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Not provided - dreht Google

nun auch AdWords den
Keyword-Hahn zu?

Ein groRer Aufreger in der SEO-Branche war der Wegfall an Transparenz fiir
einen Sitebetreiber, welche Suchworte bei Google eingegeben wurden. Statt
der Keywords, mit denen ein Besucher iiber die Suchtreffer auf die Web-
site oder in den Online-Shop gelangte, steht nun aus Griinden des Daten-
schutzes, so Google, immer hdufiger ,not provided”, Der Erfolgsheurteilung,
welche dieser Keywords wirklich ,guten” Traffic bringen, verpasste Google
damit ein blindes Auge. Seit Kurzem propagieren Blogger und zum Teil auch
Fachzeitschriften, dass AdWords ein dhnliches Schicksal drohe: not provided
- statt valider Information. AdWords-Experte Alexander Beck bringt Licht

ins Dunkel und zeigt, wie man mit der veranderten Situation professio-

nell umgehen kann.
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Alexander Beck ist
Geschaftsfihrer der
Online-Marketing-Agen-
tur traffic3 GmbH und
Autor des Standardwer-
kes ,Google AdWords*.
www.traffic3.net

Die Ankiindigung von Google, den Daten-
schutz fiir die User zu verbessern und daher
~passende Suchanfragen® auch bei Google
AdWords nur noch als (not provided) auszuge-
ben, fiihrte schnell zu wilden Spekulationen und
groBer Verwirrung. Viele Werbende fragten sich,
ob bald die Abfrage der tatsachlichen ,Such-
begriffe” im AdWords-Konto Geschichte sein und
den AdWords bald eine Situation wie im SEO
drohen wiirde.

Und um es vorab zu beantworten: Sowohl
die Daten im AdWords-Konto als auch die Daten
iber das AdWords-API sind weiterhin verftighar.
Was ist also geschehen?

Google tbergibt im Referrer fiir AdWords-
Anzeigen nicht mehr die tatsdchliche Suchan-
frage. Betroffen sind davon Tools, die anhand
des Referrers Daten zu tatsdchlichen Suchan-
fragen extrahieren - also beispielsweise externe
Webanalyse-Tools oder auch Google Analytics.
Bidmanagement*-Tools, die ihre Daten tber
das AdWords-API beziehen, sind davon ebenso
wenig betroffen wie die Berichte direkt im
AdWords-Konto.
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Tatsachliche Suchanfragen

Wo erhdlt man die tatsachlichen Suchanfra-
gen der User, die tiber die hinterlegten Keywords
zu einer Anzeigenschaltung, einem Klick oder
einer Conversion* fithrten?

AdWords-Report ,,Suchbegriffe”

Im AdWords-Konto ist dieser Bericht
unter dem Reiter ,,Keywords"”, dort unter dem
Dropdown ,,Details” verfiighar. Dabei kdnnen
Suchbegriffe zu allen oder nur zu ausgewahl-
ten Keywords abgerufen werden. Man wahlt
Keywords aus, indem man die entsprechenden
vorangestellten Checkboxen markiert.

Der Bericht umfasst die Suchanfragen der
User, die zu Klicks fiihrten. Lediglich Suchbe-
griffe, die nicht haufig genug gesucht wurden
oder in den letzten 30 Tagen zu keinem Klick
fihrten, sind in einem Sammelposten zusam-
mengefasst.

Alle anderen Suchanfragen weisen die
bekannten Leistungsdaten von Impressions* bis
zu den Conversion-Daten auf. Mit dieser Auswer-
tung kénnen neue, erfolgreiche Keywords ebenso

*siehe Online-Glossar unter www.websiteboosting.com

2p"SOJOYO0ISHUIL/BIBWISH:UOIMB||0M/NEj Buloy 8.y :0j04



07-08.2014 « WEBSITE BOOSTING

Einstellungen Anzeigen Keywords Zielgruppen Anzeigenerweiterungen
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™ Fm 6489 502% 146 €

Keyword-Diagnose

Abb. 1: Tatséchliche Suchbegriffe aufrufen

gefunden und weiterverwertet werden
wie unrentable und verlustbringende
Suchanfragen.

