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Sung Pham

Small-Sized SEA -
mit kleinem Budget zum Erfolg

Viele Unternehmen verfiigen nicht iiber groRe Marketingbudgets, sondern miissen mit
wenig Geld ihre SEA-Kampagnen starten. Dabei kommt es nicht selten vor, dass sie sich
zwar mit Google AdWords befassen, diesen Marketingkanal jedoch schnell wieder als

erfolglos aufgeben: ,Da wurde nur Geld verbrannt, das hat nichts gebracht
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Eine bittere

Erkenntnis, besonders wenn das Marketingbudget begrenzt ist. Doch ist erfolgreiches SEA
nur mit hohem Budget mdglich? Nein, dieser Artikel stellt IThnen acht Expertentipps vor,
mit denen auch Low-Budget-Kampagnen zu Champions werden konnen.
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Sung Pham hat an der
Hochschule fiir angewandte
Wissenschaften Wiirzburg
E-Commerce mit Schwer-
punkt  Conversion-Rate-
Optimierung studiert. Ins-
besondere hat sie sich auf
Suchmaschinenwerbung
und Landingpage-Optimie-
rung spezialisiert. Derzeit
ist sie als Online-Marke-
ting-Managerin  bei der
eology GmbH tétig.

Fiir zahlreiche Firmen gehort Google
AdWords bereits zu den grundlegenden Marke-
tinginstrumenten. Die Nutzung dieses Systems
setzt hohes Geschick und umfangreiche Kennt-
nisse voraus. Wer es nicht korrekt anwen-
det, verbrennt damit sein Geld, aber richtig.
Andererseits ist es fiir Werbetreibende immer
schwieriger, sich gegen die wachsende Konkur-
renz im Netz zu behaupten und dabei Kosten zu
sparen. Denn der Werbemarkt im Internet ent-
wickelt sich rasant weiter und der Mitbewerber
ist nur einen Klick entfernt. Gerade aus diesem
Grund wird haufig angenommen, dass ein Erfolg
im Bereich Google AdWords nur mit einem
hohen Budget moglich ist. Viele Unternehmen
mit kleinem Budget geben diesen Kanal nach
kiirzester Zeit wieder auf, weil Geld zu Asche
wurde und im schlimmsten Fall nicht einmal
die Werbekosten gedeckt werden konnten. Es
ist jedoch durchaus méglich, mit geringerem
Budget gute bis sehr gute Kampagnenleistungen
innerhalb der bezahlten Suchmaschinenwer-
bung zu erreichen. In erster Linie geht es in
diesem Artikel darum, auf die besonderen Her-
ausforderungen bei Small-Sized SEA einzuge-
hen, mit denen Sie sich als Shop-Betreiber und
E-Commerce-Entscheider konfrontiert sehen.
Diesbeziiglich werden Thnen hilfreiche Tipps
und Tricks vorgestellt, wie Sie auch mit wenig
SEA-Budget erfolgreich Suchmaschinenwerbung
betreiben kdnnen. Die hier beschriebenen Stra-
tegien haben sich ausschlieBlich im Rahmen von
Google AdWords herauskristallisiert. Das meiste

kénnen Sie jedoch auch gleichermaRen auf Mic-
rosoft Bing Ads anwenden.

Tipp 1: Kein Erfolg ohne
Zielfokussierung

Eine besondere Herausforderung bei Small-
Sized-Kampagnen ist die klare Zieldefinition.
Search Engine Advertising bietet sowohl fiir
Online- als auch fiir Offline-Unternehmen Erfolg
versprechende Ergebnisse. Das Fundament ftr
den Erfolg einer jeden SEA-Kampagne ist eine
individuelle und griindliche Festlegung der stra-
tegischen Ziele. In Bezug auf Low-Budget-Kam-
pagnen soll letztendlich aus dem eingesetzten
Werbebudget mit hocheffizienten Optimierungs-
methoden das Maximum herausgeholt werden.

