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AdWords-Optimierung Teil2:
Anzeigenauslieferung richtig steuern

Optimierungen in einem AdWords-Konto kdnnen nur dann sinnvoll erfolgen, wenn das Konto

gut strukturiert und gegliedert ist. Denn nur auf diese Weise wird sichergestellt, dass die

MaRnahmen dort greifen, wo sie es auch tatsachlich tun sollen. Unsicherheit und Ungewiss-

heit bei Ausspielungen erlauben weder das Finden der richtigen Schwachstellen noch das

Beheben der Ursachen. AdWords-Experte Alexander Beck gibt im zweiten Teil seiner Opti-

mierungsserie wertvolle Tipps, wie man die Auslieferung der Anzeigen optimal aussteuert.
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Zu Beginn gleich ein Beispiel: In Abb. 1 sehen
Sie die gewollte und korrekte Anzeigenschaltung:
Ein User sucht nach dem Begriff privatkauf auto
vertrag und erhalt die passende Anzeige ausge-
spielt.

Die Conversion-Kosten zum auslésenden
Keyword sind jedoch zu hoch, sodass hier der
Bietpreis gesenkt wird. Nach dieser Anderung
zeigt sich nun aber ein ungewiinschter Effekt: Die
Suchanfrage wird nicht mehr tiber das gewtinschte
Keyword, sondern tiber ein Keyword aus einer
anderen Anzeigengruppe mit einer deutlich weni-
ger passenden Anzeigenbotschaft bedient (siehe
Abb. 2).

Optimierungen und Anderungen konnen also
auch Auswirkungen vollig unbeabsichtigter Art
haben. Fast noch schlimmer: Ein einfacher Blick auf
die gednderten Leistungsdaten, wie beispielsweise
der Riickgang an Impressions in der Anzeigen-
gruppe Kaufvertrag, zeigt diese Effekte nicht auf.

Situationen wie eben beschrieben kénnen
durch eine gezielte Anzeigensteuerung unter-
bunden werden. Voraussetzung dafiir ist eine
professionelle Account-Struktur, die beim Kam-
pagnen-Set-up oder vor einer Optimierung umge-
setzt werden muss.

Der grundsatzliche Aufbau eines AdWords-
Kontos sollte bekannt sein und muss an dieser
Stelle daher nicht wiederholt werden (siehe hier-
fiir beispielsweise http://einfach.st/adw32). Doch
sollen die wichtigsten Moglichkeiten fiir ein pro-
fessionelles Kampagnen-Set-up genannt werden.

Kampagnen unterteilen

Wenn Sie unterschiedliche Kampagnentypen
am Start haben - etwa Search, Video oder Shop-
ping - missen Sie mehrere Kampagnen anlegen.
Search- und Display-Kampagnen kénnen noch
immer aus einer gemeinsamen Kampagne heraus
bespielt werden, doch bleibt eine Trennung -
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Abb. 1: Passende Anzeigenauslieferung




03-04.2015 « WEBSITE BOOSTING

privatkauf auto vertrag

Web Bilder News Maps Mehr =

Ungefahr 15.900 Ergebnisse (0,38 Sekunden)

Mustervertrag Autokauf - kfz-kaufvertrag.at

www. kfz-kaufvertrag.at/Mustervertrag ~

Suchoptionen

Beim Privatkauf auf Nummer Sicher. Auto Mustervertrag hier downloaden.

Download: OAMTC-Kaufvertrag | OAMTC
www.oeamtc.at/portal/download-oeamtc-kaufvertrag+2500+1003700 =

Die umfassende OAMTC Auto-Info plus die aktuellsten Neuwagenaktionen der
Importeure! OAMTC Kaufvertrag. Standardisierter Kaufvertrag fiir Privat an Privat.

Abb. 2: Unpassende Anzeigenauslieferung

trotz des optimierten Typus ,Suchnetz-
werk mit Displayauswahl” - weiterhin
ratsam.

Wollen Sie nach einer der Kampa-
gneneinstellungen differenzieren, so
kann dies ebenfalls zwingend fiir eine
Unterteilung sein: beispielsweise bei
der Schaltmethode, der Anzeigenrota-
tion, der Sprache und einigem mehr. Fiir
manche Einstellungen gibt es mittler-

weile jedoch auch andere Lésungen:
Sie konnen fir mehrere Kampagnen
gemeinsame Budgets vergeben, flexible
Gebotsstrategien einzelnen Elementen
auch unterhalb der Kampagnenebene
zuordnen oder, seit Einfihrung der
Enhanced Campaigns, Gebotsanpassun-
gen fir unterschiedliche Standorte und
Zeitplanungen innerhalb einer Kampa-
gne vornehmen.

