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Oliver Greifenstein

Mission: 100 % Abdeckung aller 
relevanten Suchabfragen in Google 
AdWords
15 % aller täglich bei Google abgesetzten Suchanfragen wurden noch nie vorher eingege-
ben – dies entspricht 525 Millionen neuen Anfragen pro Tag. Durch den Einsatz von Key-
word-Übereinstimmungstypen wie Broad Match oder dem Kampagnentyp Dynamic Search 
Ads werden täglich mitunter mehrere Hundert neue Suchanfragen getriggert. Ziel aller 
Werbetreibenden sollte sein, möglichst viele dieser Anfragen mit den exakt passenden 
Keywords abzuholen. Grund dafür ist Googles Quality Score (Qualitätsfaktor), der sich bei 
größtmöglicher Relevanz des Dreiecks Anzeige – Keyword – Landingpage vergünstigend 
auf den zu zahlenden Klickpreis pro Keyword auswirkt. Nach der Darstellung möglicher 
Keyword-Quellen zeigt Ihnen Oliver Greifenstein, wie Sie die Arbeitsschritte vom „Ernten” 
erfolgreicher Suchanfragen bis hin zur Erstellung dezidierter Anzeigengruppen mithilfe 
von AdWords Scripts automatisieren können, um sich der im Titel dargestellten Mission 
bestmöglich anzunähern.

Die Bedeutung neuer  
Suchanfragen im Kontext  
von Google AdWords

Laut Google wurden 15 % der ca. 3,5 Milliar-

den weltweit täglich gestellten Suchanfragen 

noch nie zuvor abgesetzt (http://einfach.st/

google54) – das ergibt ca. 525 Millionen neue 

Suchanfragen pro Tag. Diese Zahlen sind selbst-

verständlich stark von Veränderungen im Welt-

geschehen beeinflusst und durch informative 

Suchanfragen getrieben. Weltpolitische Ereig-

nisse oder Sportnachrichten verfügen im Ver-

gleich zu kommerziellen Suchanfragen über eine 

ungleich höhere Dynamik. Das zentrale Motiv für 

neue Suchanfragen ist jedoch identisch. Neue 

Produkte oder Produktkategorien bzw. neue 

Formen nach Produkten oder Dienstleistungen 

zu suchen (z. B. via Voice Search) fördert immer 

wieder potenziell neue erfolgreiche Keywords 

zutage, welche über die Suchanfrageberichte 

eingesehen werden können. Die permanente 

Nutzung von „Nicht-exakt”-Keyword-Optionen 

(z. B. „broad-match”) und die Verwendung „key-

wordloser Kampagnentypen” (z. B. Shopping 

oder Dynamic Search Ads) implizieren hervor-

ragende Quellen für die Generierung neuer 

Keywords. Dieses wertvolle Rohmaterial ist 

über den Suchanfragebericht bereits mit Perfor-

mance-Daten verknüpft und kann sowohl über 

Interface, Scripts wie auch über API-Funktionen 

eingesehen, ausgelesen und verarbeitet werden.

Im Hinblick auf Effektivität und Effizienz 

(ein Beispiel dazu folgt in weiterer Folge des 

Beitrags) sollte es das Ziel eines jeden Online-

Marketers sein, möglichst alle dieser Suchan-

fragen mit den exakt passenden Keywords in 

singulären Anzeigengruppen abzubilden. Die 

Relevanz des Dreiecks Keyword – Anzeige – 

Zielseite nimmt Einfluss auf den Qualitätsfaktor, 

und dieser darauf, wie viel man als Werbe-

treibender pro Klick auf seine Anzeige effektiv 

bezahlen muss. Ungenaue Kombinationen aus 

Keyword, Anzeige und Landingpage führen für 

gewöhnlich zu höheren Klickkosten, niedrigeren 

Konversionsraten und somit zu einem Wettbe-

werbsnachteil. 