Von Small-Sized SEA wird allgemein gespro-
chen, wenn pro Monat nicht mehr als 500 €
Klickbudget zur Verfligung steht. Bei gerin-
gerem Budget kénnen vor allem Experimente
und falsche Zielvorhaben erheblichen Schaden
anrichten, weshalb im Vorfeld einige Marke-
tingentscheidungen getroffen werden missen.
Aus diesem Grund sollten Sie sich Gedanken
machen, was Sie mit Thren Kampagnen errei-
chen wollen, bevor Sie aktiv an Threm AdWords-
Konto arbeiten. Schreiben Sie dabei Ihre Ziele
auf und behalten Sie sie im Hinterkopf.

AnschlieRend soll eine Auswahl der Pro-
dukte und Dienstleistungen, die beworben wer-
den sollen, in erster Linie klar definiert werden.
Im Bereich der Small-Sized-Kampagnen ist es
meist keine gute Idee, Produkte ins Blaue hinein
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Kosten 7 Durchschn. Conversions 7 Kosten/Conv. 7 Conv.- Alle Conv.- +
CPC | ? Rate 7 Conv. Wert/Kosten 7
121,57 € 0,20 € 18,00 6,75 € 2,90 % 18,00 KUV: 10% , 9,69
44,05 € 0,16 € 7,00 6,29 € 2,50 % 7,00 KUV: 9% , 11,03
60,79 € 0,17 € 10,00 6,08 € 2,86 % 10,00 KUV: 8%, 12,90
152,00 € 0,06 € 411,00 0,37 € 16,99 % 411,00 KUV: 0% , 348,89
378,41 € 0,10 € 446,00 0,85 € 12,15 % 446,00 KUV: 1% , 146,52
491,72 € 0,11 € 465,00 1,06 € 10,45 % 471,00 KUV: 1% , 116,80

Abb.1: Der Usability Booster zeigt die verschiedenen KPIs (Key Performance Indicators) mit unterschiedlichen Farben an

zu bewerben, da in Summe unnétige
Klicks das kleine Mediabudget stark
strapazieren konnen und im schlimms-
ten Fall das Budget sehr schnell ein-
geschrankt ist. Hier spielen die tatsdch-
lichen Klickpreise eine tibergeordnete
Rolle. Suchen Sie sich also zu Beginn
nur Produkte zum Bewerben heraus,
bei welchen die Marge so hoch ist, dass
sich der Kostenaufwand fiir den Klick-
preis lohnt. Der Faktor in AdWords, wel-
cher hier zu beobachten ist, heifit ,,Cost
per Conversion®.

Verkaufen Sie z. B. Hundefutter fir
28,90 £, dann sollten die Kosten pro
Conversion 3 € nicht iberschreiten. In
diesem Beispiel betragen die Werbe-
kosten (Kosten-Umsatz-Verhéltnis =
KUV) 10 %. Nur bei Produkten mit einer
hohen Marge kann ein héherer ,,Kos-
ten-pro-Conversion-Wert" zugelassen
werden. In diesem Fall kann das ange-
strebte Ziel wie folgt definiert werden:
,KUV nicht hoher als 10 %."“ Dabei kann
die Kennzahl ,KUV* durch ein prakti-
sches Add-on namens Usability Boos-
ter, welches die tagliche Arbeit mit der
AdWords-Oberflache effizienter gestal-
tet, automatisch berechnet werden.

Tipp 2: Systematische Erfolgs-
messung zur Identifizierung von
Optimierungspotenzialen

Es ist einer der grélten Fehler, kein
Conversion-Tracking zu implementie-
ren. Denn wie kénnen Sie dann wissen,

welche Suchanfragen zu Verkaufen fiih-
ren und welche zwar teuer sind, aber
nur uninteressierte Besucher auf Ihre
Website bringen? Ohne Conversion-
Tracking konnen Sie keine Ergebnisse
verfolgen und auch keine Optimierung
vornehmen. Das Conversion-Tracking
gibt Thnen einen Uberblick dariiber,
was eine Transaktion im Durchschnitt
gekostet hat. Nur so kénnen Sie
erkennen, ob Thr eingesetztes Budget
effizient angewendet wird. Wenn Ihr
SEA-Budget auf ein Minimum begrenzt
ist, dann ist es besonders wichtig,
Conversions und die dafiir anfallenden
Kosten im Blick zu behalten. So kénnen
Sie jederzeit schnell eingreifen und die
Kosten regulieren.

