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IT im Vertrieb

Von Bernd Skiera, Nadia Abou Nabout und Steffen Vogel

Für die Finanzdienstleistungsbranche 
ist das Suchmaschinenmarketing deut
lich teurer als für andere Wirtschafts
zweige, denn die Preise pro Klick sind 
bei populären Schlagwörtern beson
ders hoch. Das kann, so führen die 
Autoren aus, leicht zu Akquisitionskos
ten von mehr als 500 Euro pro Kunde 
führen. Die im Beitrag vorgestellte 
Software soll dabei helfen, das Fest
legen der Gebote im Suchmaschinen
marketing nach der Kennzahl „Gewinn 
nach Akquisitionskosten” zu maximie
ren. Im angeführten Beispiel bedeutet 
das: Weniger ist mehr.  Red.

Immer noch glauben viele Entscheider, 
dass die vor rund 100 Jahren gemachte 
Aussage von John Wanamaker: „Ich weiß, 
die Hälfte meiner Werbung ist hinausge-
worfenes Geld. Ich weiß nur nicht, welche 
Hälfte”, sei heute immer noch gültig. Ein 
Irrtum, denn immer häufiger kann Werbe-
wirkung, vor allem im Onlinemarketing, 
sehr gut gemessen werden. Besonders 
Suchmaschinenmarketing, das derzeit er-
folgreichste Onlinemarketing-Instrument, 
erlaubt Unternehmen, die Wirtschaftlichkeit 
ihrer Ausgaben sehr genau zu messen. 

Im Jahr 2010 wurden für das Suchmaschi-
nenmarketing in Deutschland über 1,86 
Milliarden Euro und somit rund 50 Prozent 
der Online-Werbebudgets ausgegeben. Der 

deutsche Markt wird derzeit von einem 
Suchmaschinenanbieter dominiert: 90 Pro-
zent aller Suchanfragen wurden im Jahr 
2011 an Google gestellt. Damit lässt Goo-
gle seine größten Mitbewerber Yahoo! und 
Bing mit 2,4 Prozent und 2,1 Prozent aller 
Suchanfragen klar hinter sich. 

Suchmaschinenmarketing ist vor allem des-
wegen attraktiv, da ein Unternehmen Kon-
sumenten erreichen kann, die nach Infor-
mationen zu einem bestimmten Produkt 
suchen, und damit Kaufinteresse signali-
sieren. Werbetreibende kaufen dabei Plätze 
in der Anzeigenliste (auch „bezahlte Such-
ergebnisse” in Abbildung 1) oberhalb und 
rechts neben den eigentlichen Suchergeb-
nissen („organische Suchergebnisse”). Die 
Plätze oberhalb (Ränge 1 bis 3) werden 
am stärksten wahrgenommen, gefolgt von 
den Anzeigenplätzen auf der rechten Seite 
(Ränge 4 bis 11 in Abbildung 1). Klickt 
nun ein potenzieller Kunde auf die Textan-
zeige, so wird er auf eine „Landing Page”, 

vielfach die Webseite des werbenden Un-
ternehmens, weitergeleitet, wo er das mit 
dem Suchbegriff verbundene Produkt er-
werben kann. 

Das Layout der nicht mehr als vierzeiligen 
Anzeigen ist einheitlich, weicht nur gering-
fügig von dem der Suchergebnisse ab und 
besteht aus drei Teilen: einer Überschrift, die 
mit einem sogenannten „Deep Link” (einer 
bestimmten Stelle auf einer Webseite, auch 
„Landing Page” oder „Einsprungstelle” ge-
nannt) verlinkt ist, einem höchstens zwei-
zeiligen Werbetext und der URL der Web-
seite des werbenden Unternehmens.

Für das werbende Unternehmen ist es auf-
grund der Digitalität des Mediums Internet 
einfach möglich, das Verhalten der Konsu-
menten und damit den Erfolg der eigenen 
Kampagne zu messen: Die Anzahl der 
Einblendungen der Textanzeige und das 
Klickverhalten werden von den Suchma-
schinenanbietern ebenso zur Verfügung 
gestellt wie die Anzahl der Käufer bezie-
hungsweise Kunden, sofern das werbende 
Unternehmen für Letzteres sogenannte 
„Zählpixel” oder „Checkpoints” auf der ei-
genen Webseite einfügt. 

