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AdWords-Optimierung Teil 5:

Qualitatsfaktor

Der sogenannte Qualitdtsfaktor stellt eine wesentliche, aber nicht selten vernachléssigte

KenngroRe fiir die Performance von Google-AdWords-Kampagnen dar. Passt er nicht, neh-

men Sie ggf. erst gar nicht an einer Ausspielung fiir Thre Werbung teil oder bekommen eine

schlechtere Anzeigenposition. Wer den Qualitédtsfaktor nicht kontrolliert und bei Bedarf nicht

gegensteuert, ldsst viel Potenzial ungenutzt und bleibt zum Teil weit hinter dem erreichba-

ren Erfolg zuriick. Grund genug, sich die Funktionsweise und Zusammensetzung dieses Wer-

tes bewusst zu machen. Experte Alexander Beck erkldrt alle wichtigen Zusammenhdnge und

gibt Tipps, wie Sie ohne groRen Aufwand deutlich mehr aus Thren Kampagnen herausholen

- und in welchen Fdllen Sie den Qualitdtsfaktor sogar ignorieren sollten.

DER AUTOR

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

Der Qualitatsfaktor ist ein wichtiger Teil bei
Optimierungen in Threm AdWords-Konto, denn
er nimmt Einfluss auf zahlreiche Schritte und
Berechnungen im Prozess, bis Ihre Anzeige tat-
sdchlich geschaltet wird:

Gibt ein User eine Suchanfrage ein, so
prift Google zunéchst, welche Advertiser und
Keywords tiberhaupt an der Auktion teilneh-
men konnen - etwa aufgrund der hinterlegten
Keyword-Optionen oder des noch vorhandenen
Budgets.

Fir jedes Keyword, das potenziell infrage
kommt, wird nun der aktuelle Qualitatsfaktor
dynamisch errechnet. Erreicht ein Keyword den
Mindest-Qualitatsfaktor fir diese Auktion nicht,
so fallt es an dieser Stelle heraus.

Mit dem Anzeigenrang legt Google fiir die

verbleibenden Advertiser fest, in welcher Reihen-

folge deren Anzeigen ausgespielt werden. Der
hochste Anzeigenrang steht an Position eins, der

zweithéchste an Position zwei usw.
Der Anzeigenrang errechnet sich traditionell
aus der Multiplikation von Qualitatsfaktor und

Gebot. Seit der Anderung bei der Berechnung des

Anzeigenranges Ende 2013 spricht Google statt-
dessen von einer Kombination aus dem Gebot,

den Komponenten des Qualitatsfaktors sowie der
erwarteten Wirkung von Anzeigenformaten. Letz-

teres sind zusatzliche Gestaltungselemente der
Anzeige wie Anzeigenerweiterungen oder auch

die Ausgabe der Domain in der Headline (Abb. 1).

Steht die Reihenfolge, so wird gepriift, wel-
che Anzeigen auf die Top-Positionen und welche
auf die erste Seite diirfen. Fiir beides gibt es
Mindestwerte, sodass nicht immer alle Werbe-
platze belegt sein missen. Daher ist es méglich,
dass beispielsweise nur eine einzelne Anzeige
oberhalb der organischen Suchergebnisse steht,

obwohl in der rechten Spalte noch weitere Anzei-

gen aufscheinen.
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Abb. 1: Anzeigenformate wie z. B. Domain in der Headline
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Abb. 2: Komponenten zum Qualitatsfaktor in der Sprechblase

Klickt ein User auf eine der Anzei-
gen, so wird der tatsdchlich zu zahlende
Klickpreis gemaB dem Prinzip des Goog-
le-Discounters errechnet: Gezahlt wird
der Mindestpreis, der zum Halten der
erlangten Position reicht:

Anzeigenrang des Darunter-
Positionierten

+ 1ct

Qualitatsfaktor des Keywords, das

die geklickte Anzeige ausgeldst hat
Zwar ist es wichtig, den grundsatz-

lichen Ablauf zu kennen und zu verstehen,

allerdings bringt er fur die konkreten

Optimierungen reichlich wenig. Weder

sind Thnen die Werte Threr Konkur-

renten bekannt noch zeigt Google den
eigenen tatsachlichen Qualitatsfaktor,
mit dem intern gerechnet wird, an. Der

im Konto sichtbare Qualitatsfaktor ist

eine Naherung, die lediglich als Anhalts-

punkt zu sehen ist:

» Auf Berechnungen von Google hat er
an keiner Stelle irgendeinen Einfluss.