Stellen Sie sicher, dass das Tracking
richtig funktioniert und bestenfalls die
Verkniipfung von Google AdWords mit
Analytics eingerichtet ist, um Conver-
sions erfolgreich tracken zu kénnen.
Dies ldsst sich tiber Testverkdufe aus-
probieren. Auch lassen sich verschie-
dene Conversion-Typen unterscheiden.
So kann beispielsweise der Download
eines PDFs, die Anmeldung zu einem
Newsletter, das Ausfiillen eines Kon-
taktformulars oder der klassische Kauf
eines Produkts als Conversion gezéhlt
werden. Durch richtiges Conversion-
Tracking erzeugen Sie letztendlich
Daten, welche Sie zur Optimierung Threr
Kampagnen weiterbenutzen sollten.
Haben Sie noch kein Conversion-Track-

ing? Dann wird es hochste Zeit, dass Sie
das nachholen!

Tipp 3: Differenzierung
gegeniiber der Konkurrenz

Generell ist die Hohe des benétig-
ten Budgets auch von der jeweiligen
Branche und den zu bewerbenden Pro-
dukten abhédngig. Gerade bei Produkten
und Dienstleistungen, bei denen ein
starker Wettbewerb vorherrscht, kon-
nen die Klickpreise deutlich héher lie-
gen als bei Keywords, die weniger hart
umkampft sind. Es liegt daran, dass bei
einer groBen Zahl von Mitbewerbern
eher die Gefahr eines Bieterwettstreits
besteht, da zwei oder mehr Konkurren-
ten sich gegenseitig hochbieten und am
Ende nur Google gewinnt. Die tatsédch-
lichen Klickpreise werden folglich unter
anderem vom jeweiligen Wettbewerbs-
umfeld bestimmt.

Durch die Limitierung des Budgets
ist man gezwungen, sich auf die wich-
tigsten Produkte zu konzentrieren, die
man bewerben will. Diese Produkte
sollten unter anderem nach den Krite-
rien Konkurrenzfahigkeit und Wetthe-
werbsumfeld ausgewahlt werden. Aus
diesem Grund macht es gegebenenfalls
Sinn, Anzeigen auf Nischenprodukte zu
schalten und mehr spezielle Keywords
als zu allgemeine zu wéhlen, um hohe
Klickpreise méglichst zu vermeiden.

Werden Ihre Anzeigen potenziellen
Kaufern ausgespielt, sollen diese auf
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SmallSizedSEA.de

Vorschau 7  Mobil | Desktop

Anzeige mithilfe von {

Countdown

Anzeigenanpassung

Keyword-Platzhalter

IF-Funktion
Text einfigen, wenn eine Bedingung erfilllt ist
——

Fuigen Sie ein Attribut ein, das unter "Geschaftsdaten" definiert ist.

9 ‘ Anzeige mithilfe von { — Echtzeit-Updates anpassen
smallsizedsea.de/Echtzeit/Updates

Die Auswahl der Echtzeit-Updates wird durch eine geschweifte Klammer initiiert!

Fligen Sie einen Timer mit einem Countdown bis zu einem bestimmten Ereignis hinzu.

Fligen Sie ein Keyword hinzu, das die Schaltung lhrer Anzeige auslost.

Jberpriifung von Anzeigen erfolgt in der Regel innerhalb eines Werktags. Weitere Informationen

Abb.2: Die Auswahl der Echtzeit-Updates wird durch eine geschweifte Klammer initiiert

den ersten Blick sehen kdnnen, was Ihr
Produkt von den Produkten Threr Kon-
kurrenz unterscheidet und warum sie
bei Thnen kaufen sollten. Aus diesem
Grund sollten Sie darauf achten, dass
im Anzeigentext die Alleinstellungs-
merkmale vorzufinden sind. Dies sind
spezielle Merkmale wie Gratisversand,
hohe Lieferfahigkeit, groBe Auswahl
oder Besonderheiten wie zeitlich
begrenzte Sonderangebote, exklusive
Produkte, welche kommuniziert werden
sollen, um Sie von Threr Konkurrenz
abzuheben.

