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Mission: 100 % Abdeckung aller
relevanten Suchabfragen in Google

AdWords

15 % aller tdglich bei Google abgesetzten Suchanfragen wurden noch nie vorher eingege-
ben - dies entspricht 525 Millionen neuen Anfragen pro Tag. Durch den Einsatz von Key-
word-Ubereinstimmungstypen wie Broad Match oder dem Kampagnentyp Dynamic Search
Ads werden tdglich mitunter mehrere Hundert neue Suchanfragen getriggert. Ziel aller
Werbetreibenden sollte sein, mdglichst viele dieser Anfragen mit den exakt passenden
Keywords abzuholen. Grund dafiir ist Googles Quality Score (Qualitdtsfaktor), der sich bei
groRtmoglicher Relevanz des Dreiecks Anzeige - Keyword - Landingpage vergiinstigend
auf den zu zahlenden Klickpreis pro Keyword auswirkt. Nach der Darstellung mdglicher
Keyword-Quellen zeigt Thnen Oliver Greifenstein, wie Sie die Arbeitsschritte vom ,Ernten”
erfolgreicher Suchanfragen bis hin zur Erstellung dezidierter Anzeigengruppen mithilfe
von AdWords Scripts automatisieren konnen, um sich der im Titel dargestellten Mission

bestmdglich anzundhern.

DER AUTOR

Oliver Greifenstein hat
acht Jahre Erfahrung mit
AdWords-Accounts  aller
GroBenordnungen.  Sein
Spezialgebiet: die Automa-
tisierung & Skalierung gro-
Ber, komplexer Accounts.
Bei smec (Smarter Ecom-
merce GmbH) ist er Pro-
duct Owner der PPC-Auto-
mation-Software AdEngine.

Die Bedeutung neuer
Suchanfragen im Kontext
von Google AdWords

Laut Google wurden 15 % der ca. 3,5 Milliar-
den weltweit taglich gestellten Suchanfragen
noch nie zuvor abgesetzt (http://einfach.st/
google54) - das ergibt ca. 525 Millionen neue
Suchanfragen pro Tag. Diese Zahlen sind selbst-
verstandlich stark von Veranderungen im Welt-
geschehen beeinflusst und durch informative
Suchanfragen getrieben. Weltpolitische Ereig-
nisse oder Sportnachrichten verfiigen im Ver-
gleich zu kommerziellen Suchanfragen tber eine
ungleich hohere Dynamik. Das zentrale Motiv fiir
neue Suchanfragen ist jedoch identisch. Neue
Produkte oder Produktkategorien bzw. neue
Formen nach Produkten oder Dienstleistungen
zu suchen (z. B. via Voice Search) fordert immer
wieder potenziell neue erfolgreiche Keywords
zutage, welche tiber die Suchanfrageberichte
eingesehen werden konnen. 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 fiir die Generierung neuer

Keywords. Dieses wertvolle Rohmaterial ist
iber den Suchanfragebericht bereits mit Perfor-
mance-Daten verknlpft und kann sowohl tber
Interface, Scripts wie auch tber API-Funktionen
eingesehen, ausgelesen und verarbeitet werden.

Im Hinblick auf Effektivitat und Effizienz
(ein Beispiel dazu folgt in weiterer Folge des
Beitrags) sollte es das Ziel eines jeden Online-
Marketers sein, moglichst alle dieser Suchan-
fragen mit den exakt passenden Keywords in
singuldren Anzeigengruppen abzubilden. Die
Relevanz des Dreiecks Keyword - Anzeige -
Zielseite nimmt Einfluss auf den Qualitatsfaktor,
und dieser darauf, wie viel man als Werbe-
treibender pro Klick auf seine Anzeige effektiv
bezahlen muss. Ungenaue Kombinationen aus
Keyword, Anzeige und Landingpage fiihren fiir
gewdhnlich zu hoheren Klickkosten, niedrigeren
Konversionsraten und somit zu einem Wettbe-
werbsnachteil.