Finanzdienstleister mit den höchsten 
Preisen pro Klick

Im Gegensatz zu traditioneller Werbung 
erfolgt im Suchmaschinenmarketing die 
Bepreisung für Werbung nicht über den in 
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der Offlinewerbung gängigen Tausender-
Kontakt-Preis, sondern pro Klick. Der Preis 
pro Klick und auch der Rang der Textan-
zeige in der Anzeigenliste (siehe Abbil-
dung 1) werden durch die sogenannte 
Keyword-Auktion bestimmt. Werbende 
Unternehmen geben Gebote über den Preis 
pro Klick ab, den sie maximal zu zahlen 
bereit sind. Allerdings wird nur der Preis 
berechnet, welcher für das Überbieten des 
Wettbewerbers auf dem nächst niedrigeren 
Rang um einen Cent notwendig ist. 

Derzeit weist die Finanzdienstleistungs-
branche nach einer Studie von Lilienthal 
und Skiera (2011) in Deutschland mit 
durchschnittlich 5,37 Euro für populäre 
Suchbegriffe und Anzeigenplätze die 
höchsten Preise pro Klick aller Branchen 
auf. Bei einer durchschnittlichen Konver-
sionsrate (= Anzahl an Klicks / Anzahl an 
Kunden) von einem Prozent (laut einer 
Studie von Google), die bedeutet, dass 
100 Klicks für das Gewinnen eines Kun-
den verantwortlich sind, führt das zu Ak-
quisitionskosten pro Kunde von 537 Euro, 
einem Wert, der sicherlich für einige, aber 
nicht alle Kunden gerechtfertigt ist.

Unübersichtliche regelbasierte Systeme

Viele Werbetreibende verlassen sich beim 
Festlegen der Gebote im Suchmaschinen-
marketing immer noch auf regelbasierte 
Systeme. Dabei sehen die in der Praxis 
häufig zum Einsatz kommenden Regeln 
üblicherweise wie folgt aus:

Wenn der Gewinn nach Akquisitions-
kosten eines Suchbegriffs höher ist als 
zehn Euro, dann erhöhe das Gebot um 30 
Prozent, 

wenn der Rang schlechter ist als Rang 
5, dann erhöhe das Gebot um 20 Prozent, 

wenn der Gewinn nach Akquisitions-
kosten eines Suchbegriffs negativ ist und 
die Anzahl an Klicks größer ist als 100 
Klicks und der Rang besser ist als Rang 3, 
dann senke das Gebot um 20 Prozent.

Nachteil einer solchen Vorgehensweise ist 
jedoch, dass die Anzahl an Regeln sehr 
schnell steigt und mitunter sogar mehr als 
50 Regeln pro Kampagne umfassen kann. 
Dies wird schnell unübersichtlich und 
kann zu Inkonsistenzen führen, wenn ver-
schiedene Regeln zu unterschiedlichen 
Gebotsempfehlungen kommen. Letztlich 
ist auch die Festlegung der Regel schwie-
rig. So ist es vielfach schwierig zu ent-
scheiden, ob das Gebot etwa um zehn 
Prozent oder 30 Prozent gesenkt werden 
oder der Gewinn eine Grenze von zehn 

Euro, 20 Euro oder vielleicht 70 Euro über-
schreiten soll.

Gewinn nach Akquisitionskosten  
maximieren

Mit Hilfe des softwaregestützten Entschei-
dungsunterstützungssystems Prosad (Pro-
fit Optimizing Search Engine Advertising), 
welches in Zusammenarbeit der Universität 
Frankfurt und der Performance Marketing 
Agentur Soquero, entwickelt wurde, ist es 

Gewinn nach 
AkquisitionskostenGewinn pro Kunde Akquisitionskosten pro 

Kunde Anzahl an Kunden

Gebot

Rang

Anzahl an Suchanfragen

Qualitätsfaktor

KlickrateKonversionsrate

Gewinn nach
Akquisitionskosten 

Akquisitionskosten
pro Kunde Anzahl an Kunden

Gebot

Rang

Anzahl an Suchanfragen

Qualitätsfaktor

Klickrate

Abbildung 2: Zusammenhang zwischen Gebot und Gewinn nach Akquisitionskosten
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Abbildung 1: Darstellung der Suchergebnisse und der Anzeigenliste in Google
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allerdings möglich, optimale Gebote im 
Suchmaschinenmarketing abzugeben, wel-
che den Gewinn nach Akquisitionskosten 
maximieren. Das softwaregestützte Ent-
scheidungsunterstützungssystem Prosad 
wurde Ende 2011 im weltweiten Wettbe-
werb für den „Gary L. Lilien ISMS-MSI 
Practice Prize” gemeinsam mit einem aus-
tralischen und einem amerikanischen Pro-
jekt als eine der drei weltweit besten wis-
senschaftlich geprägten Anwendungen in 
der Praxis ausgewählt.