Aber es reicht allein nicht aus, nur
zu informieren: Sie miissen potenzielle
Kédufer auch zum Kauf auffordern! Diese
Aufforderung losen Sie mit einem Call-
to-Action, wie beispielsweise ,hier
online bestellen®, ,hier Angebot ein-
holen” oder ,jetzt informieren®. Sonder-
zeichen wie Ausrufezeichen oder Frage-
zeichen dirfen genutzt werden, jedoch
nur stark begrenzt.

Tipp 4: Werbeanzeigen den
Bediirfnissen potenzieller
Kunden anpassen

Kennen Sie Thre Zielgruppe bereits?
Ansonsten sollten Sie sich spétestens
jetzt Uiberlegen, wer Thre mittels SEA
beworbenen Produkte eigentlich kauft.
Dabei hilft es oftmals, mit sogenannten
Personas zu arbeiten. Hat man sich
detaillierte Bilder seiner fiktiven Nutzer
erschaffen, kann man seine Werbe-
strategien ausschlieBlich auf diese

Personas ausrichten. Alle Keywords
und Anzeigentexte stehen in direktem
Zusammenhang mit dieser symboli-

schen Person. Es geht gerade bei Small-

Sized-Kampagnen darum, mit seiner
Zielgruppe auf eine Ebene zu kommen.
Sich in die Lage der Zielgruppe hin-
einzuversetzen, gilt hiermit als eine
der grundlegenden Strategien zur
Erzeugung tiberzeugender Werbebot-
schaften, um sich gegen die Konkurrenz
zu behaupten und dabei die Aufmerk-
samkeit potenzieller Konsumenten zu
gewinnen. Denn das Herausheben von
Werbeanzeigen besteht darin, dass sie
auf die individuellen Bediirfnisse der
Suchenden eingehen und ihnen mafge-
schneiderte Losungen anbieten.

Im breiten Feld des Online-Marke-

tings bietet Google AdWords Werbetrei-

benden umfassende Méglichkeiten, um
die Relevanz von Werbebotschaften zu

steigern. Beispielsweise konnen Werbe-

anzeigen mithilfe von Echtzeit-Updates
fir den jeweiligen Adressaten, den Zeit-
punkt und den Standort maligeschnei-
dert werden. Dabei werden die Bot-
schaften durch Anzeigenanpassungen
individuell den einzelnen Suchanfragen
oder aufgerufenen Seiten entsprechend
ausgeliefert. Mit diesen Anpassungen
kann eine groBBe Vielfalt an Varianten
einer einzigen Anzeige automatisch

erstellt werden. Dabei wird nur die rele-

vanteste Variante ausgespielt. In Bezug
auf Echtzeit-Updates sind momentan
vier verschiedene Funktionen zur

Dynamisierung von Anzeigentexten ver-
flighar.

Anzeigenanpassungen konnen
mithilfe von Parametern innerhalb
geschweifter Klammern {} eingerichtet
werden. Es handelt sich dabei um soge-
nannte Platzhalter, die erst bei der Ein-
blendung der Anzeige durch konkrete
Inhalte ersetzt werden.

Tipp 5: Qualifizierung der Nutzer
anhand ihrer Suchanfragen

Angenommen, Sie haben eine Bud-
getlimitierung von 500 € pro Monat,
dann kénnen Sie pro Tag etwas mehr
als 16 € ausgeben. Wenn Sie zwei
Kampagnen erstellen, kdnnen Sie diese
16 € gleichmaRig auf beide Kampagnen
aufteilen. Nun stehen jeder Kampagne
8 € pro Tag zur Verfiigung. Sind in
einer dieser Kampagnen Keywords mit
einem Klickpreis von durchschnittlich
1 € vorhanden (was nicht ungewdhnlich
ist), kann pro Tag nur ca. achtmal auf
eine Anzeige dieser Kampagne geklickt
werden. Unterm Strich haben Sie am
Tag pro Kampagne kaum Budget zum
Ausgeben.