» Berlicksichtigt werden nur Suchan-
fragen, die genau dem Keyword ent-
sprechen.

» Beriicksichtigt werden nur Durch-
schnittswerte beziiglich Standorte,
Gerdte oder Anzeigen.

» Die Angabe erfolgt auf einer Skala
von 1 bis 10.

Tatsachlich rechnet Google mit deut-
lich detaillierteren, bei jeder Suchan-
frage neu ermittelten und je nach Anlass
unterschiedlichen Werten. So gibt es
etwa unabhdngige Qualitatsfaktoren
im Search- und Display-Netzwerk, ver-
schiedene Zusammensetzungen fir die
Errechnung des Anzeigenranges oder
des CPC und vieles mehr.

Optimierungen des Qualitatsfaktors
konnen natirlich trotzdem nur entlang
der Auskinfte verlaufen, die Google
zur Verfigung stellt und anhand derer
Verbesserungen nachvollziehbar sind.
Dies ist der im Konto bei jedem Keyword
sichtbare Qualitatsfaktor, der tber die
Sprechblase Einblicke in die Komponen-

ten Klickrate, Anzeigenrelevanz und Ziel-

seite gibt (Abb. 2).

Optimierung der Klickrate

Die Klickrate soll Auskunft dartiber
geben,

» mit welcher Wahrscheinlichkeit
geklickt wird,

» wie relevant das auslésende Keyword
ist.

Die Angabe zur Klickrate stellt
somit eine Prognose zur Leistung des
Keywords dar, die aus Vergangenheits-
werten abgeleitet wird: aus der bis-

herigen, normalisierten Klickrate, der
Leistung innerhalb des Kontos sowie der
Leistung im Vergleich zu Mitbewerbern.

Schon an diesem Punkt wird klar,
dass die im Konto ersichtliche Klickrate
nicht alle Nuancen liefern kann, die
Google in die Berechnungen einflieBen
l&sst. Noch komplexer wird es, da Google
zahlreiche Klickraten beriicksichtigt: als
vielleicht bekannteste die Kontohistorie,
wobei unklar ist, inwiefern aktuellere
Werte anders als weiter zurlickliegende
Werte gewichtet werden.

Google errechnet unterschiedliche
Klickraten je Keyword-Anzeigen-Kombi-
nation, je Netzwerk, je Endgerét. Es flie-
Ben ein die Leistungen je Region sowie
die Leistungen in Abhdngigkeit von der
jeweiligen Sichtbarkeit - also unter
Beriicksichtigung von Anzeigenposition,
Anzeigenformat oder ausgelieferten
Erweiterungen. Zudem ist die Anzeigen-
URL eine Komponente des Qualitats-
faktors.

Diese differenzierten Einblicke
haben Sie in Threm Konto nicht. Opti-
mierungen laufen somit insbesondere
auf die durchschnittliche Klickrate eines
Keywords (oder einer Anzeigengruppe)
hinaus - durch Verbesserung der Anzei-
gentexte etwa im Rahmen des Split-Tes-
tings.

Doch sollten Sie bei diesen Opti-
mierungen auch Feinheiten beachten,
die Thnen vielleicht kein vollstandiges,
aber doch ein besseres Bild geben.
Hierzu ein Beispiel fiir die Anzeigen-
URL.

Leistungsdaten zu Ziel-URLs k&n-
nen Sie fiir Konto, Kampagnen und
Anzeigengruppen bequem Uber den
Reiter Dimensionen abfragen. Dies ist
fir Anzeigen-URLs nicht moglich - als
Komponente des Qualitatsfaktors aber
durchaus sinnvoll.

