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1. Einleitung

Mit 2 Stunden Einsatz pro Woche die Google Ads-Strategie zu optimieren - ist das ein
realistisches Ziel?

Mit Hilfe des Ads-Tools werten Sie das Ads-Konto aus und fokussieren lhre Aufmerksamkeit. Sie
setzen lhre Arbeitsleistung effizient ein und konzentrieren sich auf die Kampagnen und Anzeigen
mit dem hochsten Verbesserungspotenzial. Die intuitive Oberflache des Ads Controlling und
Optimierungs Tool (ACT) weist lhnen den richtigen Weg. Mit direktem Zugriff auf das AdWords-
Konto, analysiert es |hre Kampagnen und Anzeigengruppen und bietet individuelle
Empfehlungen fir Ihren Erfolg.

In Abhangigkeit davon resultieren jeweils andere Bewertungen der Ergebnisse — nach den
Konversionskosten sortiert, werden beispielsweise andere Kampagnen positiver bewertet als
unter Bericksichtigung der erzielten Umsatze. Das Ranking der Kampagnen nach den
Kostenanteilen zeigt betriebswirtschaftliche Kennzahlen. Zur Optimierung werden
Anzeigengruppen, Anzeigen und Keywords analysiert. Sie konzentrieren sich auf die
Kostenfresser und Ertragsbringer.

In maximal 2 Stunden pro Woche reduzieren Sie die Kosten und steigern die Ertrdge im Google
Ads-Konto. Sie fiihren mit schrittweisen individuellen Anpassungen ihr Ads- Konto zum Erfolg.

Die Erfassung von Konversionen sowie Konversionskosten ist die Voraussetzung fir
aussagekraftige Auswertungen in ihrem Konto. Und wenn Sie Bestellumsatze im Shop haben,
brauchen Sie auch diese Werte fir eine erfolgreiche Optimierung.

Das Modul 2 Stunden Woche konzentriert sich auf Kampagnen im Suchnetzwerk und im
Shopping; Video- und Display-Kampagnen besprechen wir an dieser Stelle nicht.

Um die Bedienelemente kennenzulernen, lesen Sie bitte die Anleitung hier:

ACT - |Ihr Tool fiir das Performance Marketing

2 Stunden Woche - Anleitung zur Optimierung
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2. Aufbau der Kampagnen

Der Ablauf der Optimierung in der 2 Stunden Woche folgt dem Aufbau der Kampagnen.

Sie kénnen auf jeder Ebene einsteigen und auswerten. Kampagnen, Anzeigengruppen oder

Anzeigen lassen sich markieren und dann im Detail bearbeiten und verandern.

Kampagnenaufbau

Kampagne

T

An A |
.
Anzeigengruppe
Webseite I |
Anzeige Anzeige
www.Seite.de 4 [ 4
]
II
= |
e =
Keyword

Die vertikale Navigation lasst eine schnelle Umschaltung zwischen den Ebenen zu. Die

Performance Indikatoren konzentrieren Ihre Aufmerksamkeit. Auf einen Blick erkennen Sie die
Potenziale und optimieren gezielt die kritischen Kampagnen, Anzeigengruppen, Anzeigen und

Keywords.
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3. Auswahl der Kampagnen

Lesehinweise

Wir veranschaulichen in diesem Kapitel:
v' Key Performance Indicators (KPIs)

v’ Optimierungsmoglichkeiten

v' Auswahl auf Kampagnenebene

In einem ersten Schritt wahlen wir die Kampagnen aus, die verbessert werden sollen. Bei Konten
ohne Umsatzerfassung wird den Konversionen kein Umsatz zugewiesen (Kontaktanfragen,
Dienstleistungen, Buchungsanfragen und Weiteres).

Kampagnen

Eintrage anzeigen Suchen

Farb-
Auswahl Name. v 1mp. Kicks CTRin% Kosten in CHF CPCinCHE Konv. Rin% IF wertinCHF
CH| Shopping | Marset sh 19320 183 095 15585 085 1.00 055 155,85 19785
CH | Remarketing | NEU Su 8559 31 620 371,80 070 3,00 056 12393 1.053,12
CHshopping | Alle Produkte sh 401540 3127 078 993,02 032 1600 051 62,06 1001423

92256 689 075 345,41 050 600 087 57,57 1.476,51

opseller AdWords sh 143184 2055 144 62893 031 1600 078 3931 10.577,86

CH| Search | Branding Su 1956 924 4724 17932 019 800 087 2,42 9.808,44

Abbildung 1: Kampagnenubersicht zur Auswahl der weiteren Optimierung

Mit dem Ads-Tool rufen wir die Kampagnen unter ,2 Tage Woche” und dem Menipunkt
»Kampagnen“ auf. Beim Aufruf sind die Kampagnen nach der Anzahl der Klicks (Besucher)
sortiert. Das lasst sich in der Auswahl Uber den Spalten dndern. In dem Beispiel stehen die
meisten Konversionen oben.

