolg, den die mittels Suchmaschinenmarke‐
ting gewonnenen Besucher dem Werbetreibenden einbringen. 
Dies  können  bspw.  abgeschlossene Bestellvorgänge  oder  aber 
auch eingegangene Kontaktanfragen sein.  Im ersten Fall  liegen 
sowohl Kosten als auch Erfolg  in monetärer Form vor. Im zwei‐
ten Fall muss der Kontaktanfrage ein monetärer Wert zugewie‐
sen werden, damit eine Input‐Output‐Relation gebildet werden 
kann. 

In der Regel  ist das  langfristige unternehmerische Ziel die Ge‐
winnmaximierung.  Dieses  Ziel  gilt  auch  für  das  Suchmaschi‐
nenmarketing: Es ist der Gebotspreis zu ermitteln, bei dem der 
Gewinn eines Keywords, d.h. die Differenz aus monetär bewer‐
tetem Erfolg und entstandenen Kosten, maximal ist. 

Zwar wird vereinzelt angezweifelt, dass die Höhe des Ranges in‐
nerhalb der bezahlten Suchergebnisse positiv mit der Höhe der 
Klickrate und insbesondere den Kosten pro Konversion korreliert 
(Mordkovich und Mordkovich 2005), doch ist dieser Zusammen‐
hang im Allgemeinen akzeptiert (Brooks 2005). Folglich werden 
auf einem höheren Rang mehr Klicks, und unter Annahme einer 
konstanten  Konversionsrate  auch mehr  Konversionen,  erzielt. 
Eine Erhöhung der maximalen Gebotshöhe ist daher dann sinn‐
voll,  wenn  der  durch  die  zusätzlichen  Konversionen  erzielte 
monetäre Erfolg die aufgrund des höheren Preises pro Klick zu‐
sätzlich entstehenden Kosten übersteigt. Ebenso ist eine Absen‐
kung  der maximalen Gebotshöhe  sinnvoll, wenn  die  pro  Klick 
eingesparten Kosten den entstehenden Verzicht auf einen Teil 
des monetären  Erfolgs  übersteigen.  Die  Gebotshöhe  ist  eben 
genau dann optimal, wenn die Differenz aus monetär bewerte‐
tem Erfolg und entstandenen Kosten, maximal ist. 

 

Probleme bei der Ermittlung der  
optimalen maximalen Gebotshöhe 
Nachdem nun beschrieben worden ist, was „optimale maximale 
Gebotshöhe“ aus  theoretischer Sicht eigentlich bedeutet, gilt es 
die Probleme zu betrachten, die bei  ihrer Ermittlung der  in der 
Praxis auftreten. 

Die Höhe des Erfolgs 
Eine Herausforderung besteht zunächst darin, einen unterneh‐
merischen  Erfolg monetär  zu  bewerten.  Auf  den  ersten  Blick 
wirkt die  Lösung einfach: Bei  verkauften Dienstleistungen und 
Produkten  bildet  der  durch  die  Konversion  erzielte Deckungs‐
beitrag die Höhe des Erfolges und bei eingegangenen Kontakt‐
anfragen  (und  ähnlichen  Arten  unternehmerischer  Erfolge) 
werden anhand der durchschnittlichen Erfolgsrate der Kontakt‐
anfragen monetäre Erfolgsgrößen hergeleitet. 