Keyword-Clustering nach der
Quelle der Herkunft

Keywords lassen sich prinzipiell aufgrund
vieler ihrer inhdrenten Eigenschaften wie
Ubereinstimmungstyp, Kategorie, Verkaufs-
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trichter-Position o. A. in Cluster ein-
ordnen. Zum besseren Verstandnis
sowie zur Herleitung fiir 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 Doméanenwissen
abgeleitete Keywords, z. B. aus struk-
turierten wie unstrukturierten Daten
aus dem Produktfeed (Title, Brand,
Kategorie, MPN usw.). Sie bilden den
Grundstock fiir ein diversifiziertes
und vollumfangliches 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 GréRen
3.014 matchtypbereinigte Keywords
ableiten (wichtig ist hierbei, dass fiir
jene 3.014 Keywords auch ein Such-
volumen existiert). Explizite Keywords
konnen somit als der eher statische
Teil gesehen werden, welcher im Zuge
des Account-Set-ups erstellt und prin-
zipiell nur bei Anderungen des Sorti-
ments punktuell erweitert wird.

Im Gegensatz dazu liefern impli-
zite Keyword-Quellen Suchanfra-
gen, welche bereits tatsachlich von
Nutzern eingegeben wurden und mit
Performance-Daten (Impressionen,
Klicks, Konversionen etc.) verkniipft
sind. Die géngigsten Quellen im
AdWords-Universum sind ,Nicht-ex-
akt”-Ubereinstimmungstypen (broad,
broad match modified oder phrase),
Google Shopping bzw. Dynamic Search
Ads. Abhéngig von den gewdhlten Key-
word-Quellen (Shopping, DSA usw.)
sowie Performance-Schwellwerten
(z. B. Konversionen) wird der Account
tagtdglich um eine Vielzahl neuer
Keywords angereichert und stellt
somit den andauernden, dynamischen
Teil der Ausrichtung im AdWords-Ac-
count dar.

jeans 32 30

jeans 36 30

140 Hoch

Abb.1: Beispielhafte Keywords aus einer expliziten Keyword-Quelle (Datenfeed) mit dazugehori-

gen Suchvolumina

Explizit

Domanenwissen
Heuristiken
Externe Tools
Produktfeed

AdWords
Account

Implizit
BM, BMM, Phrase

Google Shopping I Geogle Adwords

Abb. 2: Keywords nach ihrer Herkunft

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

Ahnlich den meisten Optimierungs-
malnahmen 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. Abhéngig von
der Perspektive lassen sich sowohl
Effektivitat 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 Wartern, hier produktspezifisch),
die durch das Keyword ,,+brooks” - auf
die Option Broad Match Modifier ein-
gebucht - ausgeldst wurden.

Die Long-Tail-Suchanfragen beinhal-
ten unter anderem exakte Modelle
und sogar SchuhgréBen 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,
missen 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, iiber-
durchschnittlich hohe Qualitat bei
Anzeigenrelevanz, Zielseite und Klick-
rate zu erzielen. Die dadurch erlangten
besseren Qualitatsfaktoren fihren iiber
niedrigere durchschnittliche Klickkos-
ten unmittelbar zu einer Steigerung der
Effizienz.

Uberblick iiber ungenau
abgedeckte Suchanfragen
im AdWords-Account

Im AdWords-Account kann schnell
ein (berblick iber ungenau abgedeckte
Suchanfragen gewonnen werden.
Daftir werden im Reiter ,,Keyword” im
Untermend ,,Suchbegriffe” die Spalten
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Suchbagat

Durchschn, Pos.

