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»Qualitatsfaktor: Komponenten,
Auswirkungen und MaSnahmen

Noch immer ist der Qualitdtsfaktor fiir viele Advertiser ein Mysterium und wird deshalb haufig

vernachldssigt. Dabei kann genau hier der Vorteil von AdWords liegen: Mit weniger Geld lassen

sich bessere Ergebnisse erzielen. Es ist somit an der Zeit, das Bekannte zum Thema zusammen-

zutragen. AdWords-Spezialist Alexander Beck zeigt, wie es geht.
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Anzeigenvorschau und -diagnose

Abb. 1: Anzeige des Qualitatsfaktors mittels Sprechblase

Der Qualitatsfaktor

Der Qualitatsfaktor driickt die Relevanz aus,
die Google den Keywords in Bezug auf den An-
zeigentext und in Bezug auf die Suchanfragen
von Usern beimisst.

Er nimmt direkten Einfluss auf

» den First Page Bid (geschatztes Gebot fiir die
erste Seite),

» die Position, an der Thre Anzeige geschaltet
wird,

» den tatsdchlich zu zahlenden Klickpreis,

» das geschatzte Gebot fiir die oberen Top-Posi-
tionen.

Um dem gerecht zu werden, wird jedem der
Keywords eine eigene Qualitat zugewiesen.
Diese wird bei jeder Suchanfrage, die eine An-
zeigenschaltung auslésen konnte, neu bewer-
tet.

Anzeige des Qualitatsfaktors
Im AdWords-Konto wird der Qualitatsfaktor

fir jedes einzelne Keyword ausgegeben. Die An-

zeige kann auf mehrere Méglichkeiten erfolgen
- in Abbildung 1 beispielsweise
» (ber die entsprechende Spalte unter dem Rei-

ter ,Keywords®, die erst eingeblendet werden
muss;

» Uber die Sprechblase in der Spalte ,,Status".
Sie gibt zudem einige zusatzliche Informatio-
nen, die erst vor Kurzem geandert wurden.

Dieser sichtbare oder Konto-Qualitatsfaktor
ist lediglich ein Richtwert, der in Form einer
Skala von 1 bis 10 angegeben wird: Je hoher,
desto besser. Intern rechnet Google mit dyna-
mischen und detaillierteren Werten. Diese wer-
den zudem je nach Zweck, Netzwerk oder Emp-
fanger unterschiedlich berechnet und gewertet.

Die Komponenten der Qualitdtsfakto-
ren

Aus den Informationen in der Sprechblase
lassen sich insbesondere drei Komponenten ab-
leiten, die in den Qualitatsfaktor einflieBen:
Klickrate, Relevanz sowie Landingpage*.

Klickrate

Bereits vor Einfiihrung des Qualitatsfaktors
war die Klickrate eine entscheidende Kompo-
nente zur Bestimmung des Anzeigenplatzes. Es

* siehe Glossar Seite 110-112
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Inserent Max. CPC CIF Anzelgenrang Fosition  Tatsachl. CPC

A 0 50 1.7 1583 1 €069
B 0 55 21 1,16 2 €055
C 0 B0 15 1,14 3 €050
] 0,80 1.3 1,04 4 £0,71
E 0,70 1.3 091 5 €059
F 0 A0 15 0./5 b £0,43
(5 0,35 1.0 0 b3 7 £ 0,20
H 0,40 1,2 0,40 o £ 0,05

Abb. 2: Beispiel zur Berechnung von Anzeigenrang und CPC

ist davon auszugehen, dass sie noch Relevanz Landingpage

immer die wichtigste Variable ist. Mit
der vergangenheitsbezogenen Klickrate
versucht Google also, die Leistung des
Keywords bei der aktuellen Suchan-
frage zu prognostizieren.

Warum kénnen dann auch Key-
words mit hohen Klickraten niedrige
Qualitatsfaktoren haben? Mehrere
Griinde sind moglich:

Im Qualitatsfaktor wird nicht nur
die bei jedem Keyword errechnete
Klickrate (= Klicks/Impressions * 100)
beriicksichtigt. Vielmehr flieRen in un-
terschiedlichen Gewichtungen die
Klickraten des gesamten Kontos, der je-
weiligen Anzeigen-URL und der Region
des Suchenden mit ein.