Keyword-Clustering nach der 
Quelle der Herkunft

Keywords lassen sich prinzipiell aufgrund 

vieler ihrer inhärenten Eigenschaften wie 

Übereinstimmungstyp, Kategorie, Verkaufs-
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Abb.1: Beispielhafte Keywords aus einer expliziten Keyword-Quelle (Datenfeed) mit dazugehöri-
gen Suchvolumina

Abb. 2: Keywords nach ihrer Herkunft

trichter-Position o. Ä. in Cluster ein-

ordnen. Zum besseren Verständnis 

sowie zur Herleitung für unsere Zwe-

cke macht wohl die Unterscheidung 

nach der strukturellen Quelle Sinn. Auf 

Basis dessen unterscheiden wir expli-

zite sowie implizite Keyword-Quellen.

Explizite Keyword-Quellen liefern 

heuristisch geleitete, aus dem Bran-

chenumfeld oder dem Domänenwissen 

abgeleitete Keywords, z. B. aus struk-

turierten wie unstrukturierten Daten 

aus dem Produktfeed (Title, Brand, 

Kategorie, MPN usw.). Sie bilden den 

Grundstock für ein diversifiziertes 

und vollumfängliches Keyword-Set. 

So lassen sich aus der tendenziell 

gering anmutenden Anzahl von 23 

Kategoriebezeichnungen im Produkt-

umfeld „Jeans” durch die Kombina-

tion von Marken, Styles und Größen 

3.014 matchtypbereinigte Keywords 

ableiten (wichtig ist hierbei, dass für 

jene 3.014 Keywords auch ein Such-

volumen existiert). Explizite Keywords 

können somit als der eher statische 

Teil gesehen werden, welcher im Zuge 

des Account-Set-ups erstellt und prin-

zipiell nur bei Änderungen des Sorti-

ments punktuell erweitert wird.

Im Gegensatz dazu liefern impli-
zite Keyword-Quellen Suchanfra-

gen, welche bereits tatsächlich von 

Nutzern eingegeben wurden und mit 

Performance-Daten (Impressionen, 

Klicks, Konversionen etc.) verknüpft 

sind. Die gängigsten Quellen im 

AdWords-Universum sind „Nicht-ex-

akt”-Übereinstimmungstypen (broad, 

broad match modified oder phrase), 

Google Shopping bzw. Dynamic Search 

Ads. Abhängig von den gewählten Key-

word-Quellen (Shopping, DSA usw.) 

sowie Performance-Schwellwerten 

(z. B. Konversionen) wird der Account 

tagtäglich um eine Vielzahl neuer 

Keywords angereichert und stellt 

somit den andauernden, dynamischen 

Teil der Ausrichtung im AdWords-Ac-

count dar.

Effizienz steigern –  
relevante Long-Tail-Key-
words finden

Ähnlich den meisten Optimierungs-

maßnahmen im Account-Management 

verfolgt auch „Keyword Sourcing”, also 

das Anzapfen einer oder mehrerer Key-

word-Quellen, das Ziel, wirtschaftliche 

Kennzahlen im Kontext von Google 

AdWords zu verbessern. Abhängig von 

der Perspektive lassen sich sowohl 

Effektivität als auf Effizienz in einem 

bestehenden AdWords-Account signi-

fikant steigern.

Zum einen verfolgt das Anreichern 

des AdWords-Accounts mit Keywords 

aus impliziten Quellen das Ziel, die Effi-

zienz eines Accounts wesentlich zu stei-

gern. Das Konzept soll durch Abbildung 

3 verdeutlicht werden. Die Abbildung 

zeigt einen Ausschnitt aus dem Such-

anfragen-Report eines Online-Shops, 

welcher unter anderem Laufschuhe ver-

treibt. Die linke Spalte „Suchbegriffe” 

zeigt eine Reihe an Long-Tail-Suchan-

fragen (in diesem Fall Suchbegriffe mit 

>3 Wörtern, hier produktspezifisch), 

die durch das Keyword „+brooks” – auf 

die Option Broad Match Modifier ein-

gebucht – ausgelöst wurden.