Hiieks. Impressionsn ©

Gesamt 1.487 243908 31

brooks dbargre Passonde Keine Angabe +brooks 2 3 27
Worgruoea

Lrooks ghost 7 hemen Passande Keing Angabe +brooks 2 av 52
Worigruppe

brocks adrenaline g's 18 henen Passende Keine Angabe +brooks 1 2

¢ Wonariops " BMM-Matchtype triggert viele

beooks gts 15 damen grosse 41 Passonde Ksing Angabe *brooks Long:Tail-Suchbegriffe. 20
Worgruppe

brooke ghos: & Fagsende Keine Angabe ebrogks 7 202 18
Worigruppe

brocks glycerin damen 41 Passende Keing prgmbe sheoke 1 2 10
Worigruppa

beosks ghost Passonds Kaine 4rgabe LONE-TaiSuchanfragen 2 299 a8
Waorigrug b

srupes nicht vollumfassend

beooks glycerin 13 damen Passende Keine £ ngabe e’ 3 25 an
s, sbgedeck.

brooks ghos: 8 damen eale Pasaondo Keine Angata trooi 1 2 10
Worgrupga

laurschune Gaman brooks: Passande Kaing Angabe +hIooks 1 3 60
Worigruppe

brooks malkingschuhe Passende Keine Angabe +brooks 2 ” 32
Worigruppa

brooks glycerin damen Keine Angabe *+brogks 17 433 34

Worigruppe

brooks ghost @ damenlautschune Passende

Worgruppe

Keine Angabe

*brogks 1 2 40

0,60 % 050€ 1,50 % .00
8687 % 0¥%eE 50,00 % 1.00
426% 045 € 50,00% 1.00
50,00% DBOE 100.00 % 100
100,00 % 043€ 100,00 % 1.00
3ATH nsee 1428% 100
50,00 % D48 € 100,00 % 1.00
05T % 050€ 50,00% 1.00
1200% 058 € 33,33% 100
50,00 % 050€ 100.00 % 1.00
3333% D€ 10000 % 100
1,76 % n5€ 50,00 % 1.00
38% 051€ 588% 100
50,00 % 077E 100,00 % 100

Es kann davon ausgegangen
werden, dass CPCs durch
granulares Setup gesenkt

werden kénnen.

Abb. 3: Ausschnitt aus einem Suchanfragen-Report

~Bessere Qualitats-
faktoren fihren tiber
niedrigere Klickkosten
zu einer Steigerung

der Effizienz.”

»Hinzugeftigt” und ,Keine Angabe” aus-
gewahlt. 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 Effektivitat
durch exaktes Deep Linking

Die Steigerung der Effektivitat des
jeweiligen Accounts kann als Folge-
Benefit der beschriebenen Initiative
erklart werden. Die hohere Relevanz
durch exaktes Deep Linking fiihrt zu
signifikant héheren Conversion-Ra-
tes — dies speziell in der Doméne von
Long-Tail-Suchanfragen, also Suchan-
fragen, welche konkret ein definiertes
Produkt bzw. eine Dienstleistung arti-
kulieren.

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 geschérft
und die Vorteile greifbar gemacht
werden. Bis hierhin wurde bewusst
noch nicht auf die ,,Execution”, also die
tatsdchliche 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 tiber 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 fiir Accounts mit meh-
reren Quellen und damit einer hohen
Anzahl an zu extrahierenden Suchbe-
griffen kann die Automatisierung des
Prozesses eine groBe 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
konnen. Es ergeben sich dadurch fol-
gende Vorteile:

» Klicks glinstiger einkaufen

» Skalierung bereits effektiver Such-
anfragen durch autonomes Gebots-
management

» Volle Kontrolle der Anzeigenqualitat.

Dynamic Search Ads arbeiten
anders als herkdmmliche 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 fiir Search Cam-
paigns.
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Segment ~

Suchbegriffe

ungen Keywords Zielgruppen Automatische Ausrichtung

Anderungsverlauf anzeigen

Erfahren Sie, wie |hre Anzeige Kunden erreicht. Im Bericht "Suchbegriffe” sind die Suchbegriffe aufgelistet, die von Nutzern in der Got
im Suchnetzwerk eingegeben wurden und somit eine Schaltung der Anzeige sowie einen Klick darauf ausgeldst haben. Je nach den ¢
auch Suchbegriffe enthalten, die nicht genau mit dem Keyword (bereinstimmen. Weitere Informationen