Google ,normalisiert” die Klickra-
ten. Das bedeutet, dass die aus ver-
schiedenen Positionen resultierenden
Unterschiede in der Anzeigenleistung,
hier in der Klickrate, fiir die Berech-
nung des Qualitdtsfaktors ausgeglichen
werden. Oder salopp formuliert: Je wei-
ter oben die Anzeige steht, desto bes-
ser muss auch die Klickrate sein.

Ebenso verhalt es sich im Vergleich
zum Mitbewerb: Je besser die Konkur-
renz ist, umso besser muss auch die ei-
gene Klickrate sein. Sind in einem be-
stimmten Umfeld finf Prozent das Non-
plusultra, so ist der gleiche Wert in
einem hoch kompetitiven und opti-
mierten Umfeld moglicherweise nur
MittelmaR.

Mit der Relevanz soll sichergestellt
werden, dass die ausgelieferte Anzeige
auch tatsachlich zur Suchanfrage des
Users passt. Ein Hinweis ist auch hier
sicherlich die jeweilige Klickrate der
Anzeigen.

Zumeist wird die Relevanz als
Durchgéngigkeit einer Kampagne ver-
standen. Dies fiihrt dazu, dass Key-
words in den Anzeigentext oder auch
auf die Landingpage Gbernommen wer-
den.

Google schaut nicht nach, ob Key-
words tatsachlich in Anzeigen vorkom-
men. Daher wird das, was Google unter
Relevanz versteht, auch als Verhalten
der Suchenden interpretiert - welches
dann wiederum an der Klickrate festge-
macht wird. Diese Art der CTR*-Mes-
sung modifiziert den Qualitatsfaktor
also etwa um die Ubereinstimmung
von Keyword und Suchanfrage, um Re-
gionen, um Tageszeiten und weitere
Faktoren, die ansonsten unberiicksich-
tigt blieben. Oder wie es beispiels-
weise Craig Danuloff in ,Quality Score
in High Resolution® ausdrickt: ,Rele-
vance is whatever works.”

Da die Ubernahme von Keywords in
die Anzeigentexte zumeist aber tat-
sachlich zu hoheren Klickraten fihrt,
macht sie weiterhin Sinn - auch wenn
sie nicht explizit gepriift wird und ge-
meint ist.

Die Qualitat der Landingpage in die
Bestimmung des Qualitatsfaktors aufzu-
nehmen, ist leicht erkldrbar: Die relevan-
teste Anzeige niitzt dem User nichts,
wenn er nach seinem Klick auf einer
Website landet, die ihm véllig uninteres-
sante Inhalte bietet.

Fir Sie sollte am wichtigsten sein,
dass die Landingpage funktioniert: Je
mehr Conversions bei gleichbleibenden
Kosten, umso besser. Doch sind die An-
forderungen von Google durchaus so ge-
wahlt, dass sie von erfolgreichen Zielsei-
ten sowieso beachtet werden: themati-
scher Zusammenhang zu Suchanfrage
und Keyword, relevanter und eigenstén-
diger Content, Nutzerfreundlichkeit,
Transparenz und schnelle Ladezeit.

Insbesondere verhindert werden sol-
len Seiten, die gegen die Google-Richtli-
nien verstollen: etwa automatische Soft-
ware-Installationen, Arbitrage-Seiten, Af-
filiate-Seiten mit keinem oder wenig
Mehrwert, Malware-Seiten. In letzter Zeit
lassen sich vermehrt konsequente Ab-
strafen flr Seiten feststellen, die primar
Daten sammeln wollen: von schlechten
Qualitatsfaktoren, die zu verminderten
Anzeigenauslieferungen fihren, bis zu
abgelehnten Anzeigen oder auch Konto-
sperren.

Konnten Landingpages bis vor Kur-
zem nur negative Auswirkungen auf den
Qualitatsfaktor haben, so kénnen sie ihn
mittlerweile auch positiv beeinflussen.

* siehe Glossar Seite 110-112
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Auswirkungen des

Qualitdtsfaktors

Teilnahme an Anzeigenauktion

Damit eine Anzeige bei einer Such-
anfrage Gberhaupt gegen den Mithe-
werb antreten darf, miissen mehrere

Punkte erfillt sein:

» Die hinterlegten Keywords miissen
eine Schaltung auslésen konnen.

