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Alexander Beck

»Die besten AdWords-Filter

Ein AdWords-Konto bietet eine Fiille an interessanten Leistungsdaten. Doch so wichtig de-
taillierte Auswertungen auch sind - oftmals gehen die Ubersicht und der Blick fiirs Wichtige
verloren. Hier hilft die richtige Anwendung der AdWords-Filter. Alexander Beck zeigt, wie

Sie mit diesen Filtern leicht mehr Uberblick gewinnen und damit Thre Kampagnen noch ef-

fizienter steuern kdnnen.
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AdWords-Filter fihren zu gezielten Abfragen
in der Kampagnen-Statistik. Sie liefern Werte zu
genau den GroRen, die augenblicklich interes-
sieren. So zeigen sie auf, an welchen Stellen im
Konto nachjustiert und optimiert werden sollte.
Im Folgenden werden hilfreiche Filter-Abfragen
genannt und besprochen.

AdWords-Filter anlegen

AdWords-Filter sind auf jeder Ebene verflig-
bar. Sie finden die entsprechende Funktion re-
gelmdRig unterhalb der Kampagnen-Navigation:
Offnen Sie das Drop-down und klicken Sie Filter
erstellen. Je nachdem, welches Element Sie ab-
fragen, gestalten sich die moglichen Filter an-
ders. So gibt es Filtermoglichkeiten nach dem
Tageshbudget verstandlicherweise nur auf Kam-
pagnenebene, Qualitdtsfaktoren* lassen sich nur
auf Keywordebene filtern.

Noch spezifischer werden Sie, indem Sie
mehrere Filter Uber den Link + Weitere Hinzufu-
gen kombinieren. In Abbildung 2 sehen Sie bei-
spielsweise eine Filterkombination auf Keywor-
debene: 1.000 und mehr Impressions bei einer
geringeren Klickrate als 0,5 Prozent. Diese Ab-
frage listet somit diejenigen Keywords auf, die
eine hohe Nachfrage haben, aber nur wenige Be-
sucher bringen - und deshalb méglicherweise
optimiert werden sollten. AdWords-Filter ermog-
lichen viele interessante Kombinationen und hel-
fen damit, Daten im Zusammenhang zu interpre-
tieren.

Bei der Filterfunktion missen Sie darauf ach-
ten, dass Sie den gewiinschten Abfragezeitraum
eingestellt haben, denn die Abfrage nach groBer/
gleich 1000 Impressions ergibt beim Zeitraum
»die letzten 7 Tage« natirlich ein anderes Bild

als beim Zeitraum »gestern.

Auf diese Weise lassen sich zahlreiche inte-
ressante Abfragen starten. Mit Filter speichern
konnen Sie Thre regelmaBig verwendeten Filter
abspeichern. Vielleicht auch einige der folgen-
den ...

Hilfreiche AdWords-Filter
AdWords-Filter fiir Elemente, die
sich negativ auf den Qualitiits-
faktor auswirken

Die Auswirkungen schlechter Qualitétsfak-
toren sind weitreichend. Sie fiihren nicht nur
zu tberhohten Klickpreisen, die fiir die Anzei-
genposition einzelner Keywords gezahlt wer-
den missen. Sie haben auch Auswirkungen auf
das gesamte Konto und damit auf alle Keywords.
Deshalb ist es wichtig, die Qualitat der Keywords
regelmaRig zu priifen und gegebenenfalls zu op-
timieren.

Der Filter fuir eine Mindestanzahl an Impres-
sions (Anzahl Impressions > X) stellt sicher, dass
tatsdchlich bei den relevanten Keywords opti-
miert wird. Je mehr Impressions ein Keyword
im Verhaltnis zur gesamten Impressionzahl hat,
desto groBer ist sein Einfluss. Zudem sollte Thr
Optimierungsaufwand primar in diejenigen Ele-
mente flieBen, bei denen er sich wirklich lohnt.