Um doch entsprechende Werte zu
erhalten, kénnen Sie einen Anzeigen-
Bericht tiber das gesamte Konto her-
unterladen. In diesem Bericht steht die
Anzeigen-URL als eigene Spalte, sodass
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Anzeigen-URL Impressions Klicks Klicks /Impressions
beispiel.de/Engelsrufer 18.936 163 0,86
engelsrufer.beispiel.de 12.584 158 1,26
www.beispiel.de/Engelsrufer 9.825 76 0,77
Abb. 3: Auswertung Anzeigen-URL

Gesamt -alle Konten | 7 083€ — 2247413 757 4531 € 440 %
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Abb. 4: Lohnende Keywords trotz niedrigem QF

Sie mithilfe einer Pivot-Tabelle errechnen
kénnen, welche Variante der Anzeigen-
URL erfolgreicher ist. So erkennen Sie in
Abbildung 3, dass die Anzeigen-URL den
besten Erfolg bringt, wenn sie das Haupt-
Keyword ,,als Subdomain“ aufnimmt. Im
Sinne des Qualitatsfaktors sollte somit
auf die anderen Versionen kiinftig ver-
zichtet werden.

Beachten Sie inshesondere drei
Punkte: Die CTR aus dem Konto liefert
fur diese Auswertung falsche Werte.

Sie mussen die Rechnung Klicks durch
Impressions selbst als Spalte hinzufiigen.
Die Anzeigen-URL wird als Google-Er-
gebnis immer mit ,www" ausgegeben,
ob Sie diese nun tatsdchlich hinterlegen
oder nicht. Im Anzeigen-Bericht werden
die Versionen jedoch getrennt aufgefihrt.
Und: Ein Vergleich der Anzeigen-URLs
macht nattrlich nur im Rahmen eines
Split-Testings Sinn, sprich: Headline und
Textzeilen missen gleich sein.

Optimierung der Relevanz

Das Thema Relevanz lasst sich
zumeist nur unbefriedigend bearbeiten.
Schon die bekannte Aussage von Google
,we know it when we see it" ldsst wenig
Konkretes erahnen.

Mit der Relevanz soll geklart werden,
wie relevant ein Keyword flr eine gute
Anzeigenleistung ist bzw. wie gut es
zur Werbebotschaft passt. Es soll somit
der Zusammenhang von Keyword zur

Anzeige, aber auch von Keyword und
Anzeige zur Suchanfrage sichergestellt
sein. Auf diese Weise kann der Qualitats-
faktor um weitere Faktoren angepasst
werden: zur Beriicksichtigung von geo-
grafischen und zeitlichen Unterschieden,
fur das Verhalten einzelner Nutzer oder
auch fir die Zeit, bis eine tatsachliche
Klickrate vorliegt.

Relevanz bildet also das Userverhal-
ten ab, letztendlich wiederum gemessen
an der Klickrate. Die haufig unterstellte
Durchgéngigkeit, die bei vielen Anzeigen
im Einbinden von Keywords mindet, ist
also nicht der entscheidende Punkt -
macht aber natdrlich insofern Sinn, als
dadurch zumeist die Klickrate steigt.

Bei einer unterdurchschnittlichen
Relevanz sollten Optimierungen also

insbesondere bei folgenden Fragen anset-

zen:

» Umfasst die Anzeigengruppe zu viele
Themen, sodass Keywords in thema-
tisch engere Anzeigengruppen mit
entsprechend passenden Anzeigen
ausgelagert werden kénnen?

» Sind die Anzeigen innerhalb einer
Anzeigengruppe nicht so spezifisch,
wie sie es flir die Keywordliste sein
kénnten?

» Ist das jeweilige Keyword selbst nicht
spezifisch genug?

Gerade der letzte Punkt macht
haufig Probleme. Sehen Sie sich als Bei-
spiel einen Seminaranbieter an, dessen

Impression-starkstes Keyword ,,.+aus-
bildung® ist. Der Qualitatsfaktor liegt nur
bei 3 - trotzdem erzielt das Keyword eine
stattliche Anzahl lohnender Conversions.
Der Qualitatsfaktor ist somit nicht der
Wert, anhand dessen Sie iiber die Schal-
tung eines Keywords entscheiden. Dies
bleibt immer die Erreichung oder Nicht-
Erreichung Threr Ziele wie durchschnitt-
liche Conversion-Kosten, ROI oder KUR.
Und dies nimmt eben in Kauf, dass auch
Keywords aktiv bleiben, die einen aktuell
schlechten Qualitatsfaktor aufweisen und
moglicherweise auch nie die Werte spezi-
fischer Keywords erreichen werden.