3.1 KPI - Key Performance Indicator

Die Kampagnen sind nach den wichtigsten Kennzahlen sortierbar, die  Brandkampagne

. . . " . . L . E- . . .
jeweils in den Uberschriften stehen. Lesen Sie zur Einleitung einige Google-AdWords-

Hinweise und Definitionen.

Die Brandkampagne beeinflusst in der Regel die Ergebnisdaten
massiv. Interessenten und Kunden suchen nach dem Namen des
Online-Shops, wenn sie ihn kennen und selbst durch den Shop
navigieren wollen. Hierbei handelt es sich typischerweise um

Kampagne mit dem Ziel, Ihre
Markenbekanntheit und die
Prasenz lhres Produkts oder
lhrer Dienstleistung zu
erhdhen

Stammkunden, die den Shop Uber die ,normale” generische Suche ansteuern. Mit Ads stehen
Sie an den vordersten Platzen und gewahrleisten dariber hinaus, dass kein Wettbewerber mit
lhrem Brandnamen die Aufmerksamkeit der Suchenden fir sich gewinnt. Der Wert der

2 Stunden Woche - Anleitung zur Optimierung
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Klickrate/Click Through Rate (CTR) in den Brandkampagnen ist hoher als der Durchschnitt des
Kontos.

Klickrate/Click Through Rate (CTR) Bei Interessenten mit hoher Suchin-

tensitdt beobachten wir eine niedrige

Prozentualer Anteil der Klicks auf ein Werbemittel im Relation der vorbereitenden Klicks bis hin

Verhaltnis zur Anzahl der Werbemitteleinblendung .
zu den letzten Klicks. Das bedeutet
_ Klicks Folgendes: Die Interessenten besuchen

Impressionen im Anschluss an unsere Website noch

weitere und werden (Uber den

CTR

Brandnamen wiedergewonnen, der eine hohe Konversionsrate bringt.

Die Klickrate ist ein sekundares Optimierungskriterium, obwohl sie  Impressionen
von Google in der Berechnung des Qualitatsfaktors fur Keywords . .
o . Lo . . . Einblendungen der Anzeigen
haufig anders dargestellt wird. Tatsachlich bestimmt sie weniger den
Erfolg des Werbekunden als vielmehr den Erfolg von Google. Durch

die Impressionen ist bei Google schon der wesentliche Teil der Kosten

auf der Werbeflache

entstanden, die nun lber die Klickgeblihren wieder amortisiert werden. Eine hohe Klickrate
steigert Googles Gewinn. Fir die Ergebnisrechnung des Online-Shops hat die Klickrate nur eine
untergeordnete Bedeutung; sie gibt Hinweise darauf, wie gut die Anzeigentexte auf die Anfragen
der Interessenten abgestimmt sind. Googles Ertrag sind lhre Kosten, die nun Uber die
Bestellungen wieder amortisiert werden mussen.

T —— Im Controlling arbeiten wir uns von der Klickrate und den Klickkosten

(Cost-per-Click, CPC) zu den Konversion oder anderen Zielaktionen vor.

Status-Umwandlung einer An dieser Stelle setzt die Ertragsberechnung und -optimierung ein. Die

Zielperson in Richtung Ziel- Konversionsrate/Conversion Rate (CR) stellt eine mengenmaRige

kti Beispiel
aktion (zum Beispiel vomn Beziehung zwischen den Klicks (Besuchen) und den Bestellungen
(zielaktionen) her. Das ist eine gute Basis fur die

Optimierungsrechnung, denn aus einer einfachen Division der Kosten

Interessenten zum Kunden)

durch die Anzahl der Bestellungen ergeben sich die Konversionskosten als Malistab fiir die
Effizienz der Anzeigen, Anzeigengruppen sowie der Kampagnen.

Wir erfassen die spezifischen Kosten der Kampagnen, stellen ein Ranking auf und gewinnen eine
erste Einschatzung zu der Qualitat der Kampagnen und dem Optimierungspotenzial.

2 Stunden Woche - Anleitung zur Optimierung
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. Profit
. Caonversion

@ crc

e CTR

Abbildung 2: Mégliche Optimierungsstadien

Je nach Erfassung der Statistik stellen wir Klicks, Konversionen, Kosten
und Ertrage im Google Ads-Tool dar. Sie finden unter ,Kampagnen” eine
Auflistung, die Sie nach den KPI sortieren kénnen.

