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SEARCHKAMPAGNEN
GEZIELT AUSBAUEN

In Google-Ads-Accounts sind Searchkampagnen zumeist der erfolgreichste Kampagnen-
typ. Doch genau diese kénnen durch hohere Tagesbudgets zumeist nicht beliebig erwei-
tert werden. Im folgenden Artikel erfahren Sie daher, wie Sie Searchkampagnen gezielt
ausbauen, zusdtzliche hochwertige Besucher gewinnen und in Folge mehr lohnende Con-

versions erzielen konnen.

Als Google-Ads-Werbender stehen Sie
oftmals vor der Situation, dass ausgerechnet
lohnende Kampagnen nicht beliebig erweitert
werden kénnen. Gerade von Searchkampagnen
ist dieses Problem bekannt: Erreichen Sie die
gesteckten Kampagnenziele wie Ziel-CPA oder
Ziel-ROAS, so wiirden Sie sicherlich gerne mehr
Budget ausgeben wollen - denn warum soll-
ten Sie mit héherem Mitteleinsatz nicht mehr
Impressions, Klicks, Conversions und letzt-
endlich Gewinn machen wollen. Bedienen Sie
jedoch bereits die gesamte Nachfrage, so ldsst
sich bei gleichen Einstellungen nicht mehr Bud-
get einsetzen.

Denn Suchkampagnen sind durch die Zahl
der Suchanfragen, somit durch die Nachfrage
beschrankt. Und diese ldsst sich natiirlich nicht
dadurch vergroBern, dass Sie einfach ein héhe-
res Tagesbudget einstellen. Mehr Nachfrage
konnen Sie beispielsweise durch Awareness-
Kampagnen schaffen: durch Videokampagnen
auf YouTube, mit Prospecting-Kampagnen im
Google-Display Netzwerk oder natiirlich auch
tiber Offline- und Online-Kandle, die nicht zu
Google gehoren.

Mehr Nutzer kénnen Sie aber dadurch
ansprechen, indem Sie die Einstellungen einer
aktuellen Searchkampagne erweitern. Zwar kon-
nen E-Commerce-Shops nicht beliebig Lander
und Regionen hinzunehmen, wenn sie diese nicht
beliefern. Auch kénnen prominentere Anzeigen-
ausspielungen nicht immer durch hohere Gebote
erkauft werden, da die Kampagne dann mogli-
cherweise nicht mehr profitabel ist. Doch gibt es
haufig ibersehene Potenziale. Diese sollten Sie
professionell und kontrolliert nutzen.

Impression Share auswerten

Der Impression Share ist der Anteil an
moglichen Impressions, die tatsachlich erzielt
werden, in Relation zur Gesamtanzahl der
Impressions, die erzielt werden kdnnten. Als
Beispiel soll eine Kampagne 900 Impressions
aufweisen. Mit Thren Ausrichtungseinstellun-
gen, Freigabestatus und Qualitat wéren aber
1.000 Impressions méglich. Der Impression
Share liegt also bei 90 Prozent.

Die nicht erreichten zehn Prozent lassen
sich auf zwei Arten begriinden. Zum einem
konnten keine weiteren Anzeigenschaltungen
erfolgen, weil das Budget vorzeitig aufge-
braucht war. Zum anderen werden entgan-
gene Impressions mit einem (Anzeigen-)Rang
begriindet, der fiir die Schaltung zu niedrig war.
Der Anzeigenrang ist ein Google-interner Wert,
der aus Gebot, Qualitdt sowie Anzeigenerweite-
rungen und -formaten gebildet wird.

Alle Impression Shares lassen sich im
Google-Ads-Konto als Spalten einblenden
(siehe Abbildung 1). Der ,Anteil an entgangenen
Impressions im Suchnetzwerk aufgrund des
Budgets® ist nur auf Kampagnenebene verfiig-
bar, da genau dort das Tagesbudget angegeben
wird. Lasst dieser Wert Luft nach oben, so ist
eine Empfehlung fiir rentable Kampagnen ziem-
lich einfach: Sie sollten das Budget erhohen.
Haben Sie Budgetvorgaben fiir den gesamten
Account, die nicht tiberschritten werden diirfen,
so ist eine Umschichtung des Tagesbudgets von
weniger erfolgreichen Kampagnen sinnvoll.