Optimierung der
Landingpage

Die Anforderungen an eine Landing-
page sind fiir den AdWords-Qualitatsfak-
tor recht tiberschaubar:
» relevanter, eigenstandiger Content
» Transparenz
» Nutzerfreundlichkeit

Beriicksichtigt wird nicht nur die
Darstellung auf Desktop-, sondern auch
auf Mobilgeraten. Hinzu kommt noch die
Ladezeit. Ausgelesen werden die Ant-
wortzeit des Servers fiir das Dokument
sowie die Ladezeiten-optimale Einbet-
tung von JavaScript, CSS und Bildern.
Die Leistung kann beispielsweise mit
PageSpeed Insights (https://developers.
google.com/speed/docs/insights) tiber-
priift werden.
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Version Verweildauer Total QF
One-Pager Vsl 35 Sek. 4,43
One-Pager Vs2 55 Sek. 6,01
One-Pager lang 91 Sek. 6,34

Two Pager 141 Sek. 6,22

Abb. 5: Verweildauer und Qualitdtsfaktor

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 6 15.225 66,15 51.801 3,40

Abb. 6: Pivot-Tabelle zu gewichtetem Qualitatsfaktor

Die Ladezeit fasst Google in der
AdWords-Hilfe unter den Punkt ,,Kun-
den tiberzeugen, Zeit auf Threr Web-
site zu verbringen® (http://einfach.st/
adw?21). Dies legt die Vermutung nahe,
dass Google in die Bewertung einflie-
Ren ldsst, wie haufig User nach dem
Besuch der Zielseite zuriick auf Google
kommen und wie lange User auf der
Zielseite bleiben.

Durch Verkniipfung mit Google Ana-
lytics haben Sie die Méglichkeit, sich
Werte wie Absprungrate und Verweil-
dauer im AdWords-Account anzeigen
zu lassen. Diese haben in diesem Fall
jedoch nur bedingte Aussagekraft:

» Als Absprung wird gewertet, wenn
nach dem initialen Seitenaufruf
keine weitere Interaktion mit der
Website (weiterer Seitenaufruf, aus-
geldstes Event ...) mehr stattfindet.
Wohin der User gegangen ist - ob
auf eine andere Website oder zuriick
auf Google - wird nicht beriicksich-
tigt.

» Die Verweildauer wird errechnet aus
der Differenz zwischen dem Zeit-
punkt des initialen Seitenaufrufs,
an dem der User auf der Zielseite
gelandet ist, und dem Zeitpunkt der
letzten Interaktion auf der Website
innerhalb einer Session. Ruft er
keine zweite Seite auf und wird auch
kein Event in Analytics ausgeldst, so
ergibt sich eine Verweildauer von O
Sekunden - selbst wenn er minuten-
lang auf der Zielseite gelesen hat.

Interessant ware somit eine
Return-to-SERP-Rate inklusive einer
zeitlichen Angabe. Eine derartige
Messung ist jedoch nicht moglich. Um
einen moglichen Zusammenhang zwi-
schen tatsachlicher Verweildauer und
Qualitatsfaktor aufzeigen zu kénnen,
wurde daher ein Test wie folgt durch-
gefihrt.

Es wurde ein One-Pager beworben,
dessen Conversion ein PDF-Download
war. Wahrend der gesamten Kampag-
nen-Laufzeit blieb das AdWords-Konto
unverandert. Die Zielseite wurde in
gleichen zeitlichen Abstanden jedoch
gedndert. Folgende Versionen kamen
zum Einsatz:

» One-Pager mit kurzem Text

» One-Pager mit interessanteren
Inhalten

» One-Pager mit langerem Text

» Two-Pager mit zweiter Seite (FAQs)