Der dabei berücksichtigte Zusammenhang 
zwischen Gebot und Gewinn nach Akqui-
sitionskosten ist schematisch in Abbil- 
dung 2 dargestellt. Der Gewinn nach 
Akquisi tionskosten ergibt sich aus der Dif-
ferenz von Gewinn und Akquisitionskosten 
pro Kunde, multipliziert mit der Anzahl der 
Kunden. Die Akquisitionskosten pro Kun- 
de ergeben sich aus dem Preis pro Klick 
(in Abbildung 2 dem Gebot gleichgesetzt) 
dividiert durch die Konversionsrate. Wenn 
also fünf Euro pro Klick bezahlt werden und 
die Konversionsrate ein Prozent beträgt, 
dann müssen 100 Klicks à fünf Euro be-
zahlt werden um einen Kunden zu akqui-
rieren. Die Akquisitionskosten sind dem-
nach 500 Euro. 

Die Abbildung zeigt, dass die Gebote den 
Rang und die Klickrate beeinflussen. Hohe 

Gebote führen zu oberen Rängen, welche 
für werbende Unternehmen einerseits zu 
einer höheren Anzahl an Klicks führen. 
Andererseits sind aber auch die pro Klick 
zu bezahlenden Preise auf oberen Rängen 
und damit die Akquisitionskosten pro  
Kunde höher. Deswegen muss zwischen 
den Akquisitionskosten pro Kunde und der 
Anzahl der Kunden genau abgewogen 
werden. Die Anzahl der Kunden ergibt sich 
aus der Anzahl der Suchanfragen bei  
der die Werbung eingeblendet multipliziert 
wird, mit der Klickrate und der Konversi-
onsrate. Der Gewinn nach Akquisitions-
kosten ergibt sich dann durch die Multi-
plikation der Anzahl der Kunden mit der 
Differenz aus erwartetem Gewinn pro 
Kunde und Akquisitionskosten pro Kunde.

Abbildung 3 verdeutlicht dabei, wie unter-
schiedlich das Gewinnmaximum für ver-
schiedene Suchbegriffe ausfallen kann 
(Suchbegriff 1: Rang 4 ist gewinnmaximie-
rend; Suchbegriff 2: Rang 1 ist gewinnma-
ximierend). Aus diesem Grund sollte die 
Erfolgsgröße „Gewinn nach Akquisitions-
kosten” stets auf der Ebene einzelner Such-
begriffe betrachtet werden, da eine aggre-
gierte Betrachtung leicht deutliche Verluste 
für einzelne Suchbegriffe kaschiert. 

Zwanzigwöchiges Feldexperiment

Nachfolgend wird ein Beispiel für optimales 
Suchmaschinenmarketing dargestellt, das 
mit Hilfe des Entscheidungsunterstützungs-
systems Prosad (www.prosad.de) durch-
geführt wurde. Die Software setzt dabei die 
Gebote so, dass der Gewinn nach Akqui-
sitionskosten maximiert wird, sofern ge-
wünscht sogar vollautomatisch. Dabei 
werden auf Basis von historischen Kam-
pagnen-Daten die zu schätzenden Zusam-
menhänge zwischen Geboten und Rängen 
sowie Rängen und Klickraten kalibriert. Auf 
dieser Basis wird dann ein optimales Gebot 
berechnet. Unter www.sem-experts.com ist 
auch eine einfache Form des Entschei-
dungsunterstützungssystems dargestellt, 
mit dem für einzelne Suchbegriffe auch 
optimale Gebote ermittelt werden können.

Prosad wird von Soquero mittlerweile in 
vielen Projekten zum Suchmaschinenmar-
keting eingesetzt. Um die Verbesserungs-
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Abbildung 3: Exemplarische Gewinnmaxima für zwei verschiedene Suchbegriffe

Ergebnisse des Feldexperiments
Durchschnittliche Werte  
pro Suchbegriff

Ohne Prosad Mit Prosad

Anzahl an Suchbegriffen 20 20

Anzahl an Suchanfragen 4 510,60 4 510,60

Anzahl an Klicks 185,30 107,58

Klickrate 4,11 Prozent 2,39 Prozent

Preis pro Klick 0,19 0,13 Euro

Rang 2,97 3,78

Anzahl an Kunden 3,50 1,12

Gewinn vor Akquisitionskosten 48,65 Euro 36,29 Euro

Akquisitionskosten 48,78 Euro 30,05 Euro

Gewinn nach Akquisitionskosten - 0,13 Euro + 6,24 Euro

Return on Investment 0 Prozent 19 Prozent

Pinnwand Ihrer BranchenDienstleister

 + + + Marktplatz + + + Marktplatz + + + Marktplatz + + + Marktplatz + + + 
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potenziale einmal detailliert zu ermitteln, 
wurde es einem zwanzigwöchigen Feldex-
periment unterworfen, in dem die Ergeb-
nisse vor (die ersten zehn Wochen) und 
nach dem Einsatz der Software (zweiten 
zehn Wochen) gegenübergestellt wurden 
(siehe Tabelle). 