~ Filter
Hinzugefiigt/Ausgeschlossen ~  Stimmt (iberein mit 4 ausgewahit ~ X
Conversions - > - 0 X
+ Weitere hinzufiigen
m Filter spei n F eingeben
Suchbegriff Option
palladium pampa hi sahara 37 Passende Keine Angabe (DE: Title) Schuhe: +palladium +pampa +hi
rozmiar Wortgruppe Palladium Pampa Hi
ebay palladium pampa hisahara  Passende Keine Angabe (DE: Titie) Schuhe: “+palladium +pampa +hi
Wortgruppe Palladium Pampa Hi
adidas eqt support adv herren Passende Keine Angabe (DE: Title) Schuhe: +adidas +eqt +support
Wortgruppe Adidas EQT Support +adv
ADV

Abb. 4: Uberblick tiber ungenau abgedeckte Suchanfragen

Was wird benotigt?
Um alles passend umzusetzen, wer-
den prinzipiell drei Hilfsmittel benétigt:

» 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 kénnen. Vor diesem Hintergrund
eignen sie sich auch hervorragend
dafir, von Scripts angesprochen und
weiterverarbeitet zu werden.

Um das Spreadsheet via AP anzu-
sprechen, wird die ID des Spreadsheets
benotigt; 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/1083T)2d03zfD89EngnHWs2r
PVjHih56qy_UywQy_POw/edit#gid=0

» 2 AdWords Scripts, welche fir die
eigenen Bediirfnisse modifiziert wer-
den kdnnen

Eine einfache Art, sich wiederho-
lende Vorgénge schnell zu automatisie-
ren, sind AdWords Scripts. Sie basieren
auf einfachem JavaScript, tief gehende

Programmierkenntnisse sind also nicht

erforderlich. Die Erstellung von Scripts

lauft direkt tiber das AdWords Interface
unter dem Tab ,,Campaigns” (Kampag-
nen). In der Navigationsleiste auf der
linken Seite findet man dann unter

,Bulk Operations” (Bulk-Vorgange) den

Punkt ,Scripts”.

Es soll an dieser Stelle nochmals
erwdhnt werden, dass beide Scripts vor
dem Durchlaufen in AdWords erstellt
werden miissen (Abbildung 5).

Die verwendeten Scripts kénnen
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-
moglich zu erldutern.

Der Prozess Schritt fiir
Schritt

Wie eingangs erwahnt, besteht
der Prozess aus drei konzeptionellen
Schritten:

» Exploration (Schritt 1: Script laufen
lassen)

Dieser Teil ist fir das Extrahie-
ren der Suchanfragen zustandig. Das
Script bietet die Moglichkeit, auf jene
Suchanfragen einzuschranken, 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 Rentabilitdtskennzahl
mit dem Spaltennamen ,,Conv.-Wert/
Kosten” beschrieben.

Die farblich dargestellten Teile sind
fir die eigenen Bedurfnisse und Ziele
anzupassen. Es sei erwéhnt, dass fir
die Exploration fiir DSA-Kampagnen auf
den bezeichnend ,keywordless_query_
report” genannten Report zugegriffen
wird.

Skripts bieten Ihnen programmgesteuerten Zugriff auf Ihr Konto mithilfe von JavaScript. Weitere Informationen

| Alle auBer entfernte Skripts ~

. + SKRIPT

° Jena 2017 - Creation - Bearbeiten
24.04.2017 11:13:38

.- Jena 2017 - Exploration - Bearbeiten

24.04.2017 10:13:28

AKTIONEN

Ausfiihren + Zeitplan erstellen

Ausfiihren + Zeitplan erstellen

Abb. 5: Scripts in einem AdWords-Konto
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i+
Website Boosting 2017: Reporter
Fetch Queries and write them to a spreadsheet
=/
i+
Configuration Values “Missionsparameter”
=/
var KWLESS QUERY = 'SELECT CampaignName, AdGroupName, Query, Url, Cost, ConversionValue, Conversions FROM
'+