In vielen Féllen versprechen Kam-
pagnentrennungen trotzdem bessere
Erfolge - etwa um eine gezielte Budget-
steuerung vornehmen oder an unter-
schiedlichen Standorten unterschiedli-
che Anzeigen prasentieren zu kénnen.

Verfolgen Sie mit Thren Kampagnen
unterschiedliche Ziele, etwa einerseits
Besucher, andererseits Verkaufe, so
sollte eine Trennung auf Kampagnen-
ebene ebenfalls Pflicht sein. Gleiches
gilt bei Zielen, die Sie entlang des Kauf-
prozesses definiert haben.

Brand-Keywords sollten immer in
separaten Kampagnen hinterlegt, ihre
Leistungsdaten immer getrennt von
denen der anderen Keywords bewertet
werden. Wie im ersten Teil dieser Serie
(siehe Website Boosting #29) bereits
erwdhnt, ist Brand zumeist nicht der
Erfolg von Search-Kampagnen, sondern
von anderen MarketingmaBnahmen.
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Die Vermischung von Brand- und Nicht-
Brand-Daten verfélscht daher den tat-
sdchlichen Erfolg der Kampagnen.

Sind die bisher genannten Kriterien
fir eine Kampagnenaufteilung zwingend
oder zumindest dulerst ratsam, so sind
die folgenden Punkte insbesondere auf-
grund eines einfacheren Konto-Manage-
ments (etwa Betreuung, Optimierungen
oder Auswertungen) sinnvoll und je
nach Unternehmen mal mehr, mal weni-
ger geeignet.

Die einfachste Kampagneneinteilung
folgt der Gliederung, die bereits auf
der Website vorgenommen wurde: Die
AdWords-Kampagnen spiegeln dabei
einfach die relevanten Teile der Web-
site-Navigation wider. Ebenso moglich
sind Unterteilungen nach angebotenen
Marken, Sortimentshereichen, Farben
oder sonstigen Eigenschaften.

Auch die Aufteilung nach Keyword-
Optionen kann eine sinnvolle Moglich-
keit sein. Da dies in der Regel jedoch zu
deutlich mehr Verwaltung und Betreu-
ung fiihrt, sollte geklart sein, ob das
Suchvolumen der Keywords den Auf-
wand tatsdchlich rechtfertigt.

Als letzte Unterteilungsoption sei
die Aufteilung nach rentablen und
unrentablen Elementen, etwa Keywords,
genannt. Dies ergibt sich oftmals als
Folge von OptimierungsmaBnahmen.

Anzeigengruppen erstellen
Gibt es auf Kampagnenebene viele
Maglichkeiten, so folgt die Unterteilung
von Anzeigengruppen einer einzige
Regel: moglichst thematisch eng blei-
ben. Denn hier entscheidet sich, welche
Anzeige der User auf seine Suchanfrage
ausgespielt bekommt - und diese sollte
moglichst passend sein. Als Faust-
regel konnen zumeist weniger als 20
Keywords pro Anzeigengruppe gelten.
Stellen Sie sich die Sucheingabe des
Users als Frage, Thre Anzeige als Ant-
wort vor. Haben Sie zu viele Keywords
in einer Anzeigengruppe, so kdnnen
Sie viele unterschiedliche Fragen mit

nur einer Anzeige beantworten. Damit

diese zu all den verschiedenen Fragen

passt, muss sie entsprechend allgemein
gehalten sein - allgemeiner und damit
weniger erfolgreich, als wenn Sie jede

Frage einzeln beantwortet hatten.

Haufig bietet sich daher ein Vorge-
hen an wie folgt:

» Sie definieren zunéchst das Haupt-
keyword.

» Zu diesem schreiben Sie eine extrem
passende, relevante Anzeige.

» Zu dieser Anzeige suchen Sie nur
solche Keywords, fiir die Thnen keine
bessere Anzeige einfallt.

» Keywords, bei denen eine andere
Anzeigenbotschaft doch besser ware,
kommen in eine andere Anzeigen-
gruppe.