KPI Key Performance
Indicator

Berechnete Werte zur
Rentabilitdt einer Strategie

Oberblick

Tabelle 1: Kampagnendaten Uberblick

2 Stunden Woche - Anleitung zur Optimierung
www.adwords-controlling.info

10 J Eintrdge anzeigen
CTRin Kosten in CPCin CRin CPAin Wertin
Name Imp. Klicks 15 % CHF CHF Konv. % CHF CHF
CH |Shopping | Alle Produkte 209.127 2033 0,97 319,97 0,16 8,00 0,39 40,00 7.947,55
CH | Search | Fermob 34.703 1.139 3,28 1.184,36 1,04 24,00 2,1 49,35 14.794,18
Branding 1.536 77 46,68 192,40 027 11,00 1,53 17,49 8.743,39
RLSA 24.673 603 2,44 299,89 0,50 5,00 0,83 59,98 5.612,72
CH | Shopping | Hay 67.842 546 0,80 351,21 0,64 1,00 0,18 351,21 755,01
CH | Search | Baltensweiler 6.522 491 7,53 234,63 0,48 0,00 0,00 -] 0,00
Shopping - Topseller Analytics 27.002 317 117 133,94 0,42 6,00 1,89 22,32 1.908,20
Shopping - Topseller Adwords 25.869 255 0,99 82,17 0,32 0,00 0,00 [-] 0,00
Shopping - Marset 17.111 221 1,29 153,42 0,69 4,00 1,81 38,36 1.495,22
CH | Search | USM Haller 1.656 216 13,04 284,13 1,32 0,00 0,00 -] 0,00
/@ 453.557 7.626 1,68 3.953,41 0,52 73,00 0,96 54,16 57.920,08
1 bis 10 von 20 Eintragen Zuriick - 2 Nachste
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3.2 Zielsetzung

Bevor wir mit den Optimierungsarbeiten beginnen, missen wir ein  Budget

kontospezifisches Ziel festlegen. Hierbei kann es sich beispielsweise
P & P Aufstellung der Einnahmen

‘

um die Reduktion der monatlichen Gesamtkosten um einen Betrag ,x"
und Ausgaben (als

handeln. Ein anderes Ziel ware es, Kosten pro Konversion zu Geldbetrige)

reduzieren. Mit Erfassung der Bestellumsatze ist es moglich, die

Kostenquote zu reduzieren., die als Verhaltnis der Kosten zu den

Bestellumsatzen ermittelt wird.

Diese Ziele sind mit einer intelligenten Umsetzung erreichbar. Die
Kostenquote KUR guten Anzeigengruppen und Keywords sollen mit héheren CPC
Kosten zu Umsatz Relation gestarkt  werden. Die unterdurchschnittlichen  Anzeigen,
Anzeigengruppen oder Kampagnen bearbeitet, optimiert oder
pausiert werden. Die einfache Beschrankung der Gesamtausgaben
auf ein starres Budget ist keine 6konomisch sinnvolle Vorgehensweise. Auf unserer Website
shopmarketing.info stellen wir eine ausfiihrliche Erklarung hierzu bereit.! Das Buch zum Web-

Business bietet entsprechende Berechnungsbeispiele.?

In einigen Fallen stehen zwar im Konto keine E-Commerce-Daten zur Verfligung, im ersten
Ansatz kdnnen wir jedoch die Kosten pro Bestellung in unsere Zielsetzung miteinbeziehen.

Die Bestellungen miissen mit dem Conversion-Tracking erfasst werden — ohne diesen Schritt ist
keine sinnvolle Optimierung moglich.

Kein Performance Marketing ohne Tracking

Die Zielsetzung gibt uns vor, auf welchen Wert wir unseren Fokus setzen. Im Anschluss bringen
wir die Kampagnen in eine Reihenfolge. Ist das Ziel die Senkung der Gesamtkosten, nehmen wir
die Sortierung nach Kosten als Ausgangspunkt; liegt der Fokus auf der Gewinnmaximierung,
sortieren wir nach dem Kostenanteil (KUR)

1 pas Budget ist ein untaugliches Controlling-Instrument:
google-ads-budget

2 Dr. Hildebrandt, Tilo. 2016. Web-Business — Controlling und Optimierung. Wie das Web erfolgreich von
Unternehmen genutzt wird. Gernsbach: Deutscher Betriebswirte-Verlag, Fallbeispiel 4.2.3-1:
Budgetbegrenzung, S. 244.

2 Stunden Woche - Anleitung zur Optimierung
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3.3 Unterstiitzung zur Fokussierung

Mit dem Performance Marketing arbeiten Sie auf den Ebenen wie sie im Kampagnenaufbau
gezeigt wurden. Nach unten werden die Einstellungen immer filigraner und genauer. Sie wollen
die Performance verbessern und identifizieren eine Kampagne mit hohen Konversionskosten.
Dann machen Sie sich auf die Suche nach den besonders schlechten Anzeigen, oder den
Keywords, die hohe Kosten verursachen.

Damit Sie auf dem Weg dahin den Fokus nicht verlieren, markieren Sie die identifizierte
Kampagne. Beim Klicken auf die Zeile erhilt die Kampagne eine eigene Farbe und gleichzeitig
alle Anzeigengruppen, Anzeigen und Keywords, die zu der Kampagne gehoren. Sie sehen das in
Tab.2, 3 und 4.