'"WHERE Conversions > ' + MIN NUMBER OF CONVERSIONS + ™ " +

'DURING " + TIME RANGE;

"Keyword-Quelle”

Infos zu konvertierender

Ziel-URL
Abb. 6: Ausschnitt aus dem Script fiir Exploration
Fie Edt View Inset Format Data Tools Add-ons Help Al changes saved in Drive
S AT s % o o m- A - ln -8Bz s AL BB =-1-4-%- coBMY-X-
Query ur Cost ROAS CpC

(DE:SEA) Dynamic Ads. (DE: SEA) Dynamic Ads > Gesamt gst3Ge2d pij Ditps. o - . 05 - 56.13043478 0.3]
(DE:SEA) Dynamic Ads {DE: SEA) Dynamic Ads > Gesamt varta v357 itgs o - 04 3598214286 03]
(DE:SEA) Dynamic Ads {(DE: SEA) Dynamic Ads > Gesamt sim1 0515d o = 05 - 23.45454545
(DE:SEA) Dynamic Ads. (DE: SEA) Dynamic Ads > Gesamt Iwl kabel Ix st L% 05 30.325
(0 SEA)Dyparic ds (DF SEA) Dynamic Ads » Gesa rcpiele 353 - : socrasersr
(DE:SEA) Dynamic Ads {DE: SEA) Dynamic Ads > Gesamt hp 1410 switch L 04 28.58974358
(DE:SEA) Dynamic Ads (DE: SEA) Dynamic Ads > Gesamt e14 3wal led e 05 4.783783784
(0 SER Dyparic (DF  SE) Dynamic A » Gosa wandgertesiecks 2500 - 0s 1 ssssesr
(0 seR Dypamic s (D SEA) Dynamic A > Gesat rechot agessa - 0s 1s8.1081081
(DE:SEA) Dynamic Ads (DE: SEA) Dynamic Ads > Gesamt hl 2020 e 1 35.28301887
(DE:SEA) Dynamic Ads. (DE: SEA) Dynamic Ads > Gesamt sg110 16hp 05 7936709677
(DE:SEA) Dynamic Ads {DE: SEA) Dynamic Ads > Gesamt intenso rbl 4gb 04 8.3
(DE:SEA) Dynamic Ads (DE: SEA) Dynamic Ads > Gesamt smk 500 05 4.720830233
(DE:SEA) Dynamic Ads. (DE: SEA) Dynamic Ads > Gesamt weicher vorwiderstand fir led 5v . 04 226
(0 SER)Dyparic Ads (OF  SEA)Dynamic Ads » Gesarnt e 2 koston 0s s
(o seA Dyramic Ads (O SEA) Dynam s > Gesat spannngsreer 7905 0t iz
(DE:SEA) Dynamic Ads. (DE: SEA) Dynamic Ads > Gesamt welche sperrdiode Sv 05 16.775)
(0 SEA)Dyparic (DF  SEA)Dyname Ads » Gosamt Kingsicn sscnow me200 240gh msata 0 sartaasss
(DE:SEA) Dynamic Ads {DE: SEA) Dynamic Ads > Gesamt platinen buchsen 05 421
(DE:SEA) Dynamic Ads (DE: SEA) Dynamic Ads > Gesamt br2032 lithium batterie . 06 12.125
(0 sER)Dypamic A (D SE) Dynamic s » Gosamt brothr p tuch 6200w - 0t 0 5230768
(0 seR)Dyaric s (OF  SE8) Dynamec Ads » Gosamt 18 32 ~ 0s st
(DE:SEA) Dynamic Ads (DE: SEA) Dynamic Ads > Gesamt fin 38.61 230v -~ 04 61.17241379
(DE:SEA) Dynamic Ads. (DE: SEA) Dynamic Ads > Gesamt max1232 - 05 - 106.2857143
(0 SER)Dyparic Ads (O SEA) Dynamic Ads » Gesan scharung zum snen : frpan
(o seA Dyramic Ads (D SEA) DynamiAds > Gesant goobay magnet i ush os s63 5416657
(DE:SEA) Dynamic Ads. (DE: SEA) Dynamic Ads > Gesamt led stripes 05 4.763888860
(0 SER)Dyparic (DF  SEA) Dynamec s » Gosamt antameniatel kabe : 234210528
(0 seA)Dynamic s (O SEA) Dynamic Ads > Gesan piop ceed — os s
(DE:SEA) Dynamic Ads (DE: SEA) Dynamic Ads > Gesamt dur line uk 119 LY -~ —etate w . - - - - 04 . 2275