In der Praxis lduft es typischerweise
genau andersherum ab: Zuerst werden
Keyword-Listen erstellt, zu denen nach-
traglich geschriebene Anzeigen passen
sollen. Der oben beschriebene Ablauf
geht hingegen von der Anzeige aus und
sucht dazu passende Keywords. Er stellt
damit die Anzeige verdientermalen in
den Mittelpunkt, denn sie ist das einzige
Element in Threm gesamten AdWords-
Konto, das den User tatsachlich inter-
essiert — und das als Antwort auf seine
Suchanfrage nattrlich ganz entschei-
denden Einfluss auf den Erfolg Threr
Kampagnen hat. Aus gutem Grund heift
die Ebene, die Keywords und Anzeigen
umfasst, Anzeigengruppe - nicht Key-
wordgruppe.

Keywords einsetzen
Keyword-Optionen sind ein wich-
tiges Mittel, um zu steuern, welche
Suchanfragen die Anzeigenschaltungen
ausldsen. Die Funktionsweise von Broad
Match (weitgehend passend), Modified
Broad Match (Modifizierer fiir weitge-
hend passend), Phrase Match (passende
Wortgruppe) und Exact Match (genau
passend) wurde kurz in der letzten
Ausgabe von Website Boosting ange-
sprochen und sollte auch so weithin
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bekannt sein (falls nicht: http://einfach.

st/adw33).

Gerade (ber die Option Broad Match
wird oftmals undifferenziert der Stab
gebrochen, da sie Google die groBte
Spanne an Variationen erlaubt. Dies
kann tatsdchlich zum Problem werden
und sollte entsprechend kontrolliert
werden. Doch gibt es ebenso Situa-
tionen und Griinde, in denen die Ver-
wendung des Broad Match sinnvoll sein
kann. Einige mogliche Beispiele:

» IThr Unternehmen ist in Nischen tatig
(sei es aufgrund des Sortiments, sei
es aufgrund der Region), in denen es
nur ein sehr geringes Suchvolumen
gibt.

» Sie wollen den gesamten Such-
prozess des Kunden begleiten. Der
komplette Verzicht auf Broad Match
kann dazu fiihren, dass Thr Konto zu
stark auf conversionstarke Keywords
ausgerichtet ist. Insbesondere durch
die Last-Click-Betrachtung kann aber
der unterstiitzende Traffic derart
vernachldssigt werden, dass sich
dies auch auf die Abschlisse selbst
auswirkt.

» Broad Match kann zur Recherche fir
nicht eingebuchte Keywords genutzt
werden. Zum einen kdnnen relevante
Begriffe beim Erstellen der Keyword-
Liste schlicht und einfach vergessen
werden. Zum anderen kann sich das
Suchverhalten der User saisonal
oder auch im Zeitverlauf andern. Die
Erweiterung bestehender Konten ist
ein oftmals tibersehener Punkt bei
der Betreuung, dem Sie so begegnen
koénnen.

Auch negative Keywords kénnen in
drei Optionen eingesetzt werden. Die
Wirkung ist hier jedoch eine geringfiigig
andere:

» Negative Broad (-beispiel keyword)
verhindert Anzeigenschaltun-
gen, wenn das negative Keyword
irgendwo in der Suchanfrage auf-
taucht. Typische Begriffe sind fur
kostenpflichtige Angebote etwa
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Suchbegriff Ubereinstimmungstimzugefigt/Ausgescampangne
H
auto kaufvertrag Genau passend Hinzugefigt AT: Kaufvertrag
(Search)

auto kaufverirag Weitgehend Keine Angabe AT Musterverirag
passend (Search)

auto kaufverirag Weitgehend Keine Angabe AT Musterverirag
passend (Search)

auto kaufverirag Weitgehend Keine Angabe AT Kaufvertrag
passend (Search)

auto kaufvertrag Weitgehend Keine Angabe AT. (Mer)Kaufen
passend (Search)

Anzeigen-gruppe Keyword [E
Auto Kaufvertrag [auto kaufvertrag]
Kiz Musterverirag Kz musterverirag

Auto Musterverirag

Kiz Kaufvertrag

Kiz kaufen

auto vertrag muster

kfz vertrag

kiz kauf

Abb. 3: Auslieferung eines einzelnen Suchbegriffes tiber finf Anzeigengruppen

Felder zwischen den Bereichen unten ziehen:

" Berichtsfilter [ spaltenbeschriftungen
% Werte ~7
f2] zeilenbeschriftungen E  Werte