» Es muss noch gentigend Budget vor-
handen sein.

» Es muss ein Mindestanzeigenrang er-
fullt sein. Wenig tberraschend ist
dieser vom Qualitdtsfaktor abhéngig.

Google bestimmt dabei die Rele-
vanz fiir jedes einzelne Keyword und
weist ihm einen Qualitatsfaktor zu. Re-
levante Keywords werden belohnt,
indem ihnen ein hoherer Qualitatsfak-
tor zugeordnet wird. Dadurch kann das

Keyword bereits mit einem niedrigeren

* siehe Glossar Seite 110-112
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Bietpreis an der Anzeigenauktion teil-
nehmen und in Folge eine h6here An-
zeigenposition erreichen.

Friher wurde das erforderliche
Mindestgebot explizit angegeben. An
seine Stelle trat das ,Gebot fir die
erste Seite®.

Auswirkungen auf den Anzeigenrang

Der Anzeigenrang legt die Reihen-
folge der Anzeigenschaltungen fest:
Der Inserent mit dem hochsten Anzei-
genrang steht an Position eins, die
restlichen Advertiser reihen sich mit
absteigenden Anzeigenrdngen auf den
folgenden Positionen.

Der Anzeigenrang wird im Konto

nicht angegeben. Er ergibt sich je Key-

word aus:
Anzeigenrang = Qualitatsfaktor *
maximaler Klickpreis.

Fir eine Schaltung auf den Top-Po-

sitionen oberhalb der organischen Su-
chergebnisse* miissen Sie zudem einen
bestimmten Mindestwert aus Qualitats-
faktor und Bietpreis erreichen. Wird
dieser von keiner Anzeige erreicht, so
bleiben die Platze leer. Uberbieten ihn
mehr als drei Anzeigen, so rutschen
alle ab dem Viertbesten natirlich trotz-
dem rechts neben die Suchergebnisse.

Mit diesem Wissen sind die Auswir-
kungen eines guten Qualitatsfaktors
sehr leicht nachzuvollziehen: Trotz
niedrigeren Bietpreises konnen Adver-
tiser vor Werbenden mit héheren maxi-
malen Klickpreisen gereiht werden - in
Abbildung 2 beispielsweise B und C vor
D.

Fir eine Schaltung auf den Top-Po-
sitionen verhalt es sich ebenso: Je bes-
ser der Qualitatsfaktor eines Keywords
ist, umso niedriger ist der erforderliche

—
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Bietpreis, um auf die Platze oberhalb
der organischen Ergebnisse zu kom-
men. Ein ,geschatztes Gebot fir die
oberen Positionen“ kann im Konto als
zusatzliche Spalte eingeblendet wer-
den.

Auswirkungen auf den tatsdchlichen
Klickpreis

Wie errechnen sich die tatsachli-
chen Klickpreise, die von den Inseren-
ten gezahlt werden missen?

Es gilt das Prinzip des ,,AdWords
Discounters®: Jeder Inserent zahlt nur
so viel, dass er seine aktuelle Position
gerade noch halten kann - also so viel,
dass er den Anzeigenrang des unter
ihm Positionierten erlangt, plus einen
Cent.

Damit beispielsweise Inserent A
vor B gelistet bleibt, muss er den An-
zeigenrang von B auf Grundlage seines
eigenen Qualitatsfaktors erreichen:

Anzeigenrang(B)/QF(A) = tatsé&chl.
CPC*(A)

1,16/1,7 = 0,68 Euro.

Um seine Position vor B zu behaup-

ten, zahlt A also 0,68 Euro plus 0,01
Euro = 0,69 Euro.

Qualitdtsfaktor fiir das Gebot fiir die
erste Seite

Das ,Gebot fiir die erste Seite” ist
eine Schatzung fir den maximalen
Klickpreis (Bietpreis), der mindestens
erforderlich ist, um eine Anzeige auf
der ersten Suchergebnisseite platzie-
ren zu konnen. Sie basiert auf dem
Qualitatsfaktor sowie dem aktuellen
Mitbewerb. Dabei wird zugrunde ge-
legt, dass die Suchanfrage genau mit
dem Keyword tibereinstimmt.