Abb. 7: Extrahierte Suchanfragen zur weiteren Qualifikation

Der konkrete Output des Scripts
sind extrahierte Suchanfragen und wei-
tere Spalteninformationen (im néchsten
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 iber die tatsachlich
zu erstellenden Keywords behélt. Um
eine valide Entscheidungsgrundlage zu
schaffen, bietet das Script die Méglich-

keit, auch die anzuwendende URL ein-
zusehen und gegebenenfalls zu adap-
tieren. Diese URL ist jene, welche beim
Klick auf die Anzeige zur Konversion
fihrte, sich also bereits in der Live-Um-
gebung als relevant erwies.

Der Account-Manager qualifiziert
die Suchbegriffe, indem er einen Start-
CpC fir die Suchbegriffe in der Spalte
,CpC” vergibt. Diese Spalte fungiert
somit durch die Doppelfunktion als
~Qualifizierer” fiir Keywords und ,,Fest-
leger” fiir den Start-CpC. Zeilen ohne
einen Start-CpC werden in Folge nicht
in den Creation-Prozess tibernommen.

» 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 fiir jedes neue
Keyword eine eigene neue Anzeigen-
gruppe mit einer passenden Textan-
zeige angelegt. Miihsam, diesen Schritt
fir 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 zurtick. In
einem ersten Schritt wird eine neue
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function capitalizeString(string) {

return string.replace(/\b\w/g, function(l){ return l.toUpperCase() })

1

var adGroupOperation = campaign.newAdGroupBuilder ()

.withName (query)
.withCpc (cpc)
Lbuild() s

wvar adGroup = adGroupOperation.getResult();

adGroup.newKeywordBuilder ()
.withText (query)
.withCpc (cpc)
Jbuild();

adGroup.newhAd ()
.expandedTextAdBuilder ()

-withHeadlinePartl (capitalizeString(query))
.withHeadlinePart2 ("Jetzt bei testshop.de kaufen")

.withDescription ("Entdecken Sie viele Produkte bei testshop.de Gratisversand ab 40€ Bestellwert!"

.withPathl ("test")
.withPath2 ("shop")
-withFinalUrl (url)
Jbuild();
} else {
adGroup.newAd ()
.expandedTextAdBuilder ()

.withHeadlinePartl ("testshop.de Online Shop")
.withHeadlinePart2 ("Jetzt bei testshop.de kaufen")

.withDescription (capitalizeString (query) + "

.withPathl ("reichelt")
.withPath2 ("shop")
-withFinalUrl (url)
-build()s

bei testshop.de Gratisversand ab 40€ Bestellwert!™)

) “AdBuilder”

Abhb. 8: Ausschnitt aus dem Script fiir Creation

Anzeigengruppe in einer definierten
Kampagne angelegt. Danach baut

der ,,Ad Builder” die dazu passende
Anzeige, wonach die erste Uberschrift
(Headline 1) aus der Suchanfrage iiber-
nommen wird - mit einem Fallback, der
bei Uberschreitung der vorgegebenen
Lange von 30 Zeichen generiert wird.

Der in Abbildung 8 farblich dar-
gestellte Teil muss adaptiert werden,
neben der bereits erwdhnten 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 fiir die Erstellung der
Textanzeigen zustandig und differen-
ziert zwischen Suchanfragen, welche
sich innerhalb der maximal 30 Zeichen
in der Headline 1 abbilden lassen, und
jenen, welche diese Ldnge tberschrei-
ten.