Der Qualitatsfaktor wird im Konto bekann-
termaBen auf einer Skala von eins bis zehn (mit
zehn als bestem Wert) abgebildet. Handlungsbe-
darf liegt fur alle Keywords vor, denen ein Quali-
tatsfaktor von schlechter als sieben zugewiesen
wird. Eine sinnvolle Erweiterung dieses Filters
ist deshalb die Priifung der Klickrate, denn sie

*siehe Online-Glossar unter www.websiteboosting.com
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Kampagnen Anzeigengruppen
Alle Kampagnen

= Filter

Kosten « =w | €

+ Weitere hinzufigen [l Filter spei

Einstellungen

Anzeigen Keywords

Segment * Fiter + Spalten + |~ *

Filter erstellen
Mach Label filtern

Gespeicherten Filter anwenden

Alle nicht aktiven Kampagnen Entfernen
Alle aktivierten Kampagnen Entfernen
Abb. 1: AdWords-Filter anlegen
Kampagnen Anzeigengruppen Einstellungen Anzeigen Keywords
Alle Keywords Segment « Fitter = Spaltten - L~ *
[=I Filter
Impressionen - = v 1000 | Entfernen
CTR « < - 0.5 | % Entfernen

+ Weitere hinzufiigen Filter speichern

Abb. 2: Beispiel fiir einen AdWords-Filter

bestimmt den Qualitatsfaktor maRgeb-
lich.

Bei Qualitatsfaktoren von finf und
sechs fihrt die Steigerung der Klick-
rate zumeist zu einer Verbesserung. Bei
Qualitatsfaktoren von vier und schlech-
ter liegt regelmdRig mehr als die Klick-
rate im Argen. Hier haben Sie es etwa

mit Relevanz- oder Landingpage*defizi-

ten zu tun.

Ob diese tatsachlich ein Prob-
lem sind, kénnen Sie tber das Info-
feld (Sprechblase direkt neben dem je-
weiligen Keyword) abfragen. Bei den
Filtern helfen Ihnen die relativ neuen
Analytics-Werte weiter: Verweildauer,
Seiten pro Besuch, Anteil an neuen Be-
suchen und Absprungrate.

Zudem gilt es unbedingt zu be-
riicksichtigen, welche Conversion-Da-

ten die gefilterten Keywords aufweisen.

Der Qualitatsfaktor ist schon und gut.
Ob sich ein Keyword jedoch lohnt, ent-

*siehe Online-Glossar unter www.websiteboosting.com

scheiden Conversion-Wert und Conver-
sion-Kosten.

Dies fiihrt unmittelbar zur nachsten
Filterabfrage.

AdWords-Filter fiir
Elemente mit unverhilt-
nismdfig hohen Kosten

Sie verkraften durchaus ein
Keyword mit einem niedrigen Quali-
tatsfaktor, das Gewinne bringt (auch
wenn dies eine Optimierung natr-
lich nicht ausschlieRt). Umgekehrt wird
ein Keyword, das regelméaRig Verluste
bringt, auch durch einen Qualitatsfaktor
von zehn nicht lohnender. Deshalb gilt
es immer auch die harten Zahlen zu pri-
fen - und damit, bei welchen Elementen
Thres Kontos die tatsachlichen Conversi-
on-Kosten hoher liegen als die maximal
erlaubten.

Dies bewerkstelligt obiger Filter. An
den ausgegebenen Ergebnissen sollten
Sie heute noch arbeiten und Optimie-
rungen vornehmen, denn mit ihnen ma-
chen Sie Verluste.