AuRerdem wurde alle 10 Sekunden
automatisch ein Analytics-Event aus-
gelost, sodass die Verweildauer auf
10 Sekunden genau bestimmt werden
kann, auch wenn der Nutzer keinen
zweiten Seitenaufruf tatigt. Dies kann
mit der JavaScript-Funktion setTi-
meout(code, timespan) und folgendem
Code erreicht werden:

setTimeout(”ga(,send‘,‘even
t‘, ‘Seitenansichtsdauer’, ‘mind
estens 10 Sekunden‘)*,10000);

setTimeout(”ga(,send‘,‘even
t‘, ‘Seitenansichtsdauer’, ‘mind
estens 20 Sekunden‘)®,20000);

setTimeout(,ga(,send’, ‘even
t‘, ‘seitenansichtsdauer‘, ‘mind

estens 30 Sekunden‘)“,30000);

Der angegebene Code gilt fiir Google
Universal Analytics, dltere Analytics-Ver-
sionen brauchen einen anderen Code.

Die Ergebnisse legen nahe, dass ein
Zusammenhang zwischen Verweildauer
und Qualitatsfaktor tatsachlich gegeben
ist. Gemessen wurden die durchschnitt-
lichen Werte, wahrend die jeweilige
Zielseiten-Version online war (siehe Abbil-
dung 5).

Noch zwei Punkte waren auffallig: Ab
einer bestimmten Verweildauer konnte
keine weitere Verbesserung des Qualitats-
faktors mehr erzielt werden - vielmehr
kam es zu einer geringen Verschlechte-
rung. Zudem scheint der Zusammenhang
eher nicht direkt tiber die Keywordebene
zu laufen. Wahrscheinlicher ist eine
Beriicksichtigung auf Kontoebene oder
tber die Anzeigen-URL.

In einem weiteren Test konnte zudem
festgestellt werden, dass allein die Besei-
tigung von Adsense-Werbung auf der
Zielseite flr einen Anstieg des Qualitéts-
faktors sorgte.

Vorgehen bei
der Optimierung
Im Konto wird der Qualitatsfaktor

auf einer Skala von 1 bis 10 angegeben.

Um dies greifbarer zu machen, kann eine

Interpretation wie folgt vorgenommen

werden:

» Uber einen Qualitatsfaktor von 10
freuen Sie sich; noch mehr, wenn das
Keyword nicht Thr Brand ist.

» (ber Qualitétsfaktoren von 7 bis 9
freuen Sie sich noch immer. Denn mit
dem Update vom letzten Jahr liegen
Sie hier im tiberdurchschnittlichen
Bereich. An durchschnittlich bewerte-
ten Komponenten kénnen Sie arbeiten.

» Bei Qualitatsfaktoren von 5 bis 6 sind
bereits Potenziale erkennbar. Werden
Thnen unterdurchschnittlich bewertete
Komponenten angezeigt, so steuern
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Qualitatsfaktor Weitere Informationen

Mo >

Anzeigenvorschau und -diagnose

‘“oraussichtliche Klickrate: Durchschnitt
Anzeigenrelevanz Durchschnitt
Nutzererfahrung mit der Zielseite: Durchschnitt

10110 >

Cualitatsfaktor Weitere Informationen

“oraussichtliche Klickrate: Unterdurchschnittlich
Anzeigenrelevanz Unterdurchschnittlich
Mutzererfahrung mit der Zielzeite:
Unterdurchschnittlich

Abb. 7: Aktives Keyword mit QF3

Sie dagegen. Eine durchschnittlich
bewertete Klickrate sollte durch kon-
sequentes Anzeigen-Split-Testing ver-
bessert werden.

» Qualitatsfaktoren von 3 bis 4 sollten
Alarm auslosen. Oftmals deuten diese
Werte bereits auf eine ungeniigende
Kampagnen-/Anzeigengruppenstruktur
(inklusive schlechter Landingpages)
hin. Einzelne Keywords, die die oben
beschriebenen Relevanzprobleme
haben, tauchen zumeist in diesem
Bereich auf - was Ihnen nur Potenziale
in Bezug auf Klickrate oder Landing-
page lasst.