Der , Anteil entgangener Impressions auf-
grund des Ranges” wird Thnen auf allen Ebenen
angezeigt. Hier macht es Sinn, mit Optimierun-
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Abb. 1: Impression Share

gen auf Keywordebene anzusetzen und
dort den ,Qualitatsfaktor®, ebenfalls
als Spalte einblendbar, hinzuzuzie-
hen. Bei guter Qualitdt miissen Sie
zumeist den Weg iiber ein hoheres
Gebot gehen - was jedoch dazu fithren
kann, dass die Kosten je Klick bzw. je
Conversion zu hoch werden kénnen.
Bei einem niedrigen Qualitatsfaktor
sollten Sie die einzelnen Komponenten
~erwartete Klickrate®, ,Anzeigenrele-
vanz“ und ,Nutzererfahrung mit der
Landingpage” auswerten und mit ent-
sprechenden MaBnahmen verbessern.
Je nach Ausgangssituation kénnen
Sie also unterschiedliche Handlungs-
empfehlungen ableiten, um mogliche
Potenziale von Searchkampagnen zu
nutzen. Diese konnen Sie auch tiber
den Leistungsplaner entdecken und
visualisieren. Sie finden das Tool im
Google-Ads-Account im Bereich der

,Tools und Einstellungen® (Werkzeug-
symbol rechts oben).

Leistungsplaner nutzen

Mit dem Leistungsplaner (Per-
formance Planner) kénnen Pldne fir
Werbeausgaben und Prognosen fiir
Kampagnen aufgerufen werden. Als
Messwerte konnen Klicks, Conversions
und Conversion-Wert ausgewahlt und
mit Zielen versehen werden. Laut Goo-
gle wird das Tool in der Regel alle 24
Stunden aktualisiert und simuliert alle
relevanten Anzeigenauktionen der letz-
ten sieben bis zehn Tage, darunter auch
Variablen wie Saisonabhdngigkeit,
Aktivitaten von Mitbewerbern und Lan-
dingpage (https://support.google.com/
google-ads/answer/9230124?hl=de).

In der zentralen Grafik (siehe
Abbildung 2) wird die Prognose fiir
eine von Thnen ausgewdhlte Kampagne

abgebildet. Sie stellt die Ausgaben
und den Messwert, hier Conversions,
gegeniiber. Daraus ergeben sich tbli-
cherweise drei Bereiche.

Der stark ansteigende Bereich zu
Beginn der Kurve zeigt eine schnelle
Zunahme der Conversions. Mit héheren
Budgets kdnnen Sie typischerweise
viele zuséatzliche Conversions zu
gleichen Zielvorgaben, etwa gleichen
Conversion-Kosten (CPA), erzielen. Fol-
gerichtig ist eine Budgeterhéhung in
dieser Phase zumeist sinnvoll.

Flacht die Kurve ab, so bringt Thnen
mehr Geldeinsatz bereits deutlich
weniger zusatzliche Conversions. Die
Conversion-Kosten steigen an bzw.
der ROAS sinkt. Und somit sollten Sie
sicherstellen, ob ein Mehr an Conversi-
ons tatsdchlich noch lohnend ist.

Verlduft die Kurve parallel zur Aus-
gaben-Achse, so kommen auch dann
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0 Ihr Plan ist optimal. Die hichste Leistung (z. B. moglichst viele Klicks oder Conversions) wird erreicht, wenn die Ausgaben optimal auf die einzelnen Kampagnen im Plan aufgeteilt werden.

Wenn Sie 6440 € investieren, konnen Sie voraussichtlich 1140 Conversions mit einem CPA von 5,64 € erzielen.
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Geplante Anderungen
Sie haben noch keine Anderungen vorgenommen

Abb. 2: Leistungsplaner
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- s Suchbegriffe
Keywords fiir o
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Keywords
Suchbeariffe Gesamt: Suchbegriffe @ 4714
Auktionsdaten D kaufvertrag auto Weitgehend passend Keine Angabe Kfz Kaufvertrag kfz vertrag 643
» Zielgruppen D kaufvertrag Weitgehend passend Keine Angabe kfz kaufvertrag kfz kaufvertrag 546
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Abb. 3: Bericht Suchbegriffe

keine weiteren Conversions hinzu,
wenn mehr Geld eingesetzt werden
kann. Hier kénnen Sie mehr Conversi-
ons tatsachlich nur durch weitere MaR-
nahmen erzielen, indem Sie beispiels-
weise [hre Keywordliste erweitern,
sodass die Anzeigen bei zusatzlichen
Suchanfragen ausgespielt werden kon-
nen und neue Interessenten erreichen.