Bei korrektem Tracking gibt es fiir
die AdWords-Reports selbst somit keine
Probleme. Sehr wohl kénnen diese
jedoch bei folgenden Szenarien ent-
stehen:

Dynamische Landingpages
Landingpages* kénnen abhdngig
von der eingegebenen Suchanfrage
dynamisch angepasst werden - etwa
beziiglich ihrer Botschaften. Bisher war
hierfiir die einfachste Moglichkeit, das
Suchwort aus dem Referrer auszulesen.
Diese Moglichkeit fallt nunmehr weg.
Als Losung kann je Keyword eine

eigene Anzeige erstellt werden, die zu
einer individuellen Landingpage fiihrt.
Es ist leicht ersichtlich, dass diese
Methode schnell sehr aufwendig werden
kann. Besser ist es daher, mit der URL-
Tagging-Funktion ValueTrack zu arbei-
ten, welche jedoch auch nur mit dem
auslésenden Keyword arbeitet (siehe
Google-Hilfe http://einfach.st/gh8).

Externe Webanalyse-Tools

Externe Webanalyse-Tools verwen-
deten bislang zumeist den Referrer fiir
Berichte zu tatsdchlichen Suchanfragen.
Mit der Umstellung fallen also diese
Daten weg.

Tools kénnen nun das Auto-Tagging-
Verfahren imitieren; das heif3t, sie spei-
chern die Google-Click-1D ,,gclid“ und
beziehen tiber das AdWords-API Daten
zum jeweiligen Klick. Diese Moglichkeit
ist relativ neu und erst seit September
2013 verfiigbar. Jedoch kénnen auch
hierbei nur die auslésenden Keywords,
nicht die tatsachlichen Suchanfragen,
abgefragt werden.

Als weitere Option kdnnen daher
in AdWords URL-Parameter an die Ziel-
URLs angehdngt werden. Dies kann

[Einstellungen Anzeigen Keywords

= Sagmand - Fillar Spaben ~

Enrshren Sie, wie lhra

Anzeige Kunden emeicht. Im Bencht “Suchbegnfie” sind die Suchbegriffe aufgelistet, die von Mutzem in der Google-Seche und auf anderen Websites im Suchnetzwe
Schaltung der Anzeige sowie einen Klick darauf ausgelost haben. Je nach den Keyword-Optionen kann diese Liste auch Suchbegriffe enthalten, die nicht genau mit dem Keyword dberein
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Abb. 2: Tatsdchliche Suchbegriffe mit allen Leistungsdaten

*siehe Online-Glossar unter www.websiteboosting.com
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manuell oder mit dem ValueTrack-Ver-
fahren geschehen. Das Webanalyse-Tool
wertet die mitgegebenen Parameter aus
- dhnlich wie es das Kampagnen-Track-
ing von Google Analytics macht.

Bei den genannten Problematiken
zu dynamischen Landingpages und
externen Webanalyse-Tools kann also
nicht mehr auf die tatsachliche Such-
anfrage zuriickgegriffen werden. Als
Behelfsmittel muss daher das auslo-
sende Keyword herangezogen werden.
Sind die Keywords gentigend umfang-
reich und ausdifferenziert hinterlegt,
so sollte dies in den meisten Fallen
ausreichen.

E-Commerce-Umsatz und
unterschiedliche Conversions

Leistungsdaten wie der E-Com-
merce-Umsatz oder die Werte zu unter-
schiedlichen Conversions werden bis-
lang gern und mehrheitlich in Google
Analytics aufgezeichnet. Dort kénnen
sie nun tatsachlich nicht mehr auf der
Ebene der tatsdchlichen Suchanfragen
erhoben werden.

Beides kann jedoch durch korrektes
AdWords-Conversion-Tracking auch im
AdWords-Konto abgebildet werden.

Wie solch ein korrektes AdWords-Track-

ing aussieht, zeigen die folgenden Aus-
fihrungen.