Bei diesem Vorgehen bleibt  jedoch der Wert neu gewonnener 
Kunden  unberücksichtigt.  Skiera,  Gerstmeier  und  Stepanchuk 
empfehlen daher, den Customer  Equity, d. h. die  abgezinsten, 
erwarteten zukünftigen Deckungsbeiträge eines neu gewonne‐
nen Kunden in die Erfolgsgröße mit einzubeziehen (2007). Hier‐
bei darf natürlich nicht der Fehler gemacht werden, dass ein er‐
zielter  Erfolg mehrmals  zugeordnet wird:  Einmal  in  Form  des 
Customer Equity bei der Gewinnung des Neukunden und später 
noch einmal, wenn derselbe Kunde – dann als Bestandskunde – 
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erneut,  bspw.  über  ein  anderes  Keyword  im  Suchmaschinen‐
marketing,  konvertiert.  Auch  ist  zu  berücksichtigen,  dass  der 
Customer Equity der mittels Suchmaschinenmarketing neu ge‐
wonnenen Kunden aufgrund einer häufig höheren Wechselbe‐
reitschaft geringer ausfallen kann als der Customer Equity der 
„Durchschnittskunden“. 

Nichtsdestotrotz  ist es  immer dann sinnvoll die Gewinnung ei‐
nes Neukunden  in die Höhe des  Erfolges einfließen  zu  lassen, 
wenn eine  längere Kundenbeziehung und damit zukünftige De‐
ckungsbeiträge erwartet werden. 

Die Zuordnung des Erfolgs 
Ein weiteres Problem  ist die Zuordnung des Erfolgs. Zwar ken‐
nen wir  nun  seine Höhe, wissen  also, wie  viel  der  Klick  eines 
Internetnutzers auf eines der gebuchten Keywords eingebracht 
hat, doch wissen wir nicht, ob es tatsächlich nur das vom Inter‐
netnutzer  zuletzt  geklickte  Keyword  gewesen  ist, welches  ihn 
zur  Konversion bewogen hat. Möglicherweise hatte  er bereits 
vor  dem  finalen  Klick,  auf  den  die  Konversion  folgte,  Kontakt 
mit  anderen  Werbemitteln  desselben Werbetreibenden,  z. B. 
mit einem TV‐Werbespot, einem offline versandten Katalog und 
zwei weiteren Keywords bzw. Paid Listings. Folglich hätten so‐
wohl TV‐Werbespot und Katalog, als auch die beiden Keywords 
Anspruch auf Partizipation am Erfolg. 

Die Messung aller Werbemittelkontakte und die Zuordnung ei‐
nes Erfolges auf alle vorausgehenden Werbemittelkontakte  ist 
derzeit  eines  der  unter  Online‐Marketing‐Experten  am  inten‐
sivsten diskutierten Themen (z. B. Dreller 2008 und Schutzmann 
2008). Die Meinungen über das Ausmaß der Wechselwirkungen 
zwischen Werbekanälen (und auch Werbemitteln innerhalb von 
Werbekanälen)  schwanken  immens. So haben bspw. Rutz und 
Bucklin (2008) am Beispiel einer Hotelkette festgestellt, das der 
Erfolg  von  generischen  Keywords  um  immense  500%  steigen 
würde, wenn Konversionen über Brand‐Keywords, denen Klicks 
auf  generische  Keywords  vorausgegangen  sind,  anstatt  den 
Brand‐Keywords  den  jeweiligen  generischen  Keywords  zu‐
geordnet würden.  

Zu  einem  ganz  anderen  Ergebnis  kommt  jedoch  die  Rimm‐
Kaufmann Group (2006). Sie hält die Wechselwirkungen für de‐
rart gering, dass sie den Aufwand für die Implementierung eines 
Systems,  welches  diese  Wechselwirkungen  berücksichtigen 
würde, nicht rechtfertigen würden.  

Die Wahrheit liegt irgendwo zwischen diesen beiden Extremen. 
In  einer  gemeinsamen  Studie mit  dem  Versandhändler  OTTO 
Österreich  konnte  die Online‐Marketing‐Agentur  Blue  Summit 
Media  Wechselwirkungen  feststellen,  deren  Berücksichtigung 
eine erhebliche Verbesserung des Return on Advertising Spend 
verspricht (Kolell 2008).  

