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Transparenter AdWords-Qualitatsfaktor
Googles neuer , Quality-Score-Report” gibt den Blick
hinter die Kulissen frei

Der Qualitdtsfaktor ist einer der entscheidenden Faktoren fiir den Klickpreis und das Ranking beim

Schalten von AdWords-Anzeigen. Bekanntlich ergattert man die besten bezahlten Pldtze nicht unbedingt

durch das hochste Gebot und Platz eins zahlt nicht automatisch den hochsten Preis bei einem tatsach-

lichen Klick. Verantwortlich dafiir ist der sog. Qualitdtsfaktor bei AdWords, mit dem Google auch qualita-

tive Daten mit einflieRen ldsst. Das marktwirtschaftliche Prinzip der Auktion wird also ,beddmpft” oder

~beschleunigt”, wenn die Nutzer sich messbar zufrieden(er) mit einer Werbekampagne zeigen - oder eben

nicht. Mit anderen Worten: Wer eine miese Landingpage hat und dazu noch unscharfe Keywords bucht,

muss pro Klick mehr bezahlen. Zum Erkennen von ggf. nétigem Handlungsbedarf hilft Googles ,Quality

Score Report”. Er liefert dem SEA-Kampagnen-Manager dafiir die richtigen Hinweise.
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Als dickste aller heiligen Kithe geniel3t der
Quality Score (QS) fiir Keywords eine Sonder-
stellung im bezahlten Suchmaschinenmarke-
ting. Grund hierfir ist sein Einfluss auf den
Anzeigenrang innerhalb einer Keyword-Auktion
und damit indirekt auch auf den tatsachlichen
Klickpreis. Grob gesprochen sinkt der Klickpreis
bei steigender Qualitat auf gleichem Anzeigen-
rang.

Wahrend noch vor einigen Jahren die
Zusammensetzung des Faktors, der einen Wert
zwischen 1 und 10 besitzt, ein Mysterium war,
offenbart Google mittlerweile zumindest die
wichtigsten Komponenten und zeigt sogar
deren jeweiligen Status auf Keyword-Ebene
im AdWords-Interface an: die voraussichtliche
Klickrate (Expected CTR), die Anzeigenrelevanz
(AdRelevance) und die Nutzererfahrung mit der
Zielseite (Landingpage). Der Status dieser drei
Komponenten kann jeweils ,unterdurchschnitt-
lich®, ,durchschnittlich“ oder ,,iberdurch-
schnittlich“ sein.

Dass diese drei wichtigsten Komponenten
nicht allein ausschlaggebend fiir den Wert des
Faktors sind, ist seit jeher ein offenes Geheim-
nis. Aus gutem Grund hatte man als Marken-
inhaber bisher prinzipiell bei Keywords, welche
die eigene Marke betreffen, einen Top-Quality-
Score. Dieser war unabhdngig davon, wie irrele-
vant die Anzeigentexte tatsdachlich waren. Bei
den Keywords hingegen, die mit der Marke des

,2015 dnderte
Google die Regeln fiir

neue Kampagnen.”

Wettbewerbers in Verbindung stehen, hatte man
stets seine liebe Miihe, diese auf einen einiger-
maBen angemessenen Score zu optimieren.

Start mit Einstiegshiirden

Google sorgte 2015 mit kurzzeitigen bran-
chentibergreifenden Einbriichen in Brand-Quali-
ty-Scores und mit der Einfiihrung eines Default-
Quality-Scores neue Keywords und neue
Kampagnen betreffend fiir reichlich Unmut bei
SEA-Kampagnen-Managern. Insbesondere der
Default-Quality-Score fiihrt seither zu erheb-
lichen Problemen beim Start neuer Kampagnen.
Durch die pauschale Zuweisung eines relativ
schlechten Scores (6 von 10) fiir alle neuen
Keywords entsteht die paradoxe Situation, dass
man bei der eigenen Marke trotz eigentlich
tberdurchschnittlicher Leistung ungerechtfer-
tigt hohe Einstiegshiirden fiir die erste Seite hat
und in der Startphase einer neuen Kampagne
fir einen Zeitraum Uber mehrere Tage oder
sogar Wochen viel zu hohe Klickpreise zahlt.