AdWords-Conversion-
Tracking

Mit dem AdWords-Conversion-
Tracking kann zwischen drei ,,Quellen®
unterschieden werden, von denen eine
Conversion stammt: der Aufruf einer
bestimmten Webseite, der Anruf bei
einem Unternehmen oder der Down-
load einer App. Zudem konnen Ziele
aus Google Analytics bei korrekter Ver-
kntpfung importiert werden.

Fir den wohl hdufigsten Einsatz,
das Tracken von Verkaufen, stellt sich
der Ablauf wie folgt dar:

» Ein User klickt auf eine AdWords-

Anzeige. Dabei wird ihm eine kleine
Datei, ein sogenanntes Cookie, auf
seiner Festplatte abgespeichert.

» Der User landet auf der entspre-
chenden Landingpage und fiihrt die
Bestellung durch.

» Nach dem Absenden seiner Bestel-
lung wird er auf eine Seite mit der
Meldung ,Danke fir Thre Bestel-
lung® gefiihrt. Der dort eingebaute
Tracking-Code, ein JavaScript-Code,
erkennt das Cookie, weil3 daher,
dass dieser User iiber AdWords kam,
und z&hlt die Conversion.

Man bendtigt fiir das Conversion-
Tracking also mindestens zwei Seiten:
» eine, auf der die Conversion aus-

gefiihrt wird - im Beispiel die Lan-
dingpage;

» eine zweite, auf die der User unmit-
telbar nach Tatigen der Conversion
gefiihrt wird - im Beispiel die
,Danke®-Seite. Diese nennt man
die Conversion-Seite, dort wird der
Tracking-Code eingebaut.

Mit jedem Aufruf dieser Conversi-
on-Seite wird eine Conversion gezahlt,
wenn der User in den letzten 30 Tagen
mindestens einmal tiber die AdWords-
Anzeige auf diese Site gefiihrt wurde.
Dieser standardmaRig eingestellte Con-
version-Tracking-Zeitraum kann seit
einiger Zeit manuell verkirzt oder bis
auf 90 Tage verldngert werden.

Der Vorteil dieser Messung: Ein
User entdeckt heute einen Webauftritt
iber AdWords. Kommt er morgen tber
eine andere Quelle wieder und tatigt
dann die Conversion, so wird sie trotz-
dem noch dem erfolgreichen Keyword
und der Anzeige zugerechnet (Last-
Click-Prinzip).

Fur verniinftige Ergebnisse muss
die Conversion-Seite ,eindeutig*
sein, das heift, sie darf wirklich nur
nach Durchfiihrung dieser Conversion
erreichbar sein. Mit entsprechenden
Modifizierungen kann der AdWords-
Conversion-Tracking-Code jedoch auch
so angepasst werden, dass Klicks auf
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der Site als Conversions gezahlt wer-
den. Dies ist beispielsweise sinnvoll,
wenn es keine Conversion-Seite gibt
oder wenn ein Einbau des Codes dort
nicht moglich ist.

Das originale Conversion-Tracking
funktioniert auch ohne JavaScript,
indem ein GIF-Bild vom Google-Server
angefragt wird. Durch diese Anfrage
,weilk* der Server tiber die Conversion
Bescheid und kann sie dann weiterver-
arbeiten. Er gibt dabei ein 1 Pixel mal 1
Pixel groRes transparentes GIF zuriick,
das auf der Website eingebettet wird.

Genau diese Méglichkeit kann man
sich zunutze machen, indem man bei
einem gewissen Event (z. B. einem
Klick) dieses GIF vom Google-Server
abfragt und ebenfalls auf der Seite
platziert.

Wann sich eine Conversion lohnt

Was eine Conversion kostet, ist
leicht zu errechnen: Erfolgt nach
durchschnittlich 100 Klicks eine Con-
version, so kostet diese hundertmal
den durchschnittlichen Klickpreis. Fiir
gewdhnlich errechnet man die Kosten
einer Conversion in Bezug auf die
Gesamtkosten:

Gesamtkosten
Kosten pro Conversion =
Anzahl der Conversions

Kostet eine AdWords-Kampagne im
Auswertungszeitraum 1.000 Euro und
erzielt man 20 Conversions, so kostet
jede Conversion 50 Euro. Die Durch-
schnittskosten werden im entsprechen-
den Konto automatisch angegeben.