Nachdem das Creation-Script ange-
stoBen wurde, lassen sich die Ergeb-
nisse im Interface in der jeweiligen
Kampagne begutachten. Als Name fiir
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-
schréankungen, unter anderem betref-
fend Upload-Menge und Ausfiihrungs-
zeiten. Fir die effizientere Verwaltung
groler, komplexer Konten eignet sich
die Anbindung an die AdWords-API.
Programme kénnen dadurch direkt mit
der AdWords-Plattform interagieren
- dies ohne jegliche Einschrankungen
hinsichtlich MB-Volumina oder Runtime
(www.developers.google.com/adwords/
api/docs/guides/start). Fiir diesen
Artikel wesentlich ist die Méglichkeit,
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 dndern sich die
Sortimente sehr schnell. Produktlager-
bestande variieren taglich und unter-
liegen mitunter starken saisonalen
Schwankungen. Durch die Nutzung

,SCripts haben
Einschrankungen
betreffend Upload-
Menge und

Ausfiihrungszeiten.”

eines externen Datenfeeds und die
Verkntipfung geernteter Keywords mit
dem dazugehdrigen Produkt soll dieser
Eigenschaft Rechnung getragen werden.
Globales Ziel ist die hocheffiziente
Bewerbung des Produktkatalogs -
jedoch ausschlieBlich 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 gegeniibergestellt.
Die Anzeigengruppe und in weiterer
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<entry>
<id>133835</id>

<title-HP 1410-24G-2G Switch</title>

</description>

<price=134.95</price>

<link>https://www. reichelt.de/Netzwerk-Switches/HP-1410-24G-26/3/index. html TACTION=33GROUPID=5823FARTICLE=133835/</ Link>

<description>24 Autosensing-10/10@-Ports und 2 Autosensing-10/100-10@0-Ports oder eine Kombination aus beiden
Die Switches der HP 1418 Serie sind nicht verwaltete Gigabit Ethernet und Fast Ethernet-Switches, die fiir kleine Unternehmen
konzipiert sind, die eine kostengiinstige Einstiegsnetzwerkldsung mit unbegrenzter Garantie bendtigen.
Die sieben Modelle der HP 1418 Switch-Serie bieten flexible Montageoptionen, sodass Kunden den Switch auswdhlen kénnen, der fir ihre
Switching-Anforderungen im Netzwerk am besten geeignet ist, Samtliche Modelle bieten QoS-Unterstiitzung und Steuerfunktionen fiir eine
AuBerst effizente Datenibertragung nach IEEE 802.3x. Funktionen wie Auto-MDIX und die automatische Geschwindigkeitsaushandlung sorgen
fiir einfachen Plug-and-Play-Betrieb, Ausgestattet mit innovativen und aktuellen Erweiterungen auf dem Gebiet der
Halbleitertechnologie, erweisen sich die Switches von HP als die energieeffizientesten Gerdte ihrer Klasse: Die Fast Ethernet-Modelle
mit 16 und 24 Anschlissen sind die branchenweit ersten IEEE 802.3az-konformen nicht verwalteten Fast Ethernet-Switches.

<image link>https://cdn-reichelt.de/bilder/web/xx1_ws/E910/HP1410_24G_2G_01.png<image link/>

HP 1410-24G-2G|- Jetzt um € 134,95 kaufen.