» Qualitatsfaktoren von 2 und 1 bedeu-
ten eine Katastrophe. Zumeist werden
alle Komponenten als unterdurch-
schnittlich bewertet, in der Regel
kommt es nur noch zu sporadischen
Anzeigenschaltungen. Liegen keine
offensichtlichen Kardinalfehler vor, so
sollten Sie wirklich in sich gehen und
sich fragen, ob Sie diese Keywords
tatsdchlich bendtigen und ob sie den
Aufwand der (mdglicherweise vergeb-
lichen) Optimierung wert sind. Werden
sinnvolle, neu eingebuchte Keywords
umgehend mit diesen Qualitatsfakto-
ren belegt, so haben Sie vermutlich ein
Problem auf Kontoebene.

Wie gehen Sie also vor? Da der Quali-
tatsfaktor auf Keywordebene vergeben
wird, kénnen Sie Thre Keywords nach
Impressions sortieren und von oben nach
unten schauen, wo entsprechender Hand-
lungsbedarf besteht. Fiir Optimierun-
gen missen Sie (iber das ausgewahlte
Keyword in die zugehorige Anzeigen-
gruppe gehen, da hier der Zusammenhang
von Anzeige und Keyword hergestellt
wird.

Dies macht eine andere Vorgehens-
weise ebenfalls sinnvoll: Sie beginnen

Abb. 8: Aktives Keyword mit QF10

direkt bei Anzeigengruppen mit guten
Impressionszahlen und schlechten Quali-
tatsfaktoren. Da jedoch Qualitatsfaktoren
auf Anzeigengruppenebene im Konto
nicht angezeigt werden, miissen Sie diese
selbst errechnen. Es hilft wiederum eine
Pivot-Tabelle.

Fiir den gewichteten Qualitatsfak-
tor erstellen Sie einen Report zu allen
Keywords in Threm Konto. Wahlen Sie wie-
derum einen Zeitraum, in dem auch tat-
sachlich gentigend Impressions angefallen
sind, da Sie ansonsten keine Gewichtung
vornehmen kénnen. Die Gewichtung stellt
sicher, dass Sie ein Keyword, das 10.000-
mal gesucht wird, entsprechend mehr
gewichten als ein Keyword, das im Abfra-
gezeitraum nur zehnmal gesucht wurde.

Wiederum hilft Thnen eine Pivot-
Tabelle. Fragen Sie zunachst einen Key-
word-Bericht furr Thre Search-Kampagnen
ab, der mindestens die Spalten Anzei-
gengruppe, Keywords, Qualitatsfaktor,
Impressions und Kosten enthélt, und mul-
tiplizieren Sie je Keyword die jeweiligen
Impressions mit dem Qualitatsfaktor. Fiir
die Pivot-Tabelle wahlen Sie die Anzeigen-
gruppen als Zeile, Impressions, Kosten
sowie die errechneten Qualitatsfaktor *
Impressions als Spalte. Letztere teilen Sie
wiederum durch die Impressions (Abb. 6).

Mit diesem Umweg kénnen Sie nun-
mehr zwei Schliisse ziehen: Sie kdnnen
vorab priifen, ob woméglich Thr gesamtes
Konto von schlechten Qualitatsfaktoren
betroffen ist. Liegen all Ihre Anzeigen-
gruppen bei 3 und schlechter, so liegt
es entweder an Ihrer Website, an Threm
Angebot oder an einer bésen AdWords-
Vergangenheit. In allen Féllen werden
Thnen reine AdWords-Optimierungen
kaum helfen.

Die meisten Konten werden hingegen
nur einzelne Anzeigengruppen aufweisen,
die es zu verbessern gilt. Entlang der

Impressionzahl oder entlang der Kosten
sollte die Reihung der Anzeigengruppen
erfolgen. Die Optimierungen selbst miis-
sen dann wiederum fiir die Keywords

in der Anzeigengruppe vorgenommen
werden.

Folgende Schritte
bieten sich an:

Zunéachst sollten Sie sich sicher sein,
ob das Keyword tatsachlich sinnvoll und
eine Optimierung wert ist. Schlechte
Klickraten haben haufig einen Grund. Viel-
leicht ist es der, dass Ihr Keyword nicht
die Suchabsichten der User trifft.