Eine einfache Moglichkeit besteht
in der Senkung des Klickpreises. Hier-
bei wird allerdings zumeist davon aus-
gegangen, dass die Conversion-Rate*
unverdndert bleibt und sich die Erspar-
nis bei den Klickkosten bis zu den Con-
version-Kosten durchrechnet. Dies trifft
in der Praxis nur selten zu. Vielmehr hat
eine Verringerung des Bietpreises wei-
tergehenden Einfluss - von der Anzei-
genposition bis hin zur Anzahl und Qua-
litat der Besucher. Verschlechtert sich
Letztere, so kann es bei niedrigeren
Klickpreisen gar zu einer Erhéhung der
Conversion-Kosten kommen.

Deutlich sinnvoller ist daher der Ver-
such, die Conversion-Rate zu verbes-
sern. Auch hierbei helfen Abfragen der
sogenannten Analytics-Werte. MaRnah-
men sind die Wahl einer anderen oder
die Optimierung der derzeitigen Lan-
dingpage bzw. des gesamten Conversi-
on-Prozesses.

Bringt alles nichts, so sollten
Keywords, die regelméaBig Verluste ein-
fahren, geloscht werden.

AdWords-Filter fiir
unrentable Keywords

Bei der Abfrage nach Conversi-
on-Kosten miissen Sie sich vor zwei
Werten in Acht nehmen. Dies sind zum
einen Conversion-Kosten, die hoher
als Thre maximalen Conversion-Kosten
(oder Thr Conversion-Wert) liegen. Das
Auffinden dieser Keywords ermdglicht
der vorangegangene Filter.

Zum anderen sind Conversion-Kos-
ten von null zu beachten. Diese bedeu-
ten nicht, dass Sie einen Traumwert er-
reicht haben. Sie sagen vielmehr, dass
erst gar keine Conversion stattgefun-
den hat. Conversion-Kosten werden im
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TIPP:

Die Filtermdglichkeiten Absprungrate,
Verweildauer, Seiten pro Besuch und
Anteil neue Besucher werden nicht
umsonst unter dem Punkt Analytics
zusammengefasst. Sie sind tatsachlich
erst verfiighar, wenn das AdWords-Kon-
to mit einem Analytics-Konto verkniipft
und die Statistik aktiviert wurde.

Auch bei den Analytics-Werten sind
Abfragen sinnvoll, die eine Min-
destanzahl an Impressions bzw. Klicks
berticksichtigen.

AdWords-Konto als Gesamtkosten ge-
teilt durch die Anzahl der Conversions
errechnet, was letztendlich dazu fihrt,
dass Sie auf den gesamten Klickkosten,
die angefallen sind, sitzenbleiben und
Verluste in voller Hohe erleiden.

Diese Elemente fallen Ihnen még-
licherweise nicht auf, wenn Sie le-
diglich Thre Leistungsdaten in der
AdWords-Konto-Statistik nach Conversi-
on-Kosten sortieren - denn mit Conver-
sion-Kosten von null stehen sie ganz am
Ende der Reihung. Mit obigem Filter er-
kennen Sie sie auf einen Blick.

AdWords-Filter fiir
Keywords mit hohem
Conversion-Potenzial

Keywords, mit denen Sie Gewinne
machen, sollten moglichst prominent
und moglichst haufig zu Anzeigenschal-
tungen fuhren.

Wie viele Impressions Thnen bei loh-

nenden Keywords entgangenen sind,
erfahren Sie Uber die Filterabfrage 1.
Hierbei kénnen Sie noch tiefer ins De-
tail gehen und herausfinden, ob dies
an einem zu geringen Budget oder an
einem zu geringen Anzeigenrang liegt.

Der Anzeigenrang entscheidet, an
welcher Position Thre Anzeigen ausge-
spielt werden. Dies fiihrt zu Filterab-
frage 2. Hiermit erkennen Sie, welche
lohnenden Keywords Thnen zu niedrig
ausgespielt werden. Der Gedanke da-
hinter: Je hoher Anzeigen platziert sind,
desto mehr Besucher und desto mehr
Conversions sind moglich.