Suchbegriff hd
Kampagne A
Anzeigengruppe s

Summe von Impressionen
Summe von Klids

Layoutaktualisierung zuriickstellen

Aktuslisieren |

Abb. 4: Feldliste zur Pivot-Tabelle fiir die Anzeigensteuerung

Zeilenbeschriftungen

Summe von Impressionen  Summe von Klicks

Suchbegriff = kaufvertrag auto 455 120
Kampagnen EIAT: (Ver)Kaufen (Search) 54 18
Anzeigengruppen Auto kaufen 20 5
Kfz kaufen 34 13

= AT: Anmeldung (Search) 1 1

Auto Anmeldung 0 0

Kfz Anmeldung 1 1

= AT: Gebrauchtwagen (Search) 208 43
Gebrauchtwagenverkauf 208 43

= AT: Kaufvertrag (Search) 159 a7

Auto Kaufvertrag 16 6

Kfz Kaufvertrag 143 a1

=/ AT: Mustervertrag (Search) 33 11

Auto Mustervertrag 1 1

Kfz Mustervertrag 32 10

Gesamtergebnis 455 120

Abb. 4: Feldliste zur Pivot-Tabelle fiir die Anzeigensteuerung

umsonst, gratis oder kostenlos,
fur Verkaufsseiten informationen,
tbersicht, test usw. Variationen
sind damit nicht ausgeschlossen:
-schwarz verhindert also nur die
Anzeigenschaltung bei der Such-
anfrage socken schwarz, nicht bei
schwarze socken. Hierfiir missten
Sie -schwarze hinterlegen.

» Negative Exact (-[beispiel keyword])
verhindert nur dann Schaltungen,
wenn die Suchanfrage genau und
ausschlieBlich dem negativen
Keyword entspricht. Von Embedded
Match spricht man, wenn Negative
Exact verwendet wird, obwohl das

Keyword als (positives) Broad, Modi-
fied Broad oder Phrase Match weiter-

hin hinterlegt bleibt. Diese Sonder-

form ist extrem nitzlich und findet in

weiterer Folge noch Anwendung.
» Negative Phrase (-“beispiel key-

word*“) verhindert Schaltungen bei

Suchanfragen, auch wenn weitere

Ergdnzungen vor und nach dem nega-

tiven Keyword stehen. -“schwarze
socken” unterdriickt beispielsweise
die Schaltung bei einer Suche wie
schwarze socken kaufen, nicht aber
bei schwarze und blaue socken.

Bei negativen Keywords gibt es
keine Funktionen wie Modified oder
Expanded Match. Singular-/Pluralfor-
men, Falschschreibungen oder sonstige
Varianten missen also eigenstandig
hinterlegt werden, auch bei Negative
Broad. Der Grund ist einfach: Google
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mochte auf moglichst viele potenzielle

Anzeigenschaltungen zuriickgreifen

kénnen. Daher erlauben sie sich bei

positiven Optionen moglichst viele

Interpretationen, bei negativen Optio-

nen beschranken sie sich lediglich auf

das Notigste.

Dies ist aktuell auch bei der
Zwangsbegliickung durch die ,,nahen
Varianten“ zu beobachten. Seit Ende
September 2014 kann Google auch bei
Keywords in Exact und Phrase Match
Anzeigen schalten, obwohl diese nicht
genau mit der Suchanfrage Gberein-
stimmen. Erlaubt sind etwa fehlerhafte
Schreibweisen, Singular- und Pluralfor-
men, Akronyme, Wortstamme, Abkdir-
zungen oder abweichende Akzentset-
zungen. Dies macht es noch wichtiger,
die Anzeigensteuerung konsequent
umzusetzen.

Anzeigen gezielt steuern

Sollten mehrere Keywords in einem
Account eine Anzeige auslosen kénnen,
so findet gemdR Google-Hilfe folgende
Reihenfolge Anwendung, (siehe http://
einfach.st/adw34):

1. Das Keyword verwenden, das mit
dem Suchbegriff genau Gberein-
stimmt.

2. Das genau passende Keyword ver-
wenden, wenn die Keywords iden-
tisch sind.

3. Das Keyword mit dem hdchsten
Anzeigenrang verwenden.

Die Praxis sieht zumeist deutlich
unstrukturierter aus. Auskunft gibt der
Bericht ,,Suchbegriffe”, bei dem das
auslosende Keyword als zusétzliche
Spalte eingeblendet werden kann. So
zeigt etwa Abb. 3, dass die immer glei-
che Suchanfrage auto kaufvertrag ins-
gesamt dber fiinf Anzeigengruppen und
Keywords bedient wurde:

» Uber die tatsdachlich gemeinte Anzei-

gengruppe mit dem Keyword auto

kaufvertrag in allen vier Optionen;
» Uber Anzeigengruppen mit

Keywords rund um kfz musterver-

trag, auto mustervertrag, kfz kauf-
vertrag und kfz kaufen.