Am unteren Rand der Tabellen sehen Sie zwei Schaltflichen. Mit der einen heben Sie die
Auswahl wieder auf, weil Sie die Bearbeitung mit anderen Elementen des Ads-Kontos fortsetzen
wollen. Mit der anderen Schaltflache lassen Sie

1bis 10 von 25 Eintragen sich nur die ausgewdhlten Zeilen anzeigen. Sie

fokussieren sich noch besser auf die
Auswahl aufheben  Nur Auswahl . .

Kampagnen, Anzeigengruppen, Anzeigen oder

Keywords, die Sie optimieren wollen.

Abbildung 3 Auswahl der markierten Elemente

So verbessern Sie nach und nach das Konto mit geringem, aber gezieltem Arbeitseinsatz. Wie
schon in der Optimierungsspirale der Bedienungsanleitung visualisiert, bringen Sie das Konto
ihrem Ziel kontinuierlich ndaher. Mit den farblichen Markierungen auf den Ebenen wird die Arbeit
erleichtert und fokussiert.

3.4 Optimierung der Kosten

Wir beginnen mit der Optimierung auf der obersten Ebene der Kampagnen-Hierarchie. Fir
mittelfristige Analysen stellen wir einen ausreichenden Auswertungszeitraum ein. Drei Monate
sind voreingestellt, wobei fiir Konten mit einem hohen Anteil an saisonalen Produkten ein
langerer Zeitraum sinnvoll sein kann.

Die Kampagnen werden nun nach dem in der Zielsetzung festgelegten Wert sortiert. Bei
Sortierung nach Konversionskosten sehen wir in dem Beispiel die Kampagne mit den hdchsten

2 Stunden Woche - Anleitung zur Optimierung
www.adwords-controlling.info Seite 9
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Ausgaben je Bestellung (CPA) an erster Stelle. Wir wollen uns zwei Kampagnen mit hohen

Konversionskosten in der Suche genauer anschauen.

Kampagnen
Oberblick 0©®e0e A
- | Eintrage anzeigen Suchen

Farb-

Auswahl Name Typ Imp. Klicks CTRin% Kosten in CHF CPCin CHF Konv. CRiIn% CPA in CHF I Wert in CHF
CH | Shopping | Marset Sh 19.320 183 0,95 155,85 085 1,00 0,55 155,85 197,85
CH| Remarketing | NEU Su 8.559 531 6,20 371,80 0,70 3,00 0,56 12393 1.053,12
CH |Shopping | Alle Produkte Sh 401.540 3127 0,78 993,02 0,32 16,00 0,51 62,06 10.014,23
CH | Shopping | Hay Sh 92.256 689 0,75 345,41 0,50 6,00 0,87 57,57 1.476,51
CH | Shopping | Topseller AdWords Sh 143.184 2.055 1,44 628,93 031 16,00 0,78 39,31 10.577,86
CH| Search | Branding Su 1.956 924 4724 179,32 0,19 8,00 087 22,42 9.808,44
RLSA Sh 3.202 82 2,56 10,66 0,13 4,00 488 2,67 5.282,67
CH| Search | Fermob Su 3.160 a8 1,52 54,32 113 0,00 0,00 (-] 0,00
CH | Shopping | Fermob Sh 1.939 10 0,52 424 042 0,00 0,00 (-] 0,00
CH| Search | Su 1.129 68 6,02 53,20 0,78 0,00 0,00 - 0,00

3o 676.245 .17 1,14 2.796,75 0,36 54,00 0,70 51,79 38.410,68

1 bis 10 von 10 Eintrégen X - Nachste

Tabelle 2: Kampagnen sortiert nach Konversionskosten (CPA)

Eine Sortierung nach den Konversionskosten schéarft im ersten Schritt den Sinn fiir die

Kampagnen, denen wir besondere Beachtung schenken sollten. In der Auswertung markieren

wir die sortierten Kampagnen, damit wir auf der nachsten Ebene die Anzeigengruppen zu den

Kampagnen leicht wiederfinden.

Die Markierung erleichtert die gezielte Optimierung

Eine erste oberflachliche Analyse zeigt die oberen vier Kampagnen als mutmaRlich unrentabel

an; zumindest haben sie hohere Konversionskosten als der Kampagnendurchschnitt.

Konversionsrate (Conversion Rate, CR)

Teil der Kaufinteressenten, die eine Webseite besuchen
und zu Kaufern werden

W N

Drei Kampagnen haben eine
Konversionsrate, die deutlich unter dem
Kontendurchschnitt liegt. Das fiihrt zu

Uberdurchschnittlichen
Konversionskosten (CPA). Im ersten
Schritt sollen die Suchkampagnen
genauer analysiert werden, deshalb

werden sie markiert. Sie sind optimierungsbedirftig unter dem Ziel der Optimierung der

Konversionskosten.

