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Zu den zentralen Entscheidungen des Suchmaschinenmarketings zahlt die Festlegung der Gebotshodhe. Leicht
kénnen hohe Gebote zu sinkender Profitabilitdt und niedrige Gebote zu EinbuBen bei Umsatz und Gewinn fihren.
Nach wie vor wird Uber die Gebotshéhe zu haufig anhand willkiirlicher Regeln entschieden. Auf eine fundierte
Herleitung wird aus Unwissenheit oder aufgrund beflirchteter Komplexitat verzichtet.

Von André Kolell

Die Profitabilitit eines Keywords kann nur beurteilt werden,
wenn eine Input-Output-Relation vorliegt. Im Idealfall weif ein
Werbetreibender von jedem seiner Keywords, was es kostet und
was es bringt. Der Input sind die Kosten, die fiir die gebuchten
Keywords an den Suchmaschinenvermarkter zu zahlen sind.
Dazu zihlen auch Ausgaben fiir Mitarbeiter bzw. Agentur. Der
Output ist der unternehmerische Erfolg, den das Suchmaschi-
nenmarketing einbringt. Dies kann der Wert eines Kundenauf-
trags sein. In der Regel ist das langfristige unternehmerische
Ziel die Gewinnmaximierung. Dieses Ziel gilt auch fiir das Such-
maschinenmarketing: Es ist der Gebotspreis zu ermitteln, bei
dem der Gewinn eines Keywords, d.h. die Differenz aus monetir
bewertetem Erfolg und entstehenden Kosten maximal wird.

Im Allgemeinen wird davon ausgegangen, dass sowohl die
Anzahl an Klicks und Konversionen als auch die Kosten pro
Konversion mit der Hohe des Ranges einer Anzeige innerhalb
der bezahlten Suchergebnisse ansteigen. Eine Erhchung der
Gebotshohe ist sinnvoll, wenn der durch die zusitzlichen Kon-
versionen erzielte monetire Erfolg die aufgrund des hsheren
Preises pro Klick zusitzlich entstehenden Kosten iibersteigt.
Ebenso ist eine Absenkung der Gebotshohe sinnvoll, wenn die
pro Klick eingesparten Kosten den entstehenden Verzicht auf
einen Teil des monetiren Erfolgs iibersteigen. Die Gebotshshe
ist eben genau dann optimal, wenn die Differenz aus monetir
bewertetem Erfolg und entstandenen Kosten, maximal ist.

Ermittlung der optimalen Gebhotshihe

Nachdem beschrieben worden ist, was ,optimale Gebotsho-
he* aus theoretischer Sicht bedeutet, gilt es die Probleme zu
betrachten, die bei ihrer Ermittlung in der Praxis auftreten.

Die Hohe des Erfolgs

Eine Herausforderung ist, einen Erfolg monetir zu bewer-
ten. Die Losung wirkt einfach: Bei verkauften Dienstleistun-
gen und Produkten bildet der durch die Konversion erzielte
Deckungsbeitrag die Hohe des Erfolges, und bei eingegange-
nen Kontaktanfragen u.A. werden anhand der durchschnitt-
lich resultierenden Erfolge monetire Grofien hergeleitet.

Bei diesem Vorgehen bleibt jedoch der Wert neu gewon-
nener Kunden unberiicksichtigt. Ratsam ist, den Customer
Equity, d.h. die erwarteten Deckungsbeitrige eines neuen
Kunden, in die Erfolgsgrofie mit einzubeziehen. Ein erzielter
Erfolg darfnicht mehrmals zugeordnet werden: Einmal bei der
Gewinnung des Neukunden und noch einmal, wenn derselbe
Kunde erneut, z.B.. iiber ein anderes Keyword, konvertiert.

Die Zuordnung des Erfolgs

Ein weiteres Problem ist die Zuordnung des Erfolgs. Mog-
licherweise war es nicht nur das zuletzt geklickte Keyword,
welches Internetnutzer zur Konversion bewogen hat, sondern

auch andere Werbemittel, mit denen er vorher Kontakt hatte. Die
Erfassung aller Werbemittelkontakte und die Zuordnung von
Erfolgen wird unter Online-Marketing-Experten intensiv disku-
tiert. Die Meinungen iiber das Ausmafd der Wechselwirkungen
zwischen Werbekanilen (und auch Werbemitteln innerhalb von
Werbekanilen) schwanken immens. In Abhingigkeit der Kom-
plexitidt und Dauer der Entscheidungsprozesse bzw. der Anzahl
der Werbemittelkontakte kann es sinnvoll sein, erzielte Erfolge
auf vorausgegangene Werbemittelkontakte zu verteilen, um
die Werbewirkung realistischer beurteilen und Werbebudgets
zielgerichteter einsetzen zu konnen.

Die Datengrundlage

Neben der Bestimmung der Héhe des Erfolges und seiner
Verteilung besteht hiufig die Schwierigkeit, dass die Da-
tengrundlage auf Keywordebene nicht ausreichend ist, um
iiber die optimale Gebotshohe zu entscheiden. Dabei geht
es keineswegs nur um die Anzahl an Klicks und Konversionen
oder die durchschnittliche Erfolgshéhe, sondern auch um die
zeitliche und regionale Verteilung der Daten. Schnell kann es
dazu kommen, dass filschlicherweise Daten als reprisentativ
angenommen und suboptimale Gebote abgegeben werden.

Diesem Problem kann begegnet werden, indem Daten
von Keywords, die ein zu geringes Volumen aufweisen, um
Daten dhnlicher Keywords erginzt werden. Damit miissen
nicht zwingend Keywords derselben AdGroup gemeint sein.
Es sollten hingegen sogenannte Keyword-Cluster gebildet
werden, in denen Keywords iiber AdGroups und sogar
Suchmaschinenanbieter hinweg zusammengefasst werden
koénnen. Dabei kann ein Keyword durchaus mehreren Clus-
tern angehoren. Die Daten simtlicher Cluster, denen ein
Keyword angehort, fliefen dann in die Entscheidung iiber
seine Gebotshohe ein.
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