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Alexander Beck

»Besseres Konto? Pronto!

Steigende Klickpreise, zunehmender Wetthewerb und standig neue Funktionen,

Verfeinerungen und Anforderungen - als AdWords-Betreuer kann man leicht das

Wesentliche aus den Augen verlieren: die Kampagnen fortlaufend zu verbessern.

Alexander Beck gibt niitzliche Expertentipps, wie man den Erfolg von Ad-

words-Kampagnen noch weiter steigern kann.

Immer hdufiger ist zu beobachten, dass Wer-
bende auf alle neuen Trends aufspringen, die
Basisarbeit am Nutzerkonto jedoch vernachlassi-
gen. Dabei ist der Aufbau von Qualitat weiterhin
der langfristig erfolgreichste Weg: Sie konnten
nicht nur im Rahmen der derzeitigen Kosten bes-
sere Leistungen erzielen und unnétige Kosten
vermeiden. Auch Klickpreiserh6hungen machen
erst wirklich Sinn, wenn sie in qualitativ gute
Keywords flieRen. Und letztlich: Mit einer guten
Kampagnenqualitat stellen Sie sich gleichzeitig
auch professionell fur alle Neuerung auf, die im
neuen Jahr auf Sie zukommen werden.

Die Anzeige des Qualitatsfaktors im Ad-
Words-Konto ist bekannt. Es gibt mehrere Még-
lichkeiten, diesen auf Keywordebene anzeigen
zu lassen: etwa als zusétzliche Spalte in den
Leistungsdaten, im Infofeld (der ,Sprechblase®)
neben jedem einzelnen Keyword, in der Excel-Ta-
belle tiber das Drop-down ,Weitere Aktionen®
oder auch im AdWords-Editor.

Im Folgenden sehen Sie zwei Moglichkeiten,
wie die Qualitat von Kampagnen und Anzeigen-
gruppen erkannt und abgebildet werden kann.
Sie konnen erkennen, wo Verbesserungspoten-
ziale liegen - und wo Sie mit Optimierungen an-
setzen sollten.

Entgangene Impressions als Hinweis
auf die Qualitat

Den Anteil an Kontakten, den eine Werbe-
kampagne auf einem definierten Markt innerhalb
einer bestimmten Zeitspanne erreicht, nennt
man ,Share of Voice“. Dies ist eine bekannte
Kennzahl aus dem Marketing, die Sie auch in den
Leistungsdaten des AdWords-Kontos finden kon-
nen. Dort wird sie als ,,Anteil an moglichen Im-
pressions“ bezeichnet.

Zu finden sind die
Werte beispielsweise
unter dem Reiter ,,Kampa-
gnen“. Uber das Drop-down ,,Spalten* miis-
sen Sie als ,Wettbewerbswerte* allerdings zu-
erst eingeblendet werden (siehe Abb. 1).

Eine zweite Moglichkeit der Abfrage fin-

den Sie unter dem Tab ,,Dimensionen®.

Dieser erlaubt Thnen bekanntlich Abfra-

gen auf Konto-, Kampagnen- und auch

Anzeigengruppenebene. Die ,,Anzeigen-

gruppen® bieten diese Wettbewerbswerte nicht.

Welche Werte kénnen Sie abfragen:

» Der ,Anteil an méglichen Impressions® ist der
genannte Share of Voice und gibt an, wie hau-
fig Thre Anzeigen in Relation zu allen Einblen-
dungen, die innerhalb Thres Zielmarktes mog-
lich sind, geschaltet wurden.

» Der ,,Anteil an méglichen Impressions (genau
passend)“ verfeinert diese Angabe und nennt
nur den Anteil Threr Keywords als genau pas-
sende Keywords. Haben Sie also nur ,Exact
Match“ eingebucht, so stehen hier 100 Pro-
zent.

» Bei welchen moglichen Anzeigenschaltungen
Sie nicht dabei waren, sagt der ,Anteil entgan-
gener Impressions®. Er wird unterteilt in zwei
Ursachen: Zum einen wird der Anteil genannt,
der aufgrund eines zu geringen Budgets nicht
zur Auslieferung kommt. Zum anderen wird der
Anteil angegeben, der Thnen aufgrund eines zu
schlechten Rangs entgeht.