Besonders fatal ist diese Situation im Non-
brand-Bereich, wo Kosten-Ertrags-Relationen
sensibler als im Brand-Bereich zu bewerten



03-04.2016 « WEBSITE BOOSTING

510 >

Qualitatsfaktor Weitere Informationen

Voraussichtliche Klickrate: Durchschnitt
Anzeigenrelevanz Uberdurchschnittiich
Mutzerarfahrung mit der Zielseite:
Unterdurchschnittlich
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Cualitatsfaktor Weitere Informationen

Voraussichtliche Klickrate: Uberdurchschnittiich
Anzeigenrelevanz Durchschnitt

Mutzererfahrung mit der Zielseite:
Uberdurchschnittlich

Abb. 1: Die Komponenten des Qualitatsfaktors
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Abb. 2: Bestandskampagne vs. neue Kampagne
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Abb. 3: Entwicklung eines Quality-Scores im Zeitverlauf

sind. Gerade Branchen mit sehr hohen
CPCs im zweistelligen Euro-Bereich
missen sich nun zweimal tiberlegen,
unter welchen Bedingungen sie bereit
sind, eine kostenintensive Kampagnen-
Startphase mit nachweislich viel zu
hohen First Page Bids tragen zu wollen.

Am folgenden Beispiel soll dies
noch einmal deutlich gemacht werden:
Der Test zeigt die Leistungsdaten des-
selben Keywords, mit denselben Anzei-
gentexten und derselben Zielseite, ein-
mal in einer bereits ldnger laufenden
Bestandskampagne und einmal in einer
neu aufgesetzten Kampagne.

Pauschal werden alle drei Kompo-

nenten des Qualitatsfaktors des neuen
Keywords mit durchschnittlich (ave-
rage) und dieser selbst mit dem Wert
6 belegt. Auch eine tiberdurchschnitt-
liche tatséchliche Klickrate tiberzeugt
Google nicht, die voraussichtliche
Klickrate ebenfalls mit tiberdurch-
schnittlich zu bewerten. Die Nutzer-
erfahrung mit derselben Zielseite

- obwohl dieselbe wie bei der schon
langer laufenden Kampagne - wird

beim neuen Keyword schlechter bewer-

tet als beim alten Keyword.

Die Aussage von Google, dass der
Default-Score ein Update bekommt,
sobald das Keyword gentigend Impres-

sions gesammelt hat, ist grundsatzlich
nachvollziehbar, jedoch nicht, dass

das Update ,about a day or so later®
erfolgt. Die Praxis sieht anders aus.
Auch definiert Google nicht, was unter
~geniigend Impressions® zu verstehen
ist. Die Aussage, dass der Default-Score
keinen Einfluss auf den AdRank hatte,
ist angesichts der gestiegen First Page
Bids ebenfalls nicht nachvollziehbar.
Wer also grélRere, generische oder auch
Longtail-Keyword-Sets starten mochte,
hat eine kostenintensive Startphase.

In dieser Situation kommt es umso
mehr darauf an, nicht nur den Blick auf
den aktuellen QS eines jeden Keywords
zu richten, so wie er im Adwords-Inter-
face abgebildet wird, sondern sowohl
die Entwicklung der Scores im Zeitver-
lauf zu beobachten als auch dessen
Komponenten detailliert zu analysieren.
Nur wer systematisch den Uberblick
tiber Entwicklung und Status quo
seiner Qualitatsfaktoren behalt, kann
schnellstmoglich reagieren und ent-
sprechende OptimierungsmafRnahmen
in die Wege leiten.

Die Entwicklung der Scores im
Zeitverlauf zu messen, ist bereits seit
Langerem tber sogenannte QS-Track-
ing-Scripts moglich, welche standard-
maRig bei groBeren Brands im Einsatz
sein sollten. Je nach Kontenstruktur und
Komplexitat des Kampagnen-Set-ups
ist es so beispielsweise moglich, den
taglichen Wert des Faktors auf Kampa-
gnen-, Adgroup- oder Keywordebene zu
ermitteln und automatisiert via Spread-
sheets zu tiberwachen. Dadurch lassen
sich sowohl Optimierungserfolge nach-
weisen als auch plétzliche Einbriiche

,QS-Tracking-
Scripts helfen,
Verdnderungen besser

ZU messen.”
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rechtzeitig erkennen (Alert-Funktion).

Insbesondere Top-Keywords soll-
ten stets zusatzlich separat getrackt
werden. Wenn Google bei einem opti-
mierten Top-Keyword den Score nach
unten dndert, kann man sich dann auto-
matisiert per E-Mail benachrichtigen
lassen und sofort Ursachenforschung
betreiben, um entsprechende Gegen-
malnahmen in die Wege zu leiten.

Um die Ursachen fiir schlechte oder
durchschnittliche Scores zu ermitteln,
hat man, wie eingangs bereits erwéhnt,
die Méglichkeit, zu jedem Keyword den
Status der drei Hauptkomponenten im
Adwords-Interface zu ermitteln. Hierzu
ist es notig, auf dem Tab ,Keywords"
die Maus tber das Sprechblasensym-
bol neben dem jeweiligen Keyword zu
bewegen. Wéhrend dies fir die Analyse
einzelner Keywords noch eine zumut-
bare Option ist, wird diese Mouseover-
Methode jedoch bei gréBeren Mengen
an Keywords unpraktikabel. Insheson-
dere der nicht zu vernachlassigende
Einfluss der Zielseitenqualitat ldsst sich
aus der Froschperspektive des einzel-
nen Keywords nur schwer verifizieren.