Jedoch umfasst ein AdWords-Konto
haufig mehr als nur zwei Kampagnen,
sodass jeder einzelnen Kampagne eines
Small-Sized-Kontos ein deutlich gerin-
geres Tagesbudget zur Verfligung steht.
Hier missen die Klickpreise so niedrig
wie moglich gehalten werden. Es muss
auch gewahrleistet sein, dass aus-
gewdhlte Keywords ausschlieBlich fir
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Nutzer mit Kaufabsicht relevant sind.
Auf diese Weise soll von vornherein
eine Aussortierung schwacherer Inte-
ressenten stattfinden, damit sich das
Unternehmen nur auf tatsachlich Erfolg
versprechende Konsumenten konzent-
riert. Die Selektierung spielt hier eine
entscheidende Rolle, da die aufwendige
Gewinnung eines unprofitablen Inter-
essenten hohe Kosten verursacht und
der entsprechende Erfolg trotzdem aus-
bleibt. Dabei gilt es zu beachten, dass
die Suchbegriffe umso spezifischer
werden, je mehr sich ein Konsument
dem tatsdchlichen Kauf nahert. Auf-
grund der Budgetlimitierung wére es
ratsam, sich von vornherein von dem
Gedanken zu verabschieden, ein mog-
lichst breites Publikum ansprechen zu
wollen. Nutzer, die sich nur informieren
wollen, sollten nach Méglichkeit im Vor-
feld schon ausgeschlossen werden.

Sucht ein Konsument beispielsweise
konkret nach ,Zahnzusatzversicherung
abschlielen®, dann hat er bereits seine
Kaufabsicht bestdtigt und dabei seinen
Bedarf an einem bestimmten Produkt
gezeigt. Flr Versicherungsunternehmen
gilt ein solcher Interessent aufgrund
seiner spezifischen Suchanfrage als
hochqualifiziert, da er im Vergleich zu
anderen Nutzern, die nur allgemein
nach ,Versicherung” suchen, eine
bestehende Kaufintention aufweist.
AuBerdem befinden sich Nutzer mit
allgemeinen Suchanfragen méglicher-
weise noch in der Phase der Informa-
tionssuche, sodass zu diesem Zeitpunkt
noch keine Kaufentscheidung stattfin-
den kann.

Demzufolge sollten fiir einen Kauf-
abschluss als Conversion-Ziel nur noch
hochspezifische Keywords von Bedeu-
tung sein. Wurden die wichtigsten
Keywords anhand einer ausfiihrlichen
Keywordrecherche definiert, werden
daraus sogenannte ,Long-Tail-Key-
words” abgeleitet. Dies sind Keywords,
die aus mehreren Wortern bestehen
und somit die Suchanfragen enger

eingrenzen. Zudem haben Long-Tail-
Keywords den Charme, dass sie meist
kostengtinstiger als Ein-Wort-Schliissel-
begriffe, sogenannte ,Short-Head-Key-
words*®, sind.

Auch die Auswahl der richtigen
Keywordoptionen ist eine weitere
wichtige Stellschraube, mit der Sie
Thren Traffic qualifizieren kénnen. Im
Hinblick auf das beschrédnkte Budget ist
es besser, wenn Sie ausschlieBlich die
Keywordkombinationen ,Wortgruppe*
und ,Exact® einpflegen, wobei Letztere
die wohl am besten geeignete ist. So
werden Thre Anzeigen lediglich fir sol-
che Suchanfragen ausgespielt, fiir die
Sie die Keywords definiert haben. Fiir
Keywords, welche mit der Keywordop-
tion ,Exact” eingepflegt wurden, wer-
den auch Anzeigen fiir Suchanfragen
mit Tippfehlern oder Abweichungen in
Singular/Plural ausgespielt.