Je nach Branche bzw. erforderlichem Involvement eines Entschei‐
dungsprozesses kann es somit sinnvoll sein, erzielte Erfolge auf 
vorausgegangene  Werbemittelkontakte  zu  verteilen.  Systeme 

wie das von Microsoft angebotene Engagement Mapping können 
dabei  unterstützen  (Atlas  Solutions  2008),  sind  aber  noch  kei‐
neswegs ausgereift. So erfolgt die Erfolgsverteilung lediglich an‐
hand pauschaler Regeln wie Werbemittelgröße und Werbemit‐
telinteraktion, obwohl es das Ziel sein sollte, die tatsächlich ab‐
laufenden Entscheidungsprozesse zu reflektieren (Kolell 2008). 

Die Datengrundlage 
Neben der Bestimmung der Höhe des Erfolges und seiner Ver‐
teilung besteht häufig die Schwierigkeit, dass die Datengrundla‐
ge auf Keywordebene nicht ausreichend  ist, um eine Entschei‐
dung über die optimale Gebotshöhe  treffen  zu  können. Dabei 
geht es keineswegs nur um die Gesamtanzahl an Klicks, Konver‐
sionen  und  die  durchschnittliche  Höhe  des  Erfolges,  sondern 
auch  um  die  zeitliche  und  regionale  Verteilung  dieser  Daten 
(saisonale  Effekte /  regional  unterschiedlich  erfolgreiches 
Suchmaschinenmarketing). Schnell kann es dazu kommen, dass 
nicht‐repräsentative Daten als repräsentativ angenommen und 
dadurch zu hohe oder zu niedrige Gebote abgegeben werden. 

Diesem  Problem  kann  begegnet  werden,  indem  Daten  von 
Keywords,  die  ein  zu  geringes  Volumen  aufweisen,  um Daten 
ähnlicher  Keywords  ergänzt werden  (Rutz  und  Bucklin  2007). 
Damit  müssen  nicht  zwingend  Keywords  derselben  AdGroup 
gemeint sein. Es sollten hingegen sogenannte Keyword‐Cluster 
gebildet werden,  in denen Keywords über AdGroups und sogar 
Suchmaschinenanbieter hinweg zusammengefasst werden kön‐
nen. Dabei kann ein Keyword durchaus mehreren Clustern an‐
gehören.  Das  Keyword  „Playstation  3  Headset“  könnte  bspw. 
den  Clustern  „Technologie‐Produkte“,  „Spielekonsolen“  und 
„Playstation 3“ angehören. Würden Headsets für die Playstation 
3  darüberhinaus  im  anstehenden Winter‐Katalog  angepriesen, 
so böte sich die Aufnahme des Keywords in ein weiteres Cluster 
„Winter‐Katalog  2008“  ebenfalls  an.  Solange  das  Keyword 
„Playstation 3 Headset“ nicht ausreichend repräsentative Klicks 
und Konversionen aufweist, sollten die Daten aller Cluster in die 
Entscheidung  über  die  optimale  maximale  Gebotshöhe  des 
Keywords „Playstation 3 Headset“ einfließen.  

 

Fazit 
In diesem Artikel wurde aufgezeigt, was die optimale maximale 
Gebotshöhe  im Suchmaschinenmarketing  ist und welche Prob‐
leme bei ihrer Ermittlung auftreten. Es wurde deutlich gemacht, 
dass  sich  Werbetreibende  mit  den  dargestellten  Problemen 
auseinandersetzen setzen und Lösungen, die  ihr  jeweiliges Ge‐
schäftsmodell  reflektieren,  anstreben  müssen.  Damit  Werbe‐
treibende den Return on Advertising  Spend  ihres  Suchmaschi‐
nenmarketings maximieren können, müssen  sie genau wissen, 
was eine Konversion kostet und was sie einbringt, welche Rolle 
Wechselwirkungen  zwischen  Marketing‐Maßnahmen  spielen 
und  anhand welcher  Daten  über  Änderungen  der maximalen 
Gebotshöhe entschieden werden sollte. 
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