Auf den Qualitatsfaktor fiir das
,Gebot fiir die erste Seite” wirken alle
Komponenten, die nicht von der Such-
anfrage abhédngen: die Leistung der
Keywords und des Kontos sowie die
Qualitat der Zielseite, nicht die zuge-
hérige Anzeige oder Suchanfrage.

Das ,Gebot fiir die erste Seite” ga-

rantiert keine Schaltung auf der ersten
Seite. Je nach aktuellem Mitbewerb
kann es durchaus sein, dass der Biet-
preis das geforderte Gebot erfillt, die
Anzeige aber trotzdem auf der zweiten
Seite ausgeliefert wird.

Ebenso kann eine Anzeige trotz
niedrigeren Bietpreises Impressionen
erzielen - beispielsweise wenn die
Schétzung zu hoch angesetzt war oder
die Suchanfrage vom Keyword ab-
weicht. Trotzdem sollte zumindest fir
die wichtigen Keywords sichergestellt
sein, dass ihr Bietpreis den First Page
Bid erfallt.

Schlechte Qualitdt — und nun?

Was sind also die haufigsten
Griinde fir schlechte Qualitdtsfaktoren
und wie kénnen diese verbessert wer-
den?

Konten mit ungeniigender Qualitat
weisen zumeist eine ungeniigende
Struktur auf: Anstelle thematisch eng
gefasster Keywordlisten werden zu
viele Keywords in einer Anzeigen-
gruppe zusammengefasst. Daraus re-
sultiert ein weiteres Problem: Die An-
zeigen konnen nur allgemein gefasst
werden, da sie zu allen Keywords die-
ser Anzeigengruppe passen miissen.

Dies alles fuihrt zu niedrigen Klickraten.

Eine Verbesserung ist nur tiber in-
tensive Betreuung moglich: Giber das
Aufsetzen einer entsprechenden Kam-
pagnen- und Anzeigengruppenstruktur,
iiber das Schreiben und konsequente

Split-Testing passender und interessan-

ter Anzeigentexte.

Auch die Keywordauswahl selbst
sollte Gberpriift werden - gerade hier
geben die jeweiligen Qualitatsfaktoren
Aufschluss iiber die weiteren MaBBnah-
men: Sind die Keywords zu allgemein,
haben sie mehrere Bedeutungen oder
sind sie gar irrelevant? Stichworte zur
Optimierung sind hier Keywordoptio-
nen, negative Keywordlisten oder auch
Loschen qualitativ schlechter Key-
words. Bei neuen Konten ist es ratsam,
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mit einem Uberlegten Set zu beginnen
und dieses langsam zu erweitern.

Mit dem immer weiter steigenden
Einfluss der Landingpage kénnen auch
hier Griinde fiir einen schlechten Quali-
tatsfaktor liegen: Gibt es fir die Such-
anfrage relevantere Zielseiten oder
verstoBen diese gar gegen Richtlinien.

Der im Konto angegebene Quali-
tatsfaktor beriicksichtigt nicht alle
Komponenten, mit denen Google tat-
sachlich rechnet. So wird beispiels-
weise nicht nach Regionen oder Emp-
fanger unterschieden. Eine entspre-
chende Trennung in unterschiedliche
Kampagnen kann hier zumindest fiir
weitere Einblicke und gezieltere Opti-
mierungen sorgen.

Weisen alle Keywords Qualitatsfak-
toren zwischen 1 und 4 auf, so bringen
Optimierungen oder bessere Klickraten
zumeist nichts mehr. Hier liegen in der
Regel Abstrafungen aufgrund der Kon-
tohistorie, der Landingpage oder des
gesamten Geschaftsmodells zugrunde.

Noch immer wird bei der Optimie-
rung von AdWords-Kampagnen zu
wenig Wert auf den Qualitatsfaktor ge-
legt. Deshalb sollte die Qualitat der
Keywords und des gesamten Kontos re-
gelmaBig Uberpriift werden. Dabei hilft
beispielsweise die Ermittlung des ge-
wichteten Qualitdtsfaktors (siehe Web-
site Boosting #11, 01/02 2012 oder
auch www.adwords-buch.info/ebooks).
Als Faustregel sollten mindestens 70
Prozent der Keywords einen Qualitats-
faktor von 7 oder besser haben.1

* siehe Glossar Seite 110-112