Tipp 6: Ein Kanal nach
dem anderen

Da der SEA-Bereich mehr Kanéle als
nur AdWords umfasst, muss man sich
bei geringerem Mediabudget auf aus-
gewdhlte Werbekanéle beschréanken.
Esist leider die Realitat, dass es fast
unmoglich ist, mit geringem Budget
von maximal 500 € auf allen Kanalen
Erfolg zu haben. Fiir Small-Sized-Wer-
bekampagnen ist es daher ratsam, sich
zu Beginn auf einen Werbekanal zu
beschrénken und diesen bestmoglich zu
optimieren.

Bing Ads kann simultan zu AdWords
verwendet werden: Die Kampagnen
von AdWords kdnnen automatisiert von
Bing tbernommen werden. Hier sind
die Kosten in der Regel geringer als in
AdWords, da der Marktanteil deutlich
kleiner ist und weniger Werbetreibende
aktiv sind. Daher fallt auch die Konkur-
renz geringer aus. Ob das Werben mit
Bing lohnenswert ist, muss von Fall zu
Fall entschieden werden.

Ahnliches gilt fiir Facebook-Wer-
bung. Hier ist es zwar moglich, eine

TIPP

SEA MIT
KLEINEM BUDGET

Whitepaper iiber die Herausforderungen fir
Onlineshop-Betreiber im Bereich der Suchma-
schinenwerbung bei kleinem Budget inklusive
Strategie und Handlungsempfehlungen.

Unter http://einfach.st/wpadwords kén-
nen Sie kostenlos einen umfassenden
Leitfaden mit weiterfiihrenden Infos
und Checklisten von eology zu diesem
Thema downloaden.

sehr genau definierte Zielgruppe anzu-
sprechen, meist ist die Conversion-Rate
jedoch geringer als bei AdWords. Um
herauszufinden, welcher Anbieter dies
im einzelnen Fall ist, sollte zu Beginn
eine ausfiihrliche Recherche in Bezug
auf Thre Zielgruppe durchgefiihrt wer-
den. Hiermit kann der optimale Kanal,
mit dem man seine potenziellen Kunden
am besten erreicht, identifiziert wer-
den.

Tipp 7: Optimale Landingpages
zur Abholung potenzieller
Kunden

Als eines der grundlegenden Ins-
trumente des Online-Marketings gilt
die Landingpage. Im Bereich der Such-
maschinenwerbung ist unter einer Lan-
dingpage die Briicke zwischen Werbe-
mittel und Conversion zu verstehen. Als
erster Kontaktpunkt fiir Besucher nach
dem Klicken auf eine Werbeanzeige
muss die Landingpage vor allem einen
roten Faden zum Werbemittel aufwei-
sen. Eine optimale Landingpage halt
das Versprechen, das in der Anzeige
gegeben wurde, und erfillt dabei die
Erwartungen des Besuchers. Hat die
Werbeanzeige den Nutzer bereits zum
Klicken tiberzeugt, kann eine ungiins-
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+ WERBEZEITPLANER Gebotsanpassung festlegen

Entfernen

Informationen zum Zeitplan «

Tag & Uhrzeit Kampagne Gebotsanp. 7 Kosten/Conv. 7 Conversions 7 ¥  Conv.-

Rate
Sonntag - ganztagig #Allgemein - 585 € 13,00 3,26%
Mittwoch - ganztédgig #Allgemein -20% 7,77 € 10,00 2,65%
Freitag - ganztagig #Allgemein - 9,26 € 10,00 251%
Dienstag - ganztégig #Allgemein - 8,79 € 9,00 2,66%
Donnerstag - ganztdagig = #Allgemein - 9,48 € 8,00 252%
Montag - ganztagig #Allgemein - 11,34 € 700 2,03%
Samstag - ganztagig #Allgemein +15% 15,75 € 6,00 1,48%

Abb. 3: Mithilfe des Werbezeitplaners kann das Thnen zur Verfiigung stehende Klickbudget effektiv eingesetzt werden

tige Landingpage dazu fiihren, dass er
nach dem Einstieg die Website wieder
verldsst. Eine optimierte Landingpage
kann hingegen den Besucher von den
Vorteilen eines Produktes oder einer
Dienstleistung tiberzeugen, sodass er
letztendlich einen Kaufabschluss tatigt.
Eine qualitativ hochwertige Landing-
page weist eine Relevanz zur AdWords-
Anzeige auf und ist transparent und
nutzerfreundlich. Insgesamt muss eine
ideale Landingpage unmissverstandlich
die Vorteile des dargestellten Angebots
wiedergeben, jegliche Ablenkungen
von der tatsachlichen Handlungsauf-
forderung vermeiden und einen klaren
Call-to-Action aufweisen.