Ob sich die Conversion-Kosten
gelohnt haben, erkennt man am Con-
version-Wert. Wem eine Conversion
70 Euro wert ist, dem bleiben nach
Abzug der 50 Euro aus obigem Beispiel
20 Euro pro Conversion als Gewinn
iibrig (wenn keine anderen Kosten
anfallen). Man wiirde hingegen einen
Verlust erleiden, wenn man einen Con-
version-Wert von nur 30 Euro hétte.
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A GOOS[C AC Startseite ~ Kampagnen Werbechanc ﬁ Q
B Alle Conversions Alle Conversions > B
Conversion: SEA-Test -
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Keyword-Planer
Suchtrichte Conversion-Kategorie |7 sl Planer fiir Display-Kampagnen
i g lutzer- Anzeigenvorschau und -diagnose
Commiaion-Tracking. 30 Tage ~ | Bericht "Zeitintervall" aufrufen (B
Zeitraum
Zahimethode |2 Alle Conversions [=]
Conversion-Wert 2/ © Alle Conversions haben den gleichen Wert.
@ Jede Conversion kann einen anderen Wert haben.
Standardwert, der verwendet wird, falls AdWords keinen Wert erhalt: 1

Damit fir jede Conversion ein Wert Gbermittelt wird, muss das Tag so angepasst
werden, dass transaktionsspezifische Werte angenommen werden.

© Keinen Wert zuweisen

Abb. 3: Conversion-Tracking-Code anlegen

Der Conversion-Wert wird in der
AdWords-Praxis oftmals zugunsten von
Zielvorgaben wie Conversions, Klicks
oder gar Impressions vernachldssigt.
Dabei ist er eine entscheidende Grole,
anhand der man beurteilen kann, ob
man mit AdWords Gewinne oder Ver-
luste macht.

Wie bestimmt man nun den Conver-
sion-Wert? Es gibt zwei Moglichkeiten:
» Man gibt den ,,Rohgewinn pro Con-

version“ an, somit den Umsatz pro

Conversion abziiglich aller direkt

zurechenbaren (variablen) Kosten
aus Produktion, Einkauf, Vertrieb,

Handling, Porto etc. - also noch vor

Abzug der AdWords-Kosten.

» Ublicherweise wird der ,Umsatz pro
Conversion®, bei Verkdufen also der
Bestellwert, als Conversion-Wert
definiert.

Die erste Variante hat einen Vorteil:

Man kann, wie im Beispiel besprochen,
unmittelbar Rohgewinn und AdWords-
Kosten vergleichen. Liegt der Rohge-
winn hoher, so hat man einen Gewinn
gemacht; liegt er niedriger, so hat man
mehr ausgegeben als eingenommen.
Die Wahl der zweiten Variante hat
einen praktischen Hintergrund. Dieser
ergibt sich aus dem Tracken von Ver-

kdufen: Zwar kénnte man auch hier
einen fixen Conversion-Wert hinter-
legen - wahlweise den durchschnitt-
lichen Rohgewinn oder den durch-
schnittlichen Bestellwert. Doch ist es
moglich, sich fiir jeden Verkauf dyna-
misch einen viel genaueren Wert aus
dem Shopsystem auslesen zu lassen -
den tatsdchlichen Bestellwert. Dies ist
fir den Rohgewinn nicht méglich.

Mochte man variable Werte wie
beispielsweise den Warenkorb auf-
zeichnen, so muss die entsprechende
dynamische Variable eingegeben
werden. Dies kann man erst dem nach
Generieren des Codes tun: Man erstellt
also den Tracking-Code und gibt dann
die Variable ein, mit der der Waren-
korb-Wert ibergeben wird. Dabei sollte
man sich tiberlegen, ob man den Wert
mit oder ohne Steuer und Versandkos-
ten tbergeben will.