Die Long-Tail-Suchanfragen beinhal-

ten unter anderem exakte Modelle 

und sogar Schuhgrößen und sind nicht 

vollumfassend durch exakte Keywords 

erfasst – die eingebuchten Keywords 

eignen sich somit nicht, um die Such-

intention perfekt abzudecken. Um der 

Suchintention exakt Folge zu leisten, 

müssen die produktgenauen Suchan-

fragen extrahiert, in eigene Ad Groups 

verfrachtet und im Zuge dessen mit 

passgenauen Anzeigen und Final-URLs 

versehen werden. Durch diese Initiative 

steigt die Wahrscheinlichkeit, über-

durchschnittlich hohe Qualität bei 

Anzeigenrelevanz, Zielseite und Klick-

rate zu erzielen. Die dadurch erlangten 

besseren Qualitätsfaktoren führen über 

niedrigere durchschnittliche Klickkos-

ten unmittelbar zu einer Steigerung der 

Effizienz.

Überblick über ungenau 
abgedeckte Suchanfragen 
im AdWords-Account

Im AdWords-Account kann schnell 

ein Überblick über ungenau abgedeckte 

Suchanfragen gewonnen werden. 

Dafür werden im Reiter „Keyword” im 

Untermenü „Suchbegriffe” die Spalten 
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„Hinzugefügt” und „Keine Angabe” aus-

gewählt. Bei Erweiterung des Filters 

um die Anzahl an Conversions >0 wer-

den explizit jene Suchanfragen gefil-

tert, welche mehr als null Conversions 

erzielt haben, jedoch noch nicht expli-

zit als Keyword verwendet werden.

 

Steigerung der Effektivität 
durch exaktes Deep Linking

Die Steigerung der Effektivität des 

jeweiligen Accounts kann als Folge-

Benefit der beschriebenen Initiative 

erklärt werden. Die höhere Relevanz 

durch exaktes Deep Linking führt zu 

signifikant höheren Conversion-Ra-

tes – dies speziell in der Domäne von 

Long-Tail-Suchanfragen, also Suchan-

fragen, welche konkret ein definiertes 

Produkt bzw. eine Dienstleistung arti-

kulieren.

Abb. 3: Ausschnitt aus einem Suchanfragen-Report

„Bessere Qualitäts-

faktoren führen über 

niedrigere Klickkosten 

zu einer Steigerung 

der Effizienz.“

Hands-on: das (semi-)auto-
matisierte Anzapfen von 
Keyword-Quellen am Bei-
spiel von Dynamic Search 
Ads

Durch diesen initialen Einblick in 

das Konzept von „Keyword Sourcing” 

sollten die Vorteile der Implementie-

rung eines Prozesses zum Anzapfen 

alternativer Keyword-Quellen geschärft 

und die Vorteile greifbar gemacht 

werden. Bis hierhin wurde bewusst 

noch nicht auf die „Execution”, also die 

tatsächliche Erstellung neuer Anzei-

gengruppen und ihrer strukturellen 

Mindestbestandteile Keywords und 

Anzeigen, eingegangen. Es wird an die-

ser Stelle vorausgesetzt, dass der Leser 

mit dem manuellen Erstellen dieser 

AdWords-Artefakte über das Interface 

bzw. den AdWords Editor bestens ver-

traut ist. 

An dieser Stelle des Artikels endet 

auch der konzeptionelle Teil, wir befas-

sen uns nun mit der weitestgehenden 

Automatisierung des Prozesses zur 

Erstellung neuer Anzeigengruppen. 

Insbesondere für Accounts mit meh-

reren Quellen und damit einer hohen 

Anzahl an zu extrahierenden Suchbe-

griffen kann die Automatisierung des 

Prozesses eine große Erleichterung im 

Management-Alltag darstellen.

Ziel der heutigen Mission ist es 

somit, mittels eines dreistufigen 

Prozesses darzulegen, wie aus der 

keywordlosen Quelle „Dynamic Search 

Ads” wirtschaftlich relevante Suchan-

fragen extrahiert und in neue, separate 

Anzeigengruppen gegossen werden 

können. Es ergeben sich dadurch fol-

gende Vorteile:

 » Klicks günstiger einkaufen

 » Skalierung bereits effektiver Such-

anfragen durch autonomes Gebots-

management

 » Volle Kontrolle der Anzeigenqualität.