Keywordliste erweitern

Eine Moglichkeit, um mehr Such-
anfragen bedienen zu konnen, ist
ein weniger restriktiver Einsatz der
Keyword-Optionen. Gerade Konten, in
denen vornehmlich Keywords in Exact
Match hinterlegt sind, haben deut-
liche Potenziale durch den Einsatz von
Phrase Match oder auch Modifier Broad
Match. Da Google hier dhnliche Varian-
ten und auch Ergédnzungen bedient,
werden Ihre Anzeigen bei weiteren
relevanten Suchanfragen ausgespielt,
die Thnen zuvor verwehrt blieben. Auch
Longtail-Keywords, die selbst wegen
geringem Suchvolumen von Google
inaktiv gesetzt werden, konnen auf
diese Weise abgedeckt werden.

Den Einsatz von Broad Match
sollten Sie weiterhin genau prifen
und gegebenenfalls kontrollieren. Die
sogenannten relevanten Varianten, die
Google teilweise sehr freizligig inter-
pretiert, kénnen Ihre Anzeigen auch
bei Suchanfragen erscheinen lassen,
die Sie definitiv nicht meinten. Broad
Match kann seine Berechtigung trotz-
dem finden - etwa bei der Ansprache

von Ex-Besuchern Threr Website, als
zeitlich befristetes Keyword-Recher-
che-Tool oder in Verbindung mit
Kampagneneinstellungen wie Gebots-
strategien oder hinterlegten Zielgrup-
pen, welche die Einhaltung Threr Ziele
garantieren.

Den groBten Schwung fiir eine
erweiterte Keywordliste erhalten Sie
natdrlich insbesondere, wenn Sie
zusatzlich neue Keywords einbuchen.
Quell der Inspiration sollte hier in
erster Linie der Bericht ,Suchbegriffe”
sein, welcher [hnen die tatsachlich auf
Google eingegebenen Suchanfragen
der Nutzer ausgibt (siehe Abbildung 3).
So kénnen Sie unmittelbar anhand
der Leistungsdaten feststellen, ob ein
Suchbegriff erfolgreich ist und als
Keyword tibernommen werden soll
oder ob eine Suchanfrage eher erfolg-
los ist und sogar als negatives Keyword
hinterlegt werden kann.

Beachten Sie: Gemal3 Search
Engine Land hat Google angekiin-
digt, kiinftig nur noch Suchbegriffe
im Bericht anzuzeigen, wenn eine
wesentliche Anzahl an Nutzern
danach gesucht hat (Quelle: https://
searchengineland.com/google-ads-to-
limit-search-terms-reporting-citing-pri-
vacy-340137). Nun kann dariiber speku-
liert werden, was ,,significant” genau
sein soll: Auf jeden Fall wird ein guter
Teil relevanter Suchanfragen fiir den
Werbenden nicht mehr zu sehen sein.
Wie durch manch andere Neuerung
auch, so werden dadurch die Infor-

mationen verringert, die fir manuelle
Optimierungen hilfreich sind.

Werden von Nutzern tatsachlich
gestellte Suchanfragen also nur noch
lickenhaft angezeigt, so finden von
Google vorgeschlagene Keywords an
anderer Stelle immer mehr Platz. Unter
dem Tab ,Empfehlungen® erhalten Sie
Keyword-Vorschlédge, die Google als
relevant erachtet. Doch auch wenn
diese sehr bequem per Klick direkt in
die passenden Anzeigengruppen tiber-
nommen werden konnen, so sollten
Sie auch hier natirlich erst prifen, ob
die Empfehlungen tatséchlich passend
sind. Denn diese kdnnen tatsachlich
deutlich generischer als die aktuell
hinterlegten Keywords ausfallen.

Einstellungen festlegen
Potenziale lassen sich nicht nur
finden, indem Sie Searchkampagnen
erweitern. Aktuell festgelegte Ein-
stellungen missen nicht fiir alle Zei-
ten unverdndert bleiben und kénnen
oftmals sogar verbessert werden. So
konnen etwa die Suchpartner aktiviert
werden, wenn es dem Unternehmen
moglich ist, dort zu werben. Ein weite-
res Beispiel sind Gebotsstrategien, die
in dlteren Kampagnen durchaus noch
auf manuelle Gebote eingestellt sein
konnen. Eine Umstellung auf automati-
sche Gebotsstrategien — ebenfalls eine
unausweichliche Empfehlung von Goo-
gle - kann hier sehr wohl fiir bessere
Ergebnisse sorgen. Trotzdem sollte
auch dies nicht als sicher unterstellt
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~ Weitere Einstellungen ausblenden

Start- und Enddatum

URL-Optionen fir Kampagne

Startdatum: 10. September 2020

Enddatum: Nicht festgelegt

Keine Optionen festgelegt

Einstellung fiir dynamische
Suchanzeigen

Deutsch «

Wahlen Sie die Sprache der

Ausrichtungsquelle auswahlen: @

Domain eingeben @

(® Den Googleindex meiner Website verwenden

Mur URLs aus meinem Seitenfeed verwenden

URLs aus dem Google-Index meiner Website und aus meinem Seitenfeed

varwiandan
Verwender

dynamischen Suchanzeige in dieser Kampagne @

Abb. 3: Bericht Suchbegriffe

und besser durch einen Kampagnentest
abgesichert werden.