Die Summe der Werte ,Anteil an moglichen
Impressions®, ,,Anteil entgangener Impressions
(Budget)“ sowie ,Anteil entgangener Impressi-
ons (Rang)“ ergibt somit 100 Prozent.
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Abb. 1: Wettbewerbswerte einblenden

Wetthbewerbswerte - mehr als
nur ,,noch mehr Zahlen

Die angegebenen Wetthewerbswerte
werden ermittelt auf Grundlage Threr
Kampagneneinstellungen - etwa Werbe-
netzwerk, Anzeigenplanung oder Zielre-
gion. Aber auch Thre hinterlegte Key-
wordliste flieBt in die Berechnung mit
ein. Fiir Sie bedeutet das, diese Faktoren
bei der Interpretation der Zahlen zu be-
ricksichtigen - etwa wenn Sie Zweifel
an der Schérfe und Zielgenauigkeit Threr
Keywords haben, weil Sie diese bei-
spielsweise sehr haufig in der Option
~weitgehend passend” eingebucht
haben.

Betrachten Sie als Beispiel die Daten
fir eine Anzeigengruppe in Abbildung 2:
Anteil an moglichen Impressions.

Wéhrend der ,,Anteil an moglichen
Impressions (genau passend) mit tiber
99 % angegeben wird, liegt der ,Anteil
an moglichen Impressions” nur noch bei
knapp 65 % - rund 30 % weniger. Moch-

ten Sie diesen Anteil erh6hen, so konnen
Sie inshesondere an Variationen Ihrer
bereits vorhandenen Keywords arbeiten
oder auch dafiir sorgen, dass sie ver-
starkt bei weitgehend passenden Key-
words geschaltet werden. Liegt auch die-
ser Wert jenseits der 90 Prozent, so ist
eine Steigerung Threr Anzeigenschaltung
normalerweise nur iber neue Keywords
oder gednderte Kampagneneinstellun-
gen moglich. In einem kompetitiven Um-
feld werden Sie hier kaum die volle Pro-
zentzahl erreichen, da einfach zu viele
Advertiser ihre Anzeigen schalten und
die Nachfrage irgendwann begrenzt ist.
Mit dem ,,Anteil entgangener Impres-
sions® erfahren Sie, wie viele Impressi-
ons Thnen aufgrund des ,,Rangs” bzw.
des ,Budgets” verloren gehen. In der
obigen Anzeigengruppe ist das Tages-
budget auf Kampagnenebene so einge-
stellt, dass alle moglichen Anzeigenaus-
lieferungen erfolgen konnen. Haben Sie
nur ein begrenztes Budget, das im Laufe
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des Tages vorzeitig aufgebraucht wird,
so erfolgen keine Anzeigenschaltungen
mehr - und Thr Anteil an entgangenen

Impressions wegen des Budgets steigt.
Auch unerwartete Peaks im Suchvolu-

men kdnnen zu entgangenen Schaltun-
gen fiihren.

Aufgrund des Rangs entgehen im
Beispiel iber 35 % der Anzeigenschal-
tungen. Und bekanntlich ergibt sich der
Rang aus dem Bietpreis und dem Quali-
tatsfaktor. Wollen Sie also Thren niedri-
gen Rang erhdhen, um mehr Impressi-
ons zu erhalten, so missen Sie diese
beiden Komponenten verbessern.

Die Anpassung des Bietpreises ist
ghnlich simpel wie die Korrektur der ent-
gangenen Impressions aufgrund des
Budgets: Sie miissen einen hoheren Be-
trag einstellen. Liegt der Bietpreis bei-
spielsweise regelmaBig unter dem
,Gebot der ersten Seite®, so kann dies
ein durchaus sinnvoller Schritt sein. Mit
der Filterfunktion kénnen Sie bequem
und schnell eine entsprechende Abfrage
starten.