Die MaBnahme bei entgangenen Im-
pressions aufgrund des Budgets ist klar:
Sie sollten Thr Budget erhéhen. Dies ist
bei Keywords, mit denen Sie Gewinn
machen, unter zwei Einschrankungen
auch mehr als sinnvoll: Stellen Sie zum
einen sicher, dass die Budgeterhéhung

wirklich nur den rentablen Keywords zu-
gutekommt, und lagern Sie sie daher ge-

gebenenfalls in eigene Kampagnen aus.
Zum anderen sollten Sie unbedingt be-
riicksichtigen, in welcher Keyword-Op-
tion das jeweilige Keyword hinterlegt
ist. Rechnen sich beim derzeitigen Bud-
get weitgehend passende Keywords
(Broad Match*) oder Wortgruppen
(Phrase Match*), so kann sich dies mit
einer Erhohung durchaus andern.

Um den Anzeigenrang zu erhéhen,
miissen Sie den Bietpreis anheben und/
oder den Qualitatsfaktor verbessern.
Letzteres ist dabei sicherlich der wiin-
schenswerte, wenn auch aufwendigere
Weg. Eine Erweiterung der Filterabfrage
um die Komponente Qualitatsfaktor
bringt hier weitere Einsichten.

Mit besserem Anzeigenrang verrin-
gert sich der Anteil der entgangenen
Impressions. Aufgrund des bereits be-

TIPP:

Die Abfrage Auktionsdaten fiihrt
aufgrund unzureichender Daten nicht
bei allen Keywords zu Ergebnissen.
Um das lastige und erfolglose Klicken
bei der Abfrage zu vermeiden, gibt es
auf Keywordebene den AdWords-Filter
Auktionsdaten. Dieser weist nur die-
jenigen Keywords aus, zu denen auch
tatsdchlich Daten vorliegen.
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schriebenen Zusammenhangs steigt
zudem die Anzeigenposition. Doch Vor-
sicht: Die erhoffte Wirkung bessere Plat-
zierung = mehr Conversions kann, muss
aber nicht eintreten. Mitunter haben Sie
die optimale Position ndmlich bereits
gefunden.

Erzwingen Sie Positionsverbesse-
rungen in diesem Fall durch Gebotser-
hohungen, so fihrt dies lediglich zu ho-
heren Conversion-Kosten bei gleich
vielen - manchmal gar weniger - Con-
versions. Gesetzte Bietpreis-MaBnah-
men sollten daher unbedingt zeitnah
kontrolliert oder das Risiko sollte durch
einen ACE-Test* reduziert werden.

Weitere Abfragen kénnen Thnen
hierbei vorab schon Aufschluss geben.
Mithilfe einer Segment-Auswertung er-
halten Sie beispielsweise Leistungsda-
ten, wie Ihre Anzeigen an Top-Positio-
nen im Vergleich zu Ausspielungen in
der rechten Spalte performen. Dies kann
Ihnen Hinweise geben, ob eine Bietprei-
serhohung tatsachlich lohnend ist.

Uber die Abfrage Keyword-Positi-
onen in Google Analytics erhalten Sie
Werte zu den genauen Auslieferungspo-
sitionen.

AdWords-Filter fiir Key-
words mit Impressions,
aber ohne Klicks

Dieser Filter bildet nichts anderes
als die Klickrate ab — unter der sinnvol-
len Nebenbedingung, dass die gefilter-
ten Elemente tber die Mindest-Impres-
sionzahl tatsachlich auch relevant sind.
Als abgefragte Elemente bieten sich
neben den Keywords insbesondere auch
die Anzeigengruppen an, denn hier spie-
len Keywords und Anzeigen zusammen
und nehmen so erheblichen Einfluss auf
die Klickrate.

Analog kénnen auf diese Weise
auch tatsachlich relevante Elemente
mit schlechter Conversion-Rate gefiltert
werden. |

*siehe Online-Glossar unter www.websiteboosting.com