Auf den ersten Blick kdnnen wir bis zur Halfte der Kosten einsparen, wenn wir die Kampagnen

eins bis vier optimieren. Die Entscheidung auf dem Kampagnenlevel ist zu ungenau; wir wollen

2 Stunden Woche - Anleitung zur Optimierung
www.adwords-controlling.info
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die Anzeigengruppen verbessern. Denn vermutlich werden wir in den Kampagnen einen Mix von
guten und schlechten Anzeigengruppen vorfinden.

Im Rahmen der folgenden Optimierung schauen wir uns die Ebene der Anzeigengruppen und
Anzeigen im Einzelnen an. Teilweise reduzieren wir die Anzahl der Keywords und fokussieren
diese, um Google weniger Moglichkeiten der Abrechnung irrelevanter Suchbegriffe
einzuraumen. Die geringe Konversionsrate ist ein Indiz dafiir, dass Besucher die gar nicht zur
Zielgruppe des Unternehmens gehoren, auf Anzeigen gelockt werden. Deshalb springen mehr
als 99% der Besucher vor der Zielaktion ab.

Eine hohe Abbruchrate zeugt von unpassender Zielgruppe

2 Stunden Woche - Anleitung zur Optimierung
www.adwords-controlling.info Seite 11
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4. Anzeigengruppenebene

Lesehinweise

Wir veranschaulichen in diesem Kapitel:
v’ Qualitit der Anzeigengruppen

v Anzeigengruppen pausieren

Wir haben nun die Kampagnen identifiziert, die einer Optimierung bediirfen. Eine Analyse der
Kosten auf Kampagnenebenen ist jedoch nicht zielflihrend, wenn die Quellen der hohen Kosten
in den einzelnen Anzeigengruppen (AG) versteckt sind. Im nachsten Schritt nutzen wir das
AdWords-Controlling-Tool (ACT) zur Analyse der Potenziale fiir eine Kostenminimierung auf
Anzeigengruppenebene.

Das ACT listet die Anzeigengruppen nach ihren KPI dhnlich wie die Kampagnen:

CR Quality
CTR Kosten CPC in KUR Score
Anzeigengruppe Imp. Klicks in% in€ in€ % in% Google
Shopname 50.838 3.042 5,98 625,19 021 496 3,51 9,79 [ AGQ |
Shopname 17.199 1.890 10,99 761,57 040 217 12,01 8,75 [ AGQ |
02 Renegade 99.842 1.446 1,45 252,51 017 2,56 5,06 9,88 [ AGQ |

AG pausieren

Abbildung 4: Anzeigengruppen markiert aus Kampagnenebene

Die Anzeigengruppen kdnnen hier schon komplett pausiert werden, wenn man den Eindruck
hat, dass auch eine bessere Kombination der Anzeigen oder eine inhaltliche Verbesserung
keinen Erfolg verspricht.

Die Anzeigengruppen sind in Search und Shopping eingeteilt und werden in der Waagerechten
auch so aufgerufen. Die Anzeigen bei den Suchergebnissen lassen sich textlich gestalten.
Deshalb wird hier auf das Modul AGQ (Anzeigengruppenqualitdt) verlinkt.

In den anderen Bereichen (Shopping, Display, Video) werden keine Textanzeigen formuliert.
Deshalb fehlt in der Untertabelle zu Shopping auch die Verbindung zur AGQ. Aus der Shopping-
Tabelle lassen sich lediglich Anzeigengruppen pausieren.

Sie sehen in der Tabelle die Anzeigengruppen aus den markierten, kritischen Kampagnen im

Vergleich zu allen anderen Anzeigengruppen des Kontos. Wenn Sie hier weitere problematische

2 Stunden Woche - Anleitung zur Optimierung
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Anzeigengruppen identifizieren, die Sie gern auf der Anzeigenebene liberprifen wollen, kénnen
Sie diese AG ebenfalls markieren.

Die Optimierung auf Anzeigengruppenebene ist noch immer pauschal und kann einzelne
erfolgreiche Anzeigen innerhalb einer Gruppe unberiicksichtigt lassen. Daher werfen wir einen
Blick auf die Bilanz der Anzeigen und untersuchen sie nach Optimierungspotenzialen.

Zur Verbesserung der Performance umfassen die Anzeigengruppen drei wesentliche
Optimierungsbereiche: die Anzeigentexte, die Keywords und die Anzeigen-erweiterungen.

2 Stunden Woche - Anleitung zur Optimierung
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5. Anzeigenebene

Die beeinflussenden Faktoren fiir die Performance lhrer Anzeigen sind beispielsweise die
Klickkosten, die Keywords und die Anzeigentexte. Die nach Aussage von Google fiir den
Qualitatsfaktor verantwortlich sind, der die Position der Anzeige mitbestimmt.

Im weiteren Verlauf der ,Customer Journey’ ist wichtig, dass die Anzeige
den Inhalt der Landingpage reflektiert. Je groRer die Ubereinstimmung Customer Journey

ist, desto hoher ist die Relevanz der Anzeige — oder wie Google Der Weg des Interessenten
formuliert: Das Besuchererlebnis wird besser. Google crawlt die im Web und aufder
Webseiten und liest so die wichtigen Begriffe aus, die in den Anzeigen  Vebsite.
vorkommen sollten. Der Besucher findet hinter den Anzeigen das

Ergebnis seiner Suchen.