Bei Conversions wie Newsletter-
Anmeldungen oder Anfragen hat man
keinen Bestellwert. Hier bleibt also
nichts anderes tbrig, als auf fixe
Werte zuriickzugreifen. Geht aus 100
Anfragen durchschnittlich ein Kauf in
Hohe von 200 Euro hervor, so liegt der
Conversion-Wert fiir eine Anfrage bei
2 Euro.

Es ist natirlich nicht zwingend, den
Conversion-Wert auch tatsachlich beim
Erstellen des Conversion-Codes zu hin-
terlegen. Man muss ihn bei der Beurtei-
lung der eigenen AdWords-Leistungen
jedoch kennen.

Der Conversion-Wert kann bequem
in den Leistungsdaten als zusatzliche
Spalte ausgegeben und mit den Con-
version-Kosten verglichen werden.
Ebenso kann man den Conversion-Wert
pro Klick einblenden und den durch-
schnittlichen Klickkosten gegeniiber-
stellen.

Wie mehrere Conversions
getrackt werden

Generiert man den Conversion-
Code, so gibt man zundchst einen frei
definierbaren ,,Conversion-Namen® an.
Dann wéahlt man eine der vorgegebenen
~Conversion-Kategorien® aus - Kauf/
Verkauf, Anmeldung, Kontaktaufnahme,
Aufruf einer Schlisselseite oder Sons-
tiges. Beide Angaben helfen, wenn man
unterschiedliche Conversions zdhlen
mochte.

In den Leistungsstatistiken erhalt
man standardméaRig die Werte zu allen
im eigenen Konto getrackten Conver-
sions. Zahlt man Verkdufe und News-
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letter-Anmeldungen, so sieht man bei-
spielsweise zehn Conversions — ohne
zu wissen, ob dies nun zehn Verkaufe
und keine Anmeldung, zehn Anmel-
dungen und kein Verkauf oder irgend-
eine beliebige Aufteilung dazwischen
war. Dies erkennt man erst durch die
Abfrage nach Conversion-Namen und
-Kategorie: Unter dem Reiter DIMEN-
SIONEN kommt man auf Kampagnen-
und Anzeigengruppenebene, ber die
Abfrage SEGMENT sogar bis zu Anzei-
gen, Placements, Keywords und eben
den tatsdchlichen Suchbegriffen. Auch
mit der Exportfunktion ist eine Unter-
scheidung moglich.

Unterschiedliche Conversion-Codes
missen natdrlich auf der jeweiligen
Conversion-Seite eingebaut werden.
Im Beispiel verwendet man also den
»Kauf“-Code fiir die ,Vielen Dank fiir
Thren Kauf“-Seite, den ,,Anmelde“-Code
fur die ,Vielen Dank fiir Ihre Anmel-
dung®-Seite. Setzt man die Codes
genau falsch herum ein, so werden die
Conversions weiterhin richtig gezahlt,
in den Auswertungen allerdings unter
den falschen Conversion-Kategorien
ausgewiesen - die Anmeldungen unter

JVerkdufe®, die Kdufe unter ,,Anmeldun-

gen“. Implementiert man versehentlich
den gleichen Code auf beiden Seiten,
so laufen Verkdufe und Anmeldungen
unter der gleichen Namen- und Kate-
gorie-Bezeichnung und kénnen nur als
Summe abgefragt werden.

M&chte man zwei Newsletter
getrennt erheben, bendtigt man zwei
unterschiedliche Conversion-Seiten,
auf denen jeweils der andere Code ein-
gebaut ist. Bei beiden Codes kann man
die Conversion-Kategorie ,Anmeldung"
angeben, muss jedoch verschiedene
Conversion-Namen vergeben.