Immer im Blick: Keywords
und Kampagnen

Gerade fiir den systematischen Ein-
blick in die Komponenten ist daher ein
Report von Vorteil, wie ihn Google seit
Kurzem zur Verfligung stellt und der
fur alle Traffic-Keywords sowohl den
Status der Komponenten als auch die
Traffic-Daten in einer Gbersichtlichen
Tabelle bereitstellt. Hieraus wiede-
rum lassen sich bei guter Konten- und
Adgroup-Struktur nicht nur Qualitéts-
Riickschlisse zu einzelnen Keywords
ziehen, sondern auch die Qualitat auf
tibergreifender Ebene ermitteln. Im
folgenden Beispiel wurde beispielhaft
eine Kampagne analysiert, die auf
eine Produktkategorie-Seite einsprang
und deren Keyword-Set folgende QS-
Leistungswerte (siehe Abbildung 4)
aufwies.
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Kampagne "Winterreifen"

Expected CTR AdRelevance Landingpage
Status Anzahl Keywords Status Anzahl Keywords Status Anzahl Keywords
Above 830 Above 181 Above 984
Average 154 Average 481 Average 10
Below 16 Below 338 Below 6
Abb. 4: Problem ,,Anzeigenrelevanz®
Kampagne "Sommerreifen”
Expected CTR AdRelevance Landingpage
Status Anzahl Keywords Status Anzahl Keywords Status Anzahl Keywords
Above 648 Above 415 Above 93
Average 59 Average 253 Average 274
Below 2 Below 41 Below 337

Abb. 5: Problem Zielseite

Die erwartete Klickrate der
Kampagne ist mit 83 Prozent tber-
durchschnittlich und zu 98 Prozent
mindestens durchschnittlich. Die Nut-
zererfahrung mit der Zielseite ist bei
98 Prozent aller Keywords Gberdurch-
schnittlich. Die Anzeigen-Relevanz
hingegen ist nur bei 28 Prozent aller
Keywords tiber- und in 23 Prozent aller
Falle sogar unterdurchschnittlich. Hie-
raus lieBe sich als SofortmaBnahme
ableiten, dass das Anzeigengrundkon-
zept der kompletten Kampagne tber-
dacht werden sollte. Vorher sollte man
sich die Komponenten der Keywords in
den Top-Adgroups genauer anschauen.
Hierzu wére die gleiche Auswertung
noch einmal auf Adgroup-Ebene durch-
zufiihren. (Bei dieser Beispielkampagne
war in den Top-Adgroups die Anzeigen-
relevanz ebenfalls iberdurchschnitt-
lich.)

Anders sieht es im folgenden Bei-
spiel (Abbildung 5) aus. Hier scheint
eher die Nutzererfahrung mit der Ziel-
seite das Problem zu sein.

In fast der Halfte aller Falle ist die
Nutzererfahrung mit der Zielseite hier
unterdurchschnittlich und in 86 Prozent
aller Falle maximal durchschnittlich. In
so einem Fall sollte man sich mit dem
SEO-Ansprechpartner in Verbindung
setzen. Analog zum Ranking im organi-
schen Index werden die Anzeigen auf-
grund der offenbar suboptimalen Ziel-
seite einen schlechten Rang erhalten.

Auch die Zielseitenerfahrung der Nutzer
hat Einfluss auf den Qualitatsfaktor
der bezahlten Suche und somit auf den
Anzeigenrang und die Werbekosten.
Letztlich sollte man bedenken, dass
der Komponentenstatus ,,durchschnitt-
lich“ nicht zwangsweise bedeutet, dass
man einen schlechten Quality-Score
hat. Auch wenn einer von drei Faktoren
nicht ,,iberdurchschnittlich® ist, kann
man trotzdem noch einen Score von 9
haben. Fiir einen Score von 8 darf eine
der Komponenten sogar unterdurch-
schnittlich sein. Aber nur wer seine
Keywords auf die Optimierungsspitze
treibt und bei allen Komponenten einen
iberdurchschnittlichen Status erreicht,
darf sich tiber den Faktor 10 und alle
damit verbundenen Vorteile freuen.

Fazit

Der Quality-Score-Report schlieft
endlich die Liicke, die seit Jahren bei
der Auswertung des Qualitatsfaktors
bestand. Der Report liefert einen
Uberblick iiber alle Faktoren des Qua-
lity-Scores und fiir das gesamte Key-
word-Set. Mit diesen Insights erhalten
professionelle SEA-Manager wertvolle
Hinweise zur Kampagnenoptimierung;
Kunden und SEQ-Manager bekommen
Hinweise auf die Optimierungspoten-
ziale der Landingpages.1