Dynamic Search Ads arbeiten 

anders als herkömmliche Text Ads 

nicht mit Keywords, sondern gleichen 

gestellte Suchanfragen automatisch 

mit Inhalten von Websites ab. Durch 

den Abgleich von Suchanfrage und 

indizierten Websites von Werbenden 

werden Headline, Landingpage und 

Display-URL dynamisch generiert. Sie 

sind simpel aufzusetzen und decken 

Search Queries (Suchanfragen) ab, die 

nicht bereits in Text Ad Campaigns 

als Keywords eingebucht sind. Auch 

deshalb eignen sie sich als potenzielle 

Keyword-Ressource für Search Cam-

paigns. 
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Abb. 4: Überblick über ungenau abgedeckte Suchanfragen

Abb. 5: Scripts in einem AdWords-Konto

Was wird benötigt?
Um alles passend umzusetzen, wer-

den prinzipiell drei Hilfsmittel benötigt:

 » 1 leeres Google Spreadsheet und 

seine ID

Google Sheets haben den Vorteil, 

dass alle Aspekte des Sheets via API 

beliebig gelesen und modifiziert wer-

den können. Vor diesem Hintergrund 

eignen sie sich auch hervorragend 

dafür, von Scripts angesprochen und 

weiterverarbeitet zu werden.

Um das Spreadsheet via API anzu-

sprechen, wird die ID des Spreadsheets 

benötigt; diese kann einfach aus der 

URL ausgelesen werden. Die Spread-

sheet-ID ist der fett dargestellte Teil 

zwischen /d/ und /edit.

https://docs.google.com/spreads-

heets/d/1083TJ2dO3zfD89EngnHWs2r
PVjHih56qy_UywQy_P0w/edit#gid=0

 » 2 AdWords Scripts, welche für die 

eigenen Bedürfnisse modifiziert wer-

den können

Eine einfache Art, sich wiederho-

lende Vorgänge schnell zu automatisie-

ren, sind AdWords Scripts. Sie basieren 

auf einfachem JavaScript, tief gehende 

Programmierkenntnisse sind also nicht 

erforderlich. Die Erstellung von Scripts 

läuft direkt über das AdWords Interface 

unter dem Tab „Campaigns” (Kampag-

nen). In der Navigationsleiste auf der 

linken Seite findet man dann unter 

„Bulk Operations” (Bulk-Vorgänge) den 

Punkt „Scripts”. 

Es soll an dieser Stelle nochmals 

erwähnt werden, dass beide Scripts vor 

dem Durchlaufen in AdWords erstellt 

werden müssen (Abbildung 5).

Die verwendeten Scripts können 

jederzeit kostenlos unter http://einfach.

st/smarterec3 heruntergeladen und den 

eigenen Zwecken angepasst werden. 

Im Zuge der Darstellung der Funktions-

weise wird der Einfachheit halber auf 

einzelne zentrale Teile des Scripts ver-

wiesen, um den Funktionsumfang best-

möglich zu erläutern.

Der Prozess Schritt für 
Schritt

Wie eingangs erwähnt, besteht 

der Prozess aus drei konzeptionellen 

Schritten:

 » Exploration (Schritt 1: Script laufen 

lassen)

Dieser Teil ist für das Extrahie-

ren der Suchanfragen zuständig. Das 

Script bietet die Möglichkeit, auf jene 

Suchanfragen einzuschränken, welche 

wirtschaftlich relevant sind. Im dar-

gestellten Beispiel (Abbildung 6) sind 

dies Suchbegriffe, welche mehr als 0.1 

Conversions in den letzten 30 Tagen, 

bei einem „Return On Ad Spend” von 

drei oder mehr, erzielt haben. In der 

deutschen Version des AdWords Inter-

face ist diese Rentabilitätskennzahl 

mit dem Spaltennamen „Conv.-Wert/

Kosten” beschrieben.

Die farblich dargestellten Teile sind 

für die eigenen Bedürfnisse und Ziele 

anzupassen. Es sei erwähnt, dass für 

die Exploration für DSA-Kampagnen auf 

den bezeichnend „keywordless_query_

report” genannten Report zugegriffen 

wird.
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Der konkrete Output des Scripts 

sind extrahierte Suchanfragen und wei-

tere Spalteninformationen (im nächsten 

Schritt dargestellt) in einem dezidier-

ten Google Spreadsheet.

 » Qualification (Schritt 2: Suchanfra-

gen qualifizieren)

An dieser Stelle ist der Input des 

jeweiligen Account-Managers gefragt. 