Erster Ansatzpunkt ist bei optimie-
rungswiirdigen Keywords die Sprechblase,
die Aufschluss tiber die Komponenten
gibt. Finden Sie unterdurchschnittliche
Bewertungen, so sollten Sie diese wie
oben beschrieben angehen.

Werten Sie die tatsachlichen Suchan-
fragen tiber den Bericht ,Suchbegriffe*
aus. Der sichtbare Qualitatsfaktor bertick-
sichtigt bekanntlich nur Suchanfragen,
die genau mit Threm Keyword tiberein-
stimmen - und ldsst damit immer einen
bestimmten Teil der Suchanfragen auBen
vor, bei denen das Keyword ebenfalls
eine Anzeigenschaltung ausgeldst hat.
Dieser Teil entgeht Ihnen bislang bei der
Betrachtung des Qualitatsfaktors. Fiir ein
umfassenderes Bild ist es also nétig, die
tatsachlichen Suchanfragen als Keywords
einzubuchen, damit sie einen eigenen
Qualitatsfaktor erhalten.

Nehmen Sie differenzierte Auswertun-
gen zu einzelnen Komponenten des Quali-
tatsfaktors vor — oben gezeigt am Beispiel
der Anzeigen-URL. Fragen Sie ebenso
Klickraten je Endgerat oder Standort ab
und nehmen Sie Gebotsanpassungen vor.
Laut Auskunft des Google Supports soll
bereits die Nutzung der Anpassungen
positiv in den Qualitatsfaktor einflieBen.



Suchmaschinen-Technologien, Suchmaschinen-Optimierung (SEO)
und die intelligente Aufbereitung von Webinhalten sind unsere
Spielfelder. Als Beteiligungsunternehmen der Deutsche Telekom
Medien GmbH und verschiedener Partnerfachverlage betreuen wir
reichweitenstarke Portale von Marken, die du kennst!

Fir unser SEO-Team in Miinchen suchen wir einen ausgefuchsten
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Testen Sie hohere Positionen.
Das Normalisieren der Leistungs-
daten funktioniert nicht derart
perfekt, dass man dies nicht ver-
suchen konnte.

Hinterlegen Sie alle moglichen
Anzeigenerweiterungen. Diese

etwas anderes bedeutet und wenig
Nachfrage hat, so erhalten Sie
immer eine schlechte Klickrate.
Ebenso wird es Thnen ergehen,
wenn Sie im B2B-Bereich tétig
sind und dies erst in der Anzeige
spezifizieren kénnen.

MANAGER (m/w)

9 Deine Aufgabenbereiche:

Ritter

Du lasst nichts

Detektiv
Du spionierst allen KPI, Potentialen und p
Bugs hinterher - Monitoring, Webanalyse
und Reporting sind deine Werkzeuge u

assieren, was
nicht gut ist
nd kiimmerst

dich mit um die
Qualitatssicherung
der Webapplikation

flieRen zwar nicht in den Quali- Eingeschrankte Aussagekraft

tatsfaktor, aber immerhin in den
Anzeigenrang. Zudem sorgen sie
haufig fur hohere Klickraten -
ebenso wie die Verwendung des
Dynamic Keyword Insertion oder
die Aufnahme von Keywords in die
Anzeige.

Fazit

Das Entscheidungskriterium,
ob ein Keyword aktiv bleibt oder
nicht, ist nie der Qualitatsfaktor.
Ein Keyword mit dem besten Qua-
litatsfaktor bringt Thnen nichts,
wenn Sie dariiber laufende Ver-
luste machen. Ebenso kann ein
Keyword lohnen, obwohl ihm ein
schlechter Qualitatsfaktor zuge-
wiesen wurde. Umso schoner: Hier
scheinen Sie noch Luft nach oben
zu haben.

In manchen Féllen kénnen
Sie gar darauf verzichten, auf
den Qualitatsfaktor zu achten.
Manche Branchen mag Google ein-
fach nicht. Hier kdnnen Sie auch
dann hohe Positionen und posi-
tive Erfolge erreichen, wenn der
Qualitatsfaktor niedrig ist. Selten
bringen Optimierungen hier den
gewlinschten Erfolg.