Spricht der Anzeigentext die Zielgruppe an, erzielt die Anzeige eine hohere Klickrate. Einige
weitere Faktoren flieBen in die Optimierungsspirale ein, die in mehreren Durchldufen zu einer
stetigen Verbesserung der Ergebnisse fiihrt.3

Jede Spalte zeigt wichtige Indikatoren zur Performance und Rentabilitdt lhrer AdWords-
Strategie. Die Tabelle kdnnen Sie nach lhrem individuellen Bedarf sortieren und bewerten.

Von links nach rechts entsprechen die Spalten den Stufen der Konversionspyramide. Die
Auflistung beginnt bei den Impressionen, also der Anzahl der méglichen Sichtkontakte zu den
Interessenten. Fir eine Bewertung der Kosten der Anzeigen sortieren Sie dementsprechend
nach dieser Spalte. Die CPC am Ful® der Pyramide sind ein Indikator dafiir, welche Anzeigen den
groRten Teil Ihres Budgets beanspruchen, wenn Sie absteigend sortieren. Hohe Kosten sind
zunachst kein Grund zur Besorgnis, wenn sie Konversionen und Ertrage einbringt. In der Tabelle
flir die Anzeigen erhalten Sie eine Gegeniiberstellung der Kosten und Ertragszahlen und
Entscheidungshilfen.

3 Die Details der Optimierungsspirale werden im Kapitel 5.2 des Buches ,Web-Business — Controlling und
Optimierung” besprochen.
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Uberblick 0e°© e A
10 |- ‘ Eintrage anzeigen Suchen
CPR- CTR CR
Farb- Quali- in Kosten cPC KUR in CPA Wertin KUR
Auswahl Name tat Imp. Klicks % in$ in$ If in% Konv. % in$ S in% Aktion
Kinder & Jugendbiicher c 455 29 6,37 19,82 0,68 621 750 2586 2,64 319,38 6,21 m
Abenteuer, Marchen,
Romane
Kinder & Jugendbiicher c 3.404 75 2,20 43,71 0,58 9,58 13,00 17,33 336 456,42 9,58 m
schnell, preiswert &
portofrei
Jetzt Online Biicher B 4.566 364 797 193,04 0,53 4,50 7293 20,04 2,65 428569 4,50 m
bestellen Portofrei bei
Anzeige pausieren

Tabelle 3 Anzeigen Uberblick markiert zur Optimierung

Bei den Kosten beginnen meist die ersten Uberlegungen fiir eine Optimierung. Eine Sortierung
in der nachsten Spalte nach den CPC in der Wahrung des Kontos weist auf besonders hohe
Gebote fur die Besucher hin. Die absteigende Sortierung zeigt die CPC, die Sie gleich mit der
Spalte der Konversionen daneben abstimmen kdnnen. In den ersten Zeilen werden die teuren
Besucher gelistet, die fiir Google Klicks und Ertrage bringen. Die Konversionen zeigen, ob auch
Sie mit ihrem Web-Business dadurch Vorteile haben. Bei hohen CPC ohne Konversionen sollten
Sie genauer hinschauen. Die Anzeigen sind nach ABC gruppiert, damit Sie auf einen Blick
erkennen, ob eine Anzeige eine hohe oder schlechte Akzeptanz hat (erkennbar an der CTR). Die
Anzeige wurde markiert, weil Sie einen hohen CPC hat und trotzdem eine niedrige CTR (Gruppe
C). Die Zusammenfassung der ABC Gruppierung sehen Sie jeweils unter der Tabelle mit dem
Anzeigenliberblick.

Gruppe Imp. Klicks Kostenin$ CPC CTRin% AnteilAdsKostenin% KURin%
A 20.726 13.604 1.888,58 0,14 65,64 15,19 1,28

B 242.721 27.924 5.405,16 0,19 11,50 43,47 3,80

C 1.673.108 28.276 5.141,68 0,18 1,69 41,35 6,54
1.936.555 69.804 12.435,42 0,18 3,60 100 3,38

Tabelle 3 Gruppierung der Anzeigen nach CTR

2 Stunden Woche - Anleitung zur Optimierung
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6. Keywordebene

Nun wechseln wir in die Keyword-Optimierungen der Anzeigengruppen und untersuchen die

Keywords auf ihre Profitabilitat. Das AdWords-Controlling-Tool stellt in der 2 Stunden Woche

eine Analysemoglichkeit bereit:

Oberblick
0. ‘ Eintrage anzeigen
CTR CR
Farb- in Kosten cpPC in CPA Wertin
Auswahl Name Imp. Klicks % in% in$ Konv. % in$ $

isbn nummer 199.863 15.204 7,61 2.462,62 0,16 703,00 4,62 3,50

Tabelle 4 Keyword Liste zur 2 Stunden Woche

16.677,97 20,22 10

© @ A

Suchen

Quality

EPA  Score
in$

Google Aktion

Keyword pausieren

Auf dieser Ebene ist es sinnvoll, zunachst einen langeren Vergleichszeitraum (6 bis 12 Monate)

einzustellen, entsprechend schwache Keywords zu pausieren und diesen Schritt gegebenenfalls

mit einem kiirzeren Zeitraum von beispielsweise drei Monaten zu wiederholen. Hierdurch

stellen wir sicher, dass gute Keywords nicht unbeabsichtigt oder nur temporar pausiert werden

(zum Beispiel im Zusammenhang mit saisonalen Produkten).