In diesem Konzept ist vorgesehen, dass 

er die Oberhand über die tatsächlich 

zu erstellenden Keywords behält. Um 

eine valide Entscheidungsgrundlage zu 

schaffen, bietet das Script die Möglich-

Abb. 6: Ausschnitt aus dem Script für Exploration

Abb. 7: Extrahierte Suchanfragen zur weiteren Qualifikation

keit, auch die anzuwendende URL ein-

zusehen und gegebenenfalls zu adap-

tieren. Diese URL ist jene, welche beim 

Klick auf die Anzeige zur Konversion 

führte, sich also bereits in der Live-Um-

gebung als relevant erwies.

Der Account-Manager qualifiziert 

die Suchbegriffe, indem er einen Start-

CpC für die Suchbegriffe in der Spalte 

„CpC” vergibt. Diese Spalte fungiert 

somit durch die Doppelfunktion als 

„Qualifizierer” für Keywords und „Fest-

leger” für den Start-CpC. Zeilen ohne 

einen Start-CpC werden in Folge nicht 

in den Creation-Prozess übernommen.

 » Creation (Schritt 3: Script laufen 

lassen)

Hat man die Suchbegriffe quali-

fiziert, sollen sie in den jeweiligen 

AdWords-Account exportiert wer-

den. Im Idealfall wird für jedes neue 

Keyword eine eigene neue Anzeigen-

gruppe mit einer passenden Textan-

zeige angelegt. Mühsam, diesen Schritt 

für jedes Keyword manuell zu wieder-

holen. Genau dort setzt dieses Script 

an. Es greift auf das mit dem Explora-

tion Script erstellte Spreadsheet mit 

qualifizierten Suchanfragen zurück. In 

einem ersten Schritt wird eine neue 
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Abb. 8: Ausschnitt aus dem Script für Creation

Anzeigengruppe in einer definierten 

Kampagne angelegt. Danach baut 

der „Ad Builder” die dazu passende 

Anzeige, wonach die erste Überschrift 

(Headline 1) aus der Suchanfrage über-

nommen wird – mit einem Fallback, der 

bei Überschreitung der vorgegebenen 

Länge von 30 Zeichen generiert wird.

Der in Abbildung 8 farblich dar-

gestellte Teil muss adaptiert werden, 

neben der bereits erwähnten Spread-

sheet-ID wird mit der Campaign-ID auf 

die Kampagne referenziert, in welcher 

die neuen Anzeigengruppen erstellt 

werden sollen.

Der mittels Ad Builder gekennzeich-

nete Abschnitt ist für die Erstellung der 

Textanzeigen zuständig und differen-

ziert zwischen Suchanfragen, welche 

sich innerhalb der maximal 30 Zeichen 

in der Headline 1 abbilden lassen, und 

jenen, welche diese Länge überschrei-

ten.

Nachdem das Creation-Script ange-

stoßen wurde, lassen sich die Ergeb-

nisse im Interface in der jeweiligen 

Kampagne begutachten. Als Name für 

die Anzeigengruppe wird der geerntete 

Suchbegriff verwendet, die Anzeige 

entspricht jener, welche im Ad Builder 

hinterlegt wurde. Der dreistufige Pro-

zess auf Exploration, Qualification und 

Creation ist somit abgeschlossen.

Keyword Sourcing  
„on Steroids” durch die 
Nutzung der AdWords-API

Scripts sind tolle Hilfsmittel und 

erleichtern so manche Arbeitsschritte 

ungemein. Aber sie haben auch Ein-

schränkungen, unter anderem betref-

fend Upload-Menge und Ausführungs-

zeiten. Für die effizientere Verwaltung 

großer, komplexer Konten eignet sich 

die Anbindung an die AdWords-API. 

Programme können dadurch direkt mit 

der AdWords-Plattform interagieren 

– dies ohne jegliche Einschränkungen 

hinsichtlich MB-Volumina oder Runtime 

(www.developers.google.com/adwords/

api/docs/guides/start). Für diesen 

Artikel wesentlich ist die Möglichkeit, 

externe Programmierumgebungen zu 

nutzen, um Prozesse perfekt auf den 

Anwendungsfall abzustimmen. In Folge 

sollen nun explizite Mehrwerte durch 

die skalierte Nutzung der Programmier-

schnittstelle dargelegt werden.