Der eigentliche Sinn der Unter-
teilung in solch detaillierte Anzeigen-
gruppen war es natirlich, dem jeweils
Suchenden eine extrem passende Bot-
schaft auszuliefern. Diese Mihe wurde
durch die undifferenzierte Ausspielung
wieder zunichte gemacht.

Steuerungsbedarf erkennen
Um diese Art der ungewiinschten
Anzeigenauslieferungen fiir das gesamte

Konto zu erkennen, sollte der Bericht
~Suchbegriffe” daher regelmaRig tiber
alle Keywords im Konto aufgerufen
werden. Fiir mehr Ubersichtlichkeit und
eine einfachere Handhabung wird er
iber die Download-Funktion herunter-
geladen und als Pivot-Tabelle weiterver-
arbeitet. Die mindestens erforderliche
Feldliste sehen Sie in Abb. 4.

Abb. 5 zeigt ein Teilergebnis eines
Beispielberichtes. Sie erkennen den
Suchbegriff kaufvertrag auto, der tiber
die darunter aufgelisteten Kampagnen
und Anzeigengruppen bedient wurde.

Der Suchbegriff kann nun als nega-
tives Keyword in denjenigen Elementen
eingebucht werden, die fiir die Such-
anfrage gar nicht beabsichtigt waren.
Zusatzliche Leistungsdaten wie die
Klickrate, Kosten oder Conversion-Daten
geben die Sicherheit, tatsachlich auf die
richtigen Anzeigengruppen und Anzei-
gen zu setzen. Ist der Suchbegriff mog-
licherweise noch gar nicht als Keyword
hinterlegt, so wird er entsprechend
passend eingebucht.

Nehmen Sie zudem noch die
Keywords in Thren Bericht auf, so lasst
sich feststellen, ob auch tatsachlich
das gewiinschte Keyword zur Anzeigen-
schaltung fiihrte. Ein nicht seltener Fall
in der Praxis ist es beispielsweise, dass
der Suchbegriff als Keyword in Exact
Match hinterlegt ist, die Anzeigenaus-
spielung trotzdem tiber das Keyword in
Phrase oder Broad Match erfolgt. Fiir
diesen Fall muss die tatsachliche Such-
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anfrage als Embedded Match (also als
negatives Exact Match) in der Anzeigen-
gruppe hinterlegt, das Exact-Keyword
selbst in eine eigene Anzeigengruppe
auslagert werden.

Was ist die Folge? Sucht ein User
nach dem genauen Begriff, so kann die
Schaltung nur noch tiber das Exact-
Match-Keyword in der neuen Anzeigen-
gruppe ausgelost werden, denn fir die
originale Anzeigengruppe, in der das
Keyword in Phrase und Broad Match
eingebucht wurde, ist die genaue Such-
anfrage explizit ausgeschlossen. Gleich-
zeitig konnen dort aber weiterhin alle
anderen Suchvariationen und -ergéan-
zungen bedient werden, fiir die diese
Optionen urspriinglich ja ausgewahlt
wurden.

Fazit

Weist ein Konto mehrere Keywords
auf, die aufgrund ihrer Keyword-Op-
tionen ein und dieselbe Suchanfrage
bedienen kénnen, so kommt méglicher-
weise nicht das beabsichtigte Keyword
zum Zug. Aufschluss dartiber gibt der
Bericht Suchbegriffe. Wie gesehen,
konnen dadurch nicht optimale oder
gar unpassende Anzeigen ausgeliefert
werden.

Dies kann, muss aber nicht zwangs-
ldufig an einer ungeniigenden Kampag-
nenstruktur liegen. Auch Optimierungen
kénnen zu einer Anderung und damit zu
einer unpassenderen Anzeigenausliefe-
rung fuhren.

Die Anzeigensteuerung in einem
Konto sicherzustellen, kann eine gute
Portion Aufwand bedeuten. Sie sollte
jedoch insbesondere bei den relevanten
Keywords mit zahlreichen Impressions
sowie bei Keywords, die andere Anzei-
genbotschaften ausspielen, sicherge-
stellt werden.