EPA Earnings Per Action

Ertrag, berechnet als Umsatz je Bestellung minus der
Werbekosten

In dieser Ubersicht werden die EPA mit
angezeigt. Das sind, vergleichbar mit den
CPA (cost per action), die Ertrage pro
Bestellung (earnings per action). Sie sind
ein wichtiger Indikator, wenn es um den

Ertrag der Google Ads Strategie geht. Von dem Umsatz je Bestellung werden die Kosten der

Werbung abgezogen. Eine Sortierung in aufsteigender Reihenfolg nach den EPA offenbart

wichtige Einsichten in die Performance der einzelnen Keywords. Nicht selten finden Sie hier

Keywords, die einen negativen Ertrag pro Bestellung aufweisen. Das bedeutet, dass die Kosten

hoher sind als der Brutto-Umsatz mit dem Keyword. Diese schlechte Performance kénnen Sie an

Ort und Stelle stoppen, wenn Sie das Keyword im Keyword-Planer nachbearbeiten.

Nun widmen wir uns den verbleibenden Keywords der Anzei-
gengruppe und sortieren diese nach Kosten pro Konversion. Auch hier
werden Keywords mit Gberdurchschnittlich hohen Konversionskosten
pausiert. Je nach Match Option bietet es sich zum Teil an, die
Suchbegriffe eines Keywords mit vielen Konversionen aber hohen
Konversionskosten auszuwerten, bevor wir das Keyword pausieren.

Suchbegriff

Wort, das Web-Nutzer in
eine Suchmaschine ein-
geben

Bei weitgehend passenden Keywords werden so die konvertierenden Suchbegriffe als Keywords

2 Stunden Woche - Anleitung zur Optimierung
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Keyword

Wort, in dessen Zusam-
menhang lhre Google-
AdWords-Anzeige er-
scheinen soll

mit eingegrenzter Match Option herausgefiltert. Dadurch werden die
Konversionskosten mittelfristig reduziert, ohne viele Konversionen zu
verlieren.

Zur Verbesserung der Leistung werden Keywords mit dem Keyword-
Planer analysiert und gleich fiir die Anzeigengruppe erweitert, bearbeitet

oder pausiert. Im Keyword-Planer sehen Sie den Zusammenhang mit der Landingpage. Sie

erhalten eine Bewertung, wie gut die Keywords der Anzeigengruppe auf die Landingpage

abgestimmt sind.

Keyword-Planer Zurick zur Liste

@ Keywords in der Website nach Sichtbarkeit : Qualitdt der AG nach Keywords © Top 20 Suchbegriffe :

Keyword Sichtbarkeit Ubereinst. Ubereinstimmung Potenzial [

Suchbegriff Klicks in€  Keyword
drufi 97 6

syr 231500080 2 045 syrdrufi
syr 96 7

syr drufi flansch 2 045 syr drufi
dfr 92 o

dfr made by syr 2 0,44 syr drufi
halbautomatischer 84 0

syr filter druckminderer 2 039 syr
hauswasserstation 7 0 rickspilfilter

3,68 von 10

sanundo 76 0 concept drufi 2 019 syrdndfi
riickspilfilter 68 3 syr 2315.00 081 1 045 syrdrufi
installation 41 0 drufi dfr wasserfilter tropft 1 0,41 syr drufi
trinkwasser 39 0 drufi fr lebensdaver 1 043 syrdnfi
wasseraufbereitung 39 0 wasserfilter drufi max fr dn 50 1 045 syrdrfi

syr drufi dfr 2315.00 004 1 028 syrdnfi

Max. Qualitdtsfaktor 10

Der Grader zeigt die Qualitst der Abstimmung der Keywords auf

die Anzeigengruppe

« Bis 2,5 : schlecht, dringend optimieren

riickspdlfilter hauswasserstation

N

* 2,6-5,0:maRig, leicht zu optimieren

® 5,1-7,0: gut, nur finale Arbeiten

« Gber 7,0: sehr gut, andere AG optimieren

Google Vorschiage

Keyword hinzufligen

Match Type

Weiraehend nassend -

Abbildung 4 Keyword Qualitat in Landingpage

AbschlieBend vergleichen wir die Suchanfragen mit den Keywords und
filtern die Anfragen heraus, die viele Klicks aber keine Konversion
verbucht haben. Wir suchen nach Mustern oder einer Systematik und
setzen Keywords negativ, wenn wir den Eindruck gewinnen, dass sie

Negatives Keyword
(auszuschlieBendes
Keyword)

Wort, in dessen

irrefihrend sind und nicht unsere angestrebte Zielgruppe

Zusammenhang lhre

ansprechen.