Keywords mit mehreren
Bedeutungen haben es traditionell
schwer, gute Qualitatsfaktoren zu
erreichen. Sie kdnnen nicht davon
ausgehen, dass ein User, der eine
Maus kaufen mochte, explizit
Haustier oder Computer dazu-
schreibt. Haben Sie einen Begriff
mit einer bekannten und damit
viel gesuchten Bedeutung, bewer-
ben aber den gleichen Begriff, der

haben Qualitatsfaktoren selbstver-
standlich auch dann, wenn noch
nicht gentigend Daten vorliegen.
Bei neu eingebuchten Keywords
miissen Sie warten, bis der Wert
tatséachlich als einigermalRen gesi-
chert gelten kann. Wiirdigen Sie
ihn bei weniger als 500 bis 1.000
Impressions keines Blickes.

Konkurrenz-Keywords werden
selten gut von Google bewer-
tet - Sie sind nun mal nicht das
gesuchte Unternehmen, was sich
entsprechend in Klickrate und
Relevanz niederschlagt. Trotzdem
kann sich das Keyword fiir Sie
lohnen.

Manche Angaben von Google
machen auch einfach keinen Sinn.
So kann es vorkommen, dass
Qualitatsfaktoren schlecht sind,
obwohl wirklich alles passt. Oder
dass Ihre Beurteilungen durch-
schnittlich anzeigen, der Qualitats-
faktor trotzdem mit 3 berechnet
wird (Abb. 7). Dies bringt sie
ebenso wenig voran wie der Quali-
tatsfaktor von 10, bei dem alle
Komponenten unterdurchschnitt-
lich sein sollen (Abb. 8).

Thr Ziel ist es immer, Gewinn
zu machen. Auf diesem Weg kann
der Qualitatsfaktor immer nur ein
Zwischenschritt oder ein Hinweis
darauf sein, wie Sie es besser
machen kénnten. Als diesen soll-
ten Sie ihn ansehen, derart sollten
Sie die besprochenen Malinahmen
einsetzen. Der Qualitatsfaktor
selbst ist jedoch nie das Ende des
Weges. 1

Meister

Du forderst die
Entwickler heraus,

damit unsere Ideen
technisch perfekt
umgesetzt werden

Handwerker
Du erstellst XML-Dateien, so
dass den leeren Seiten bei der
Umsetzung Leben und Inhalt
eingehaucht werden

gebildet
mit einem abgeschlossenen
Studium oder vergleichbarer
Ausbildung

S Du bist:

interessiert
an Programmier-Kenntnissen
und Tools zum automatischen
Testen von Software

erfahren
mit mind. 2 Jahren
Wirken und Werken

im Bereich SEO

kundig

in aktuellen
Webtechnologien,
den gangigen
SEO-Tools sowie
Microsoft Office

wortgewandt
in Deutsch und
verstehst auch Englisch

strukturiert
und liebst es, etwas

effizient voranzubringen
und Du weiBt, worauf

es dabei ankommt

S Wir sind:

Magier

Du zauberst

Spezifikationen,

damit die
Traume der

Produktentwicklung
wahr werden

kompetent
Du kannst dich von

einem umfangreichem

Know-how bedienen

symphatisch
und engagiert - einfach
ein gutes Team

erfolgreich
und machen gelungene
SEO-MaBnahmen flr

bekannte Marken

innovativ
und kreativ und
haben immer ein

Ohr fiir neue Ideen

unkompliziert

mit flachen Hierarchien und
kurzen Entscheidungswegen

interessant
mit einem attraktiven
Gehalt, flexiblen
Arbeitszeiten sowie
weiteren Sozialleistungen

fortschrittlich

bei uns darfst du dich
auch weiterbilden und
weiterentwickeln

Lust, dabei zu sein?
S) SEARCHTEQ

Wir freuen uns auf deine Bewerbung per E-Mail an: Frau Ameri
SEARCHTEQ GmbH | Firstenrieder Str. 265 | 81377 Minchen
Tel.: 089/91 92 90 60 | Mail: nachrichten@searchteq.de | Inte

ica Harder

rnet: www.searchteq.de