Ob eine Conversion gezahlt wird
Nicht immer sollen alle Conversi-
ons gezahlt werden und in die Conver-
sion-Daten mit einflieRen. Meldet sich
ein User gleich bei beiden Newslettern

an, so ist es haufig sinnvoll, ihn nur als
eine Conversion zu werten - denn es
ist nur ein neuer Lead. Bei Sales sieht
es anders auf - hier sollten tblicher-
weise alle Verkaufs-Bestellungen mit-
getrackt werden, auch wenn diese vom
nur einem User durchgefiihrt werden.
Beide Zdhlmethoden miissen beim

Generieren des Conversion-Codes nun

direkt angegeben werden. Diese Neue-

rung wurde unter dem Begriff ,Flexible

Conversion Tracking” eingefiihrt (siehe

Abbildung 3):

» ,Alle Conversions“ zdhlen alle
Conversions, die nach einem Anzei-
gen-Klick getatigt werden. Fiir App-
Downloads ist diese Zdhlweise nicht
moglich.

» ,Einmalige Conversions*“ zdhlen pro
Klick auf eine AdWords-Anzeige nur
eine Conversion - egal wie viele
Conversions tatsachlich daraus ent-
standen.

Ein Kunde tatigt nach dem Klick
auf die AdWords-Anzeige beide News-
letter-Anmeldungen sowie zwei Kaufe.
Hat man fir die Anmeldungen die
Option ,Einmalige Conversions® und
fur die Verkaufe ,,Alle Conversions*®
gewdhlt, so werden also drei Conver-
sions gezahlt: eine fir den einen Lead
und zwei fir die beiden Verkaufe.

Im AdWords-Konto findet man
diesen Wert unter der Spalte ,,Conver-
sions®, vormals ,Conversions (viele-
pro-Klick)“. Méchte man wissen, wie
sich diese drei Conversions zusammen-
setzen, so segmentiert man nach Con-
version-Namen oder -Kategorie.

Die Leistungsdaten zu den ,Klick-
Conversions®, vormals ,Conversion
(1-pro-Klick)“, geben hingegen den ein-
deutigen Kunden und im Beispiel damit
den Wert eins aus. Hier ist eine Unter-
scheidung nach Conversion-Namen und
-Kategorien nicht méglich, da es nach
dem Klick zu mehreren unterschiedli-
chen Conversions kommen kann.

Das Verhaltnis von allen zu ein-
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maligen Conversions gibt die ,Wieder-
holungsrate an, eine neue Metrik im
Bereich der Conversion-Auswertungen
(Tools — Conversions). Sie zeigt fiir
jede Conversion-Aktion an, wie haufig
Kunden nach einem Klick konvertieren
-innerhalb des gewdhlten Conversion-
Tracking-Zeitraums, unabhdngig von
der gewdhlten Zdhlmethode. Je hoher
die Rate, umso haufiger fihren die
Kunden die gleiche Conversion-Aktion
innerhalb der Cookie-Laufzeit durch.

Konten, in denen die Gebotsop-
tionen ,auto-optimierter CPC**“ oder
~Conversion-Optimierungstool” einge-
setzt werden, kdnnen zudem angeben,
auf welchen Messwert sich die Tools
beziehen sollen: auf die voreingestell-
ten Conversions oder auf Klick-Conver-
sions. Diese Einstellung kann nur unter
»alle Conversions“ (und damit auch
fiir alle Conversion-Arten) unter dem
Reiter ,Einstellungen” vorgenommen
werden.

Fazit

Durch die Umstellung von Google,
die tatsachlichen Suchanfragen nicht
mehr im Referrer* mitzugeben, kdnnen
einige Anpassungen erforderlich wer-
den. Auswertungen, die bislang in der
Webanalyse moglich waren, kénnen
stattdessen (oder weiterhin wie bis-
lang) im AdWords-Konto vorgenommen
werden. AuBerhalb von AdWords muss
moglicherweise auf das auslésende
Keyword anstelle der tatsachliche
Suchanfrage zuriickgegriffen werden.
In den allermeisten Fallen sollten
diese beiden Mdoglichkeiten zusammen
jedoch ausreichen.q

*siehe Online-Glossar unter www.websiteboosting.com