Der Weg tiber den Qualitatsfaktor ist
natlrlich die langfristig bessere und kos-
tengiinstigere Methode. In Abbildung 3
sehen Sie den Verlauf der entgangenen
Impressions aufgrund des Rangs -
dargestellt als fehlende Prozentzahl.

Wéhrend mit einem neuen Set-up
Anfang 2011 eine neue Grundlage ge-
schaffen wurde, nahm die Entwicklung
durch stetige Optimierungen in Bezug
auf Qualitat auch im Laufe des Jahres
einen positiven Verlauf und konnte wei-
ter gesteigert werden: Starteten die
neuen Kampagnen noch mit einem ent-
gangenen Anteil (Rang) von 26 %, so
waren es im Zeitraum August bis Okto-

Anzeigengruppen  Einstellungen  Anzeigen  Keywords  Werbenetzwerke -

Anzeigen: Monat ¥ Fiter » Spatten v %,
Monat Anteil an méglichen Impr. (7
Mai 2011 64,69 %

Anteil an méglichen Impressionen (genau passend) (7

99 67 %

Anteil entgang. Impr. (Budget) 2

Anteil entgang. Impr. (Rang) (=

0,00 % 3531 %

Abb. 2: Anteil an moglichen Impressions
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Abb. 3: Verbesserung des Anteils entgangener Impressions (Rang)

Eine andere Moglichkeit bietet der so-
genannte ,gewichtete Qualitatsfaktor*.
Ziel ist es dabei, Qualitatsfaktoren fiir die
Anzeigengruppen zu finden. Da Qualitats-
faktoren immer keywordspezifisch sind,
erhalten Sie auf Anzeigengruppenebene
dazu keine Angaben. Um den Qualitats-
faktor doch zu kennen, miissen Sie ihn
also selbst errechnen. Bringen Sie diese
Qualitatsfaktoren dann in eine Reihen-
folge, so konnen Sie ableiten, welche An-
zeigengruppen bevorzugt optimiert wer-
den missen und welche die groRten Po-

ber nur noch 17 %. Die tatsachliche Ver-  lang einer LeistungsgroBe vorgegangen tenziale haben.

besserung ging tber die dargestellte wird. Haufig sind dies die Impressions, Um zu dieser GréRe zu gelangen, fra-
Entwicklung sogar hinaus, da gleichzei- die als Indikator fiir die Nachfrage gese-  gen Sie am einfachsten einen ,,Keyword-
tig die Durchschnittsposition gehalten hen werden. Diese Vorgehensweise hat Bericht® Giber all Ihre Search-Kampagnen
und der Klickpreis gesenkt wurde. einen guten Grund: Verbesserungen hinweg ab. Daftir wahlen Sie in der

haben bei Keywords mit vielen Impressi-

Gewichteter Qualitatsfaktor ons einen gréBeren Hebel als bei Key-
In den meisten AdWords-Konten lau-  words, nach denen nur selten gesucht

fen Optimierungen derart ab, dass ent- wird.

Baum-Navigation die Ebene ,,alle Online-
Kampagnen“ und 6ffnen den Reiter ,,Key-
words"“. Sinnvollerweise schlieen Sie
mit der Filterfunktion Ihre pausierten
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Anzeigengruppe |Summe Impressions|Summe Kosten|Summe (QF Impr)|(QF*Impr)/Impr
Beispiel-Gruppe 1 82.124 726,37 561.146 6,83
Beispiel-Gruppe 2 110.474 710,52 773.318 7,00
Beispiel-Gruppe 3 45.390 438,56 320.286 7,06
Beispiel-Gruppe 4 32.698 237,76 184.792 5,65
Beispiel-Gruppe 5 38.995 225,77 185.677 4,76
Beispiel-Gruppe b 15.225 66,15 51.801 3,40

Abb. 4: Pivot-Tabelle

Abb. 5: Entwicklung gewichteter Qualitatsfaktor

Keywords aus.