Google-AdWords-Anzeige

nicht erscheinen soll

Diese Ubersicht sehen Sie noch besser in dem Menipunkt

»Management/Keyword-Planer/Einsparungen”.
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7. Fazit

Die Optimierung der Kampagnen mit einem Aufwand von 2 Stunden pro Woche erfordert ein
prazises Controlling. Das Google Ads Tool bietet eine gezielte Auswertung und
Einstellungsmoglichkeiten entlang der Kontenstruktur an. Es kommt also nicht darauf an,
Kampagnen zu pausieren und neu aufzusetzen. Viel wichtiger ist es, die Kostenverursacher
herauszufinden und GegenmalRRnahmen zu ergreifen.

Die Markierungen der identifizierten Elemente fokussiert Ihre Aufmerksamkeit und erspart
erhebliche Such- und Optimierungszeit.

Mithilfe der Umsatzerfassung lasst sich die Rendite verbessern, wenn wir Einsparungen bei den
AdWords-Kosten mit der Performance bei den besten Anzeigengruppe kombinieren. Im Idealfall
und bei einer genauen Filterung der Anzeigengruppen nach der KUR oder dem EPA wird der
Gewinn sogar mit fallenden Kosten gesteigert, weil ,Verlustbringer” abgeschaltet werden. Das
kénnen wir errechnen, wenn die Umsatze der nach Kostenanteilen sortierten Anzeigengruppen
kumuliert werden.

Das Controlling der Kampagnen setzt klare ZielgréBen und sauberes Datenmaterial voraus. Auf
diese Weise ist eine permanente Verbesserung unter Anwendung der Optimierungsspirale keine
Kunst. Jedes Adwords-Konto bietet betriebswirtschaftliche Verbesserungspotenziale, die sich
mit einem Aufwand von nur 2 Stunden pro Woche realisieren lassen. Google verdient an den
Adwords, das lasst sich nicht verhindern. Mit dem Ads Controlling Tool werden Sie als Google-
Kunde aber auch lhren Ertrag kontinuierlich steigern.

2 Stunden Woche - Anleitung zur Optimierung
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10. Das Erfolgstool fiir AdWords

AdWords-Controlling und -Optimierung online

Die von Google offerierten Tools zur AdWords-Werbung werden immer umfangreicher und
komplizierter zu handhaben. Das AdWords-Controlling-Tool bietet sofortige Auswertungen zum
AdWords-Konto an. Sie sehen auf einen Blick und in {bersichtlichen Grafiken die
betriebswirtschaftlichen Erfolge Ihres AdWords-Kontos, die Kosten und die Schwachstellen. Sie
melden die AdWords-Kontonummer an und verbessern mit den Optimierungshinweisen sofort
ihre Performance.

Ilhre Vorteile als Kunde
Box mit Tarif-Paketen

Direkt zur Anmeldung

Gewinne steigern mit Optimierung

Das Tool ist aus der jahrelangen Praxis in der Optimierung von AdWords-Konten entstanden. Es
wertet online das Konto aus und zeigt die Potenziale. Kampagnen mit schlechten Erfolgszahlen
kdnnen nachgearbeitet oder pausiert werden. Das ersparte Geld ist in profitablen
Anzeigengruppen besser angelegt und erhoht damit den Gewinn mit der AdWords-Werbung.

Know-how

»,Das Controlling-Tool stellt wissenschaftlich fundierte Auswertungen zusammen. Fir die
praktische Arbeit werden daraus konkrete Empfehlungen abgeleitet, die nach einer eigenen
Prifung bewertet und in das Konto Glbernommen werden®, beschreibt Dr. Hildebrandt das Ziel
seiner Software. Aufschlussreiche Auswertungen lassen sich im Controlling-Tool abrufen. In dem
Abschnitt ,Optimierungsempfehlungen’ im kostenlosen Basistest des Tools und im Buch Web-
Business ist diese Vorgehensweise als Optimierungsspirale beschrieben.*

lhr Ansprechpartner

Dr. Tilo Hildebrandt

Geschaftsfiihrer

+49 (0) 228-377262512
hildebrandt@adwords-controlling.info

4 Diese Sicht auf die kontinuierliche Optimierung ist im Buch Web-Business im Kapitel
5, insbesondere 5.2.2 zur Anzeigenwerbung genauer ausgefiihrt. (Vgl. Dr.
Hildebrandt, Tilo. 2016. Web-Business — Controlling und Optimierung. Wie das Web
erfolgreich von Unternehmen genutzt wird. Gernsbach: Deutscher Betriebswirte-
Verlag)
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