Hierbei zeigt sich, dass der Werbetrei-
bende ohne den Einsatz von Prosad deut-
lich zu hoch geboten hat. Das Programm 
hat daher die Gebote gesenkt. Dies führt 
zwar zu einer niedrigeren Anzahl an 
Klicks, Kunden und auch gesunkenen 
Gewinnen vor Akquisitionskosten. Aller-
dings konnten die Akquisitionskosten so 
stark gesenkt werden, dass der Gewinn 
nach Akquisitionskosten mit dem Einsatz 
von Prosad deutlich höher lag als vorher. 
Insgesamt konnte der Return on Invest-

ment um 19 Prozentpunkte gesteigert 
werden.

Entscheider für Suchmaschinenmarketing 
sollten sich darüber im Klaren sein, dass 
der Erfolg relativ genau gemessen werden 
kann. Dabei sollte der Gewinn nach Ak-
quisitionskosten als zentrale Größe ver-
wendent werden. Dessen Maximierung 
kann durch den Einsatz von Entschei-
dungsunterstützungssystemen erleichtert 
werden. Und dabei sollte wiederum der 
Gewinn nach Akquisitionskosten für jeden 
Suchbegriff separat gemessen werden, da 
eine Gesamtbetrachtung leicht den Blick 
auf einzelne unprofitable Suchbegriffe ver-
decken und somit deutliche Verbesserun-
gen verhindern kann. Vom Befolgen ein-
facher Gebotsregeln ist grundsätzlich 
abzuraten, da sich die Wettbewerbssitu-

ation und die Anzahl an Suchanfragen, 
Klick- und Konversionsraten zwischen 
Suchbegriffen erheblich unterscheiden 
können und die oft hohe Anzahl an Regeln 
schnell zu inkonsistenten Gebotsvorschlä-
gen führen kann. 

Zudem sollten sich gerade Finanzdienst-
leister darüber im Klaren sein, dass die 
Preise pro Klick für gute Positionen in den 
Suchergebnissen aufgrund der hohen Kon-
kurrenz in Keyword-Auktionen mittlerweile 
so hoch sind, dass schnell Akquisitions-
kosten von 500 Euro pro Kunde erreicht 
werden. Derartigen Kosten können, müs-
sen aber zweifelsohne nicht immer ge-
rechtfertigt sein. Mit einer Betrachtung des 
Gewinns nach Akquisitionskosten können 
solche Investitionen aber sinnvoll beurteilt 
werden.

Pinnwand Ihrer BranchenDienstleister

In sicheren Händen –
Mobile-Banking Lösungen 
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KOBIL Systems GmbH 
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Besuchen Sie uns:
Halle 12
Stand C21

EFDIS AG – Professionalität und  
Fortschrittlichkeit
Die EFDIS AG ist ein innovativer Dienstleister für 
Banken mit einer umfassenden Leistungspalet-
te. Wichtigster Erfolgfaktor ist die fortschrittlich 
designte, vollständig parametrisierbare und real-
timefähige Standard-Anwendung EFDIS.CIRFA. 
Basierend auf EFDIS.CIFRA bietet die EFDIS AG 
neben der Lizenzvergabe auch ein umfassendes 
Outsourcing-Paket mit integriertem Rechenzent-
rums-Betrieb sowie Business Process Outsour-
cing an.

EFDIS.CIFRA – Bestnoten für Funktionalität  
und Handhabung
EFDIS.CIFRA ist universell und unabhängig  
vom Geschäftsmodell der Bank einsetzbar. Da 
EFDIS.CIFRA mengenskalierbar ist, können auch 
hohe Transaktionsvolumina bei gleich bleibender 
Performance verarbeitet werden.

EFDIS AG Bankensoftware 
Frau Kirsten Klosin 
Vorstand 
Marienplatz 5 
D-85354 Freising 
Telefon +49-8161-5373-440 
Telefax +49-8161-5373-590 
E-Mail: kirsten.klosin@efdis.de . info@efdis.de 
Homepage: www.efdis.de
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Ihre Marktplatzanzeige – Interesse? 
Tel. 06997083343 

Spendenkonto 10 20 30, 
Sozialbank Köln (BLZ 370 205 00)
Stichwort: „Ostafrika“. Oder online spenden unter:
www.Aktion-Deutschland-Hilft.de
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Eine Spende ist das 
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