Uber das ,Download“-Symbol laden
Sie den Keyword-Bericht herunter und
6ffnen ihn in Excel. Stellen Sie Gber die
eingeblendeten Spalten sicher, dass
dieser mindestens folgende Daten ent-
halt:

» Anzeigengruppe
» Qualitatsfaktor
» Kosten

» Keywords
» Impressions

Um eine Gewichtung einzufiihren,
missen Sie nun beriicksichtigen, dass
die Keywords unterschiedlich haufig zu
Anzeigenschaltungen fiihren. Ansons-
ten wiirden Sie ein Keyword, das nur
einmal pro Tag gesucht wird, genauso
werten wie ein Keyword mit 10.000
Impressions. Dafir fiigen Sie Threr Ta-
belle nun eine neue Spalte hinzu, in
der Sie den Qualitatsfaktor mit den Im-
pressions multiplizieren: ,Qualitdtsfak-
tor * Impressions®.

Nun erstellen Sie eine Pivot-Ta-
belle. Dabei wahlen Sie als Zeile ,,An-
zeigengruppen” und als Spalten die
L,Summe der Impressions®, die ,Summe
der Kosten* sowie die ,Summe aus
Qualitatsfaktor * Impressions®.

Fir die Berechnung des gewichte-
ten Qualitatsfaktors teilen Sie die
LSumme aus Qualitatsfaktor * Impres-
sions“ durch die ,Summe der Impressi-
ons“ - ergdnzen also das Ganze um
»(Qualitatsfaktor * Impressions)/Im-
pressions®. Im Ergebnis erhalten Sie
somit eine Tabelle wie in Abbildung 4.

Was haben Sie nun davon?

In Thren Leistungsstatistiken wird
der Qualitatsfaktor fiir Keywords, nicht
aber auf Anzeigengruppen angegeben.
Dies ist aufgrund der bisherigen Uber-
legungen durchaus nachvollziehbar -
und tatsachlich optimieren Sie ja auch
auf Keywordebene.
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Trotzdem ist die Anzeigengruppen-
ebene ganz entscheidend, denn hier
wird der Zusammenhang zwischen Such-
anfrage, Keywords, Anzeigen und Ziel-
seite hergestellt - mithin vielen der
Komponenten, die in den Qualitatsfaktor
einflieRen.

Mit den jetzt vorliegenden Zahlen
konnen Sie wertvolle Zusammenhdnge
erkennen und daraus das Vorgehen Ihrer
Optimierungen ableiten: Wie sieht der
Qualitatsfaktor fiir Thr Konto aus und
welche Anzeigengruppen weisen beson-
ders niedrige Werte auf? Welche Anzei-
gengruppen weisen eine hohe Anzahl an
Impressions, aber einen niedrigen ge-
wichteten Qualitatsfaktor auf? FlieRen
Thre Gelder in qualitativ gute Anzeigen-
gruppen und Kampagnen - oder sollten
Sie erst die Qualitat verbessern, bevor
Sie weitere Erhhungen in Bezug auf
Klickpreis und/oder Budget vornehmen?

Natirlich kénnen Sie auf diese
Weise auch die Qualitatsentwicklung
Thres gesamten Kontos verfolgen und be-
urteilen. In Abbildung 5 sehen Sie ein
Beispiel, bei dem sich der gewichtete
Qualitatsfaktor im Zeitlauf positiv entwi-
ckelt hat.

So erfolgte der GroRteil der Anzei-
genauslieferungen zu Beginn des Aus-
wertungszeitraums noch tiber Keywords,
die einen Qualitatsfaktor von 7 und
schlechter hatten. Durch permanente
Verbesserungen nahm der Anteil der
qualitativ hochwertigen Keywords (Qua-
litdtsfaktor 8 bis 10) deutlich zu und
sorgt nun fiir die Mehrzahl der Schaltun-
gen.

Fazit

Noch immer ist der Qualitatsfaktor
der entscheidende Hebel fiir die Opti-
mierung eines AdWords-Kontos. Mit den
vorgestellten Methoden kann tibersicht-
lich verdeutlicht und dargestellt werden,
wie Thr Konto qualitativ aufgebaut ist,
wie es sich entwickelt — und wo beste-
hende Schwachen lediglich durch hohe
CPC uberdeckt werden.q