Sucht der Kunde z. B. ein spezielles
Produkt mit bestimmten Eigenschaften
wie ,Nassfutter fir Perserkatze®, sollte
er nicht auf einer Produktiibersichts-
seite landen. Viel besser ist es, wenn
er direkt auf die Seite, auf der dieses
Produkt bestellt werden kann, weiter-
geleitet wird. Diese Seite ist im besten
Fall genau auf diesen Artikel optimiert.
Sucht der Kunde hingegen allgemein
nach ,Futter fiir Katze®, sollte er auf
einer Produktiibersichtsseite landen,
auf der mehrere Sorten Katzenfutter
angeboten werden. Diese Vorgehens-
weise kann die Conversion-Rate deut-
lich erhohen.

Auch missen die Texte auf den
Landingpages die relevanten Keywords
enthalten, um einen méglichst hohen
Qualitatsfaktor zu gewahrleisten. Der

Qualitatsfaktor ist ein Wert, der von
Google direkt in AdWords ausgegeben
wird. Dieser spiegelt eine Schatzung
der Qualitat der Anzeigen, Keywords
und Zielseiten wider. Ein hoher Quali-
tatsfaktor resultiert in niedrigeren
Klickpreisen und haufigeren Ausspie-
lung der Anzeigen.

Tipp 8: Feintuning -
Identifizierung weiterer
Einsparungspotenziale

Insbesondere ist es wichtig zu
erkennen, an welchen Stellschrauben
Sie auRerdem drehen kénnen, um Ihr
kleines SEA-Budget effizienter einzu-
setzen. Es bestehen noch Einsparungs-
potenziale, indem Sie Zielnetzwerke,
Endgeréte, Zielgruppen oder geografi-
sche Regionen, welche eine schlechtere
Performance aufweisen, deckeln. Dies
kann verhindern, dass Sie an dieser
Stelle Budget verlieren.

Beispielsweise ist die Nutzung
des Werbezeitplaners dann sinnvoll,
wenn Thre Anzeigen in Bezug auf die
Conversion-Rate starke Schwankungen
im Tagesverlauf oder an verschiedenen
Wochentagen aufweisen. Der Werbe-
zeitplaner ermoglicht es Thnen, indivi-
duell festzulegen, wann Thre Anzeigen
zu lukrativen Zeiten héher und zu ande-
ren Zeiten niedriger geboten werden.
Im Hinblick auf das kleine SEA-Budget
bietet sich Thnen mit dem Werbezeit-
planer die Chance, durch individuelle
CPCs in Abhdngigkeit von der Tageszeit

oder dem Wochentag IThr zur Verfiigung
stehendes Geld am gewinnbringendsten
einzusetzen.

Andernfalls ist eine Ausrichtung
nach Gerdten auch empfehlenswert,
wenn Sie keine optimierte Seite fir
mobile Endgerate haben, da hier
bereits die ndchste Budgetfalle lauert,
wenn Thre Seite nicht fir das mobile
Web optimiert ist. Leiten Sie mobile
Nutzer tiber Thre Anzeigen auf eine
fir mobile Endgerate nicht optimierte
Seite, so wird die Absprungrate wegen
des schlechten Nutzererlebnisses mit
Sicherheit sehr hoch sein. Die Kos-
ten, welche durch das Klicken auf die
Anzeige entstanden sind, tragen Sie
aber trotzdem.

Warum hier also unnétig Budget
vergeuden, wenn es sich an dieser
Stelle einfach vermeiden lasst? Nutzen
Sie die Méglichkeit zur Separierung der
Geréte Uber einen Gebotsfaktor. Die
Ausrichtung nach Geraten ist auch auf
Anzeigengruppenebene moglich. 1