<condition>new</condition>
@ [savailability>in stocks/availability>
. <brand>HP</brand>
<(Quality>Desktop/Rackmount</Quality>
<Extras>luefterlos</Extras>

<mpn>123456783</mpn>
<netzfrequenz>58/6@ Hz</netzfrequenz>

<Connection_extern>18/180 (Fast Ethernet)</Connection_extern>

www.reichelt.de/hp/hp-1410 ~

Ab Lager kaufen und in 1-2 Tagen geliefert bekommen. Sicher und schnell shoppen.
10/100 (Fast Ethernet) - Desktop/Rackmount - lifterlos - 50/60 Hz

=deep_category>Netzwerk-Switches</deep_category>
<shipping>
<count ry=DE</country>
<prices@</price>
</shipping>
</entry>

Titel aus Feed in Headline 1

Preis aus Feed in Headline 2

Types: 8 Port, 16 Port, 24 Port

5 Port 10/100 MBit/s - Cisco 10/100 8-port - Cisco 24-Port - Cisco 24-Port

® Availability =in stock =+ Ad group ist aktiv

@ Attribute aus Feed als Call Out Extensions in Ad

Abb. 9: Auszug aus einem Datenfeed mit korrespondierender Textanzeige

Folge die Anzeige sind aktiv, weil
unter Availability erkennbar ist, dass
das Produkt verfiigbar (in stock) ist.
Zusétzlich werden Produkttitel und
Preis aus dem Feed herangezogen,
um die Uberschriften der Anzeige zu
bilden. Im Datenfeed sind zusatzlich
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 - Verkniipfung von
Suchanfrage und Item-ID
via API

Im Rahmen der Nutzung von Shop-
ping-Kampagnen als Keyword-Quelle
ist die Verknuipfung von Produkt und
Feed-ID tendenziell einfacher. Via API
ldsst sich die Verknlipfung zwischen
Suchbegriff und korrespondierendem
Produkt aus der Spalte ,Keyword”
auslesen. Die Spalte ,,Keyword” ent-
halt dabei die betreffende Artikel-ID,
welche auch im Merchant Feed hinter-
legt ist.

Via APl ist eine Verknlpfung von Suchanfrage & Item-ID mdglich (Spalte “Keyword").

A B8 c D E F G H
Suchbegriff = [Z]cony.Ra[~]C io[ ¥ Kosten/Co{ ] Wert/Cor ¥ Cony.-Wert gesa[~] Cony.-Wert/Kost[~]
lbvb heim trikot 16 17 id=4275-31452 100,00 % 1 0,19 68,92 68,92 362,74
real magrid trikot 16 17 i6=4568-33155 100,00 % 1 024 84,95 84,95 353,96
bvb damen trikot id=4277-31465 100,00 % 1 0,15 70,41 70,41 469,4
adidas hallenschuh mitsocke d=5024-35101 100,00 % 1 024 59,95 59,95 249,79
island trikot id=4202-31169 100,00 % 1 0,05 71,95 71,95 1439
bayern trikot 2017 id=4271-31430 100,00 % 1 0,09 7141 71,41 793,44
byb trikot 2016 id=4275-31453 100,00 % 1 0,17 55,96 55,96 329,18
dfb auswértstrikot 2016 id=3635-27807 100,00 % 1 0,39 42,47 4247 108,9

vs. Interface
Suchbegriffe Keyword

adidas hallenschuh mit socke
bayem trikot 2017

dib auswartstrikot 2016

byb heim trikot 18 17

bvb trikot 2016

Abb. 10: Verkniipfung zwischen Suchanfrage und Item-ID

Fazit

Ein impliziter Prozess zur perma-
nenten ErschlieBung von Keyword-
Quellen ist eine effektive Methode,
um das Suchverhalten der Nutzer
fortwdhrend genau abzubilden und
eine nahezu 100%ige Abdeckung aller
relevanten Suchanfragen zu erreichen.
Neben den Vorteilen hinsichtlich
Effektivitat 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 fiir groBere und umfangreiche

Accounts mit gewissen Restriktionen
verbunden.

Das ,Verheiraten” dieses Prozesses
mit den eigenen Systemen ist am bes-
ten iber die Nutzung der AdWords-API
zu erreichen. Diese bietet erweiterte
Méglichkeiten zur direkten, skalierten
Verkntpfung mit einem Inventar von
mehreren Tausend Einheiten und ist in
erster Linie fiir Shops und Plattformen
mit schnell wechselnden Sortimenten
unabdingbar. 1