Nutzung von  
Inventarinformationen 

Speziell in Industrien wie Retail, 

Travel oder Ticketing ändern sich die 

Sortimente sehr schnell. Produktlager-

bestände variieren täglich und unter-

liegen mitunter starken saisonalen 

Schwankungen. Durch die Nutzung 

„Scripts haben  

Einschränkungen 

betreffend Upload-

Menge und  

Ausführungszeiten.“

eines externen Datenfeeds und die 

Verknüpfung geernteter Keywords mit 

dem dazugehörigen Produkt soll dieser 

Eigenschaft Rechnung getragen werden. 

Globales Ziel ist die hocheffiziente 

Bewerbung des Produktkatalogs – 

jedoch ausschließlich jener Produkte, 

die einen positiven Lagerbestand auf-

weisen.

Als Verbindungsglied von Produkt 

und Keyword kann die URL dienen. 

Durch einen Abgleich der URL aus 

dem Keywordless_Report und jener im 

Datenfeed kann ein Matching zwischen 

geernteten Keywords und Produktfeed 

hergestellt und in Folge alle Produkt-

eigenschaften auf die Anzeigengruppe 

vererbt werden.

In Abbildung 9 ist ein Auszug aus 

einem Datenfeed einer korrespondie-

renden Textanzeige gegenübergestellt. 

Die Anzeigengruppe und in weiterer 
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Folge die Anzeige sind aktiv, weil 

unter Availability erkennbar ist, dass 

das Produkt verfügbar (in stock) ist. 

Zusätzlich werden Produkttitel und 

Preis aus dem Feed herangezogen, 

um die Überschriften der Anzeige zu 

bilden. Im Datenfeed sind zusätzlich 

zu den Standardinformationen auch 

Eigenschaften als separate Attribute 

gespeichert, die man auf Produkt-

ebene gut als Anzeigenerweiterungen 

mit Zusatzinformationen (Call Out 

Extensions) einsetzen kann. So hat der 

Nutzer alle relevanten Produktinfor-

mationen mit nur einem Blick auf die 

Anzeige vor sich.

Shopping Ads als Keyword-
Quelle – Verknüpfung von 
Suchanfrage und Item-ID 
via API

Im Rahmen der Nutzung von Shop-

ping-Kampagnen als Keyword-Quelle 

ist die Verknüpfung von Produkt und 

Feed-ID tendenziell einfacher. Via API 

lässt sich die Verknüpfung zwischen 

Suchbegriff und korrespondierendem 

Produkt aus der Spalte „Keyword” 

auslesen. Die Spalte „Keyword” ent-

hält dabei die betreffende Artikel-ID, 

welche auch im Merchant Feed hinter-

legt ist.

Abb. 9: Auszug aus einem Datenfeed mit korrespondierender Textanzeige

Abb. 10: Verknüpfung zwischen Suchanfrage und Item-ID

Fazit
Ein impliziter Prozess zur perma-

nenten Erschließung von Keyword-

Quellen ist eine effektive Methode, 

um das Suchverhalten der Nutzer 

fortwährend genau abzubilden und 

eine nahezu 100%ige Abdeckung aller 

relevanten Suchanfragen zu erreichen. 

Neben den Vorteilen hinsichtlich 

Effektivität und Effizienz ist die Pro-

zesssicherheit im Kontext des Durch-

forstens von Suchanfrageberichten ein 

zentraler Benefit. Um diesen Prozess 

weitestgehend zu automatisieren, ist 

die Verwendung von Scripts ein effek-

tiver Hebel, sie sind jedoch in der Ska-

lierung für größere und umfangreiche 

Accounts mit gewissen Restriktionen 

verbunden. 

Das „Verheiraten” dieses Prozesses 

mit den eigenen Systemen ist am bes-

ten über die Nutzung der AdWords-API 

zu erreichen. Diese bietet erweiterte 

Möglichkeiten zur direkten, skalierten 

Verknüpfung mit einem Inventar von 

mehreren Tausend Einheiten und ist in 

erster Linie für Shops und Plattformen 

mit schnell wechselnden Sortimenten 

unabdingbar. ¶