Als weitere Best Practices werden
in diesem Zusammenhang haufig die
folgenden Punkte genannt: Bei den
Gebotsstrategien Ziel-CPA und Ziel-
ROAS soll immer sichergestellt sein,
dass das Kampagnenbudget nicht ein-
geschrankt ist. Alle Zielgruppen, insbe-
sondere aber die ,all converters” und
»all visitors®, sollen auf Beobachtungs-
status hinterlegt werden, um dem Sys-
tem weitere Signale fir noch gezieltere
und bessere Ausspielungen zu geben.
Das Attributionsmodell soll auf ein
Nicht-Last-Klick-Modell, idealerweise
auf das datengetriebene Modell, umge-
stellt werden — wodurch generische
Kampagnen deutlich besser bewertet
werden kénnen, was in Folge zu mehr
Budgetsteigerungen und zusatzlichen
Gewinnen fiihren kann. Als Anzeigen
sollen mindestens zwei Expanded Text
Ads (ETAs) und eine Responsive Search
Ad (RSA) je Anzeigengruppe einge-
bucht werden.

Doch auch hier gibt es Entwicklun-
gen, die Sie im Auge behalten sollten:
Denn in mehreren Accounts war es
bereits nicht mehr moglich, ETAs
anzulegen oder zu bearbeiten - was
vielleicht gar auf ein Auslaufen der
ETAs wie einst bei den Standard Text
Ads hindeuten kénnte. Google selbst

spricht von einem Test, ohne dass man
etwas Spezielles oder Neues zu sagen
hatte. Werbende missen sich darauf
einstellen, entweder umzusteigen oder
ETAs durch gezieltes Pinnen nachzu-
basteln.

Dynamische Suchanzeigen

Um in der Google-Suche mit Text-
anzeigen prasent zu sein, missen Sie
nicht mehr zwangslaufig Keywords
hinterlegen. Die dynamischen Such-
anzeigen (DSA) sind ein Kampagnen-
Untertyp, bei dem Sie lediglich die zu
bewerbende Website oder Teile davon
angeben (siehe Abbildung 4). Dabei
konnen Sie die Ausrichtung noch wei-
ter verfeinern — durch Ausschliisse mit-
hilfe von Keywords und Seiteninhalten
oder auch, indem Sie beispielsweise
nur Produkte bewerben, die tatsach-
lich lagernd sind. Letzteres ldsst sich
etwa mit einem ,Geschéftsdatenfeed”
bewerkstelligen, der aus dem Shop-
pingfeed abgeleitet und gegebenenfalls
um weitere Angaben erganzt werden
kann.

Sucht nun ein Nutzer auf Google
nach Begriffen, die in engem Bezug zu
Ihrer Website stehen, so werden Thre
Anzeigen ausgespielt. Fiir diese schrei-
ben Sie nur noch die Beschreibung;
Headline und finale URL fiigt Google
automatisch und selbststandig zu.

Dynamische Suchanzeigen sind
eine ideale Ergdnzung zu reguldren
Searchkampagnen mit Keywords, aber
kein Ersatz dafr. Vielmehr konnen sie
Suchanfragen bedienen, die Sie bislang
nicht selbst eingebucht haben. Kann
eine Suchanfrage auf Google sowohl
tiber Thre Keyword- wie auch tiber Ihre
DSA-Kampagne bedient werden, so hat
das Keyword immer Vorfahrt, wenn es
in Exact Match eingebucht ist. Ansons-
ten entscheidet es sich Giber die interne
Auktion und den Anzeigenrang.

Fazit

Nutzer, die auf Google nach Ihren
Leistungen und Produkten suchen,
sind zumeist sehr interessante User.
Sie zeigen bereits Interesse an Threm
Angebot, sind nach dem Klick haufig
qualitativ hochwertige Besucher und
konvertieren zumeist mit einer héhe-
ren Wahrscheinlichkeit. Deshalb macht
es haufig Sinn, Searchkampagnen zu
erweitern: mit verbesserten Kampag-
neneinstellungen, unter Beachtung des
Impression Shares, durch Erweiterung
der Keywordliste oder auch mithilfe
dynamischer Suchanzeigen. Gut umge-
setzt kann auch diese hinzugewonnene
Nachfrage noch sehr lohnend fiir Sie
sein. I
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