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1. Einleitung

Mithilfe der vorliegenden Anleitung stellen wir das Google Ads Tool zur Analyse lhrer
AdWords-Konten vor. Es bietet eine intuitive Oberflache, die die Grundlage fiir das
Controlling und die Optimierung der AdWords-Strategie ist. Dank des direkten
Zugriffs auf das AdWords-Konto, kann eine Analyse mit den Werten Ihrer Kampagnen
und Anzeigengruppen durchgefiihrt und eine individuelle Empfehlung Ffir Sie
angeboten werden.

Die Ergebnisse bereiten wir unter Beachtung unterschiedlicher Signifikanz- und Detail-
lierungs-Grade auf. In Abhdngigkeit davon resultieren jeweils andere Bewertungen der
Ergebnisse — nach den Konversionskosten sortiert, werden beispielsweise andere
Kampagnen positiver bewertet als unter Bericksichtigung der erzielten Umsétze. Das
Ranking der Kampagnen stellen wir mit der Relation der Rohertrage zu den Kosten
erneut auf. Im Anschluss wenden wir die Systematik auf die Anzeigengruppen an und
vertiefen hierdurch die Analyse.

Im Rahmen der folgenden Anleitung besprechen wir die konkrete Vorgehensweise zur
Kosteneinsparung und Ertragssteigerung im AdWords-Konto. Diese Strategie stellt
einen Leitfaden dar, der mit kleinen, individuellen Anpassungen in jedem AdWords-
Konto angewandt werden kann.

In diesem Zusammenhang besprechen wir zwei verschiedene Herangehensweisen.
Welche von ihnen Anwendung findet, hangt davon ab, ob in dem analysierten Konto
zusdtzlich zu den Konversion sowie Konversionskosten auch importierte E-Commerce-
Daten zur Verfligung stehen.

Die Anleitung konzentriert sich dabei auf Kampagnen im Suchnetzwerk und im
Shopping; Video- und Display-Kampagnen besprechen wir an dieser Stelle nicht.

Die hier angefiihrten Tabellen finden Sie auch in Dr. Tilo Hildebrandts Buch zum Web-
Business. Dort werden sie ausfiihrlich erldutert und anhand von Fallbeispielen bespro-
chen.
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2. Controlling der Konversionskosten

Lesehinweise

Wir veranschaulichen in diesem Kapitel:

v/ Stadien der Optimierung anhand der erfassten Key Performance Indicators (KPIs)

v/ Optimierungsziele

v Controlling auf Kampagnenebene

|4 Reporting

‘@ Alarm

[’ Controlling

Kontenpflege
P4 Kampagnen
B Reoaipsis s

=

Ranking

Anzeigengruppen

Shopping

Anzeigengruppen

@ Anzeigen
ulg Keywords

Performance Matrix

Management

Abbildung 2-1:
Menipunkt ,Suche
Anzeigengruppen”
unter ,Controlling >
Kontenpflege >
Anzeigengruppen”

In einem ersten Schritt widmen wir uns der Optimierung eines
Kontos im Hinblick auf die Kosten auf Kampagnenebene,
ohne zusdtzliche E-Commerce-Daten miteinzubeziehen. Bei
Konten ohne Umsatzerfassung kann es sich um neue oder
kleinere Konten handeln oder um solche, die den
Konversionen  keinen  genauen Umsatz  zuweisen
(Kontaktanfragen, Dienstleistungen, Buchungsanfragen und
Weiteres).

Im Google Ads Tool koénnen die gut laufenden
Anzeigengruppen unter dem Reiter ,Controlling” und dem
Menipunkt ,Kontenpflege > Anzeigengruppen > Suche
Anzeigengruppen” begutachtet werden. Die
Anzeigengruppen werden dann nach der CTR sortiert
aufgelistet. So ldsst sich erkennen, welche Anzeigengruppen
haufig zur gewiinschten Aktion fiihren.

Die Brandkampagne im Brandkampagne
Shopmarl.<et|ng beglnflusst in dgr Google-Adwords-
Regel die Ergebnisdaten massiv. T e
Interessenten und Kunden suchen i markenbekanntheit
nach dem Namen des Online-Shops, nd die Prasenz Ihres
wenn sie ihn kennen und selbst durch  Produkts oder Ihrer
den Shop navigieren wollen. Hierbei Dienstleistung zu

handelt es sich typischerweise um Stammkunden, die gerne erhdhen
direkt auf die Website gehen oder den Shop tiber die ,normale”

generische Suche ansteuern. Durch AdWords bieten wir diesen Besuchern eine
bequeme Anlaufstelle und gewahrleisten dariiber hinaus, dass kein Wettbewerber mit
dem fremden Brandnamen die Aufmerksamkeit der Suchenden fir sich gewinnt. Der
Wert der Klickrate/Click Through Rate (CTR) in den Brandkampagnen ist um ein
Vielfaches héher als der Durchschnitt des Kontos.
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Klickrate/Click Through Rate (CTR) Bei Interessenten mit hoher Suchin-
tensitdt beobachten wir eine niedri-

ge Relation der vorbereitenden
Klicks bis hin zu den letzten Klicks.

Prozentualer Anteil der Klicks auf ein Werbemittel
im Verhaltnis zur Anzahl der Werbemitteleinblen-

d .
ik Das bedeutet Folgendes: Die Interes-
R Klicks senten besuchen im Anschluss an
Impressionen lhren Shop noch weitere und gelan-

gen zum Teil Gber den Brandnamen
wieder zuriick, der ein hohes Verhaltnis der letzten Klicks zu den gesamten Klicks hat.

Das ist kaum messbar, sollte jedoch in die Bewertung der Produktkampagnen
miteinfliel3en, die aus diesem Grund einige vorbereitende Klicks an die Brandingkam-
pagnen ,weitergeben”.

Die Klickrate stellt kein taugliches Optimierungskriterium dar, Impressionen

obwohl sie von Google in der Berechnung des Qualitatsfaktors

fir Keywords hadufig so dargestellt wird. Tatsachlich bestimmt . . .
einzelnen Website mit

sie weniger den Erfolg des Werbekunden als vielmehr den Er- i o bestimmten

folg von Google. Durch die Impressionen ist bei Google schon  growser

der wesentliche Teil der Kosten entstanden, die nun Gber die

KlickgeblUhren 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. Mit den Klicks

sind die Kosten fiir den Werbekunden entstanden, die nun iber die Bestellungen

wieder amortisiert werden mussen.

Abruf-Anzahl einer

Im Controlling arbeiten wir uns von der Klickrate und den
_ Klickkosten (Cost-per-Click, CPC) zu den Konversion oder
SFalt”S'Um"f’a“fjlﬁng eme_zrl anderen Zielaktionen vor. An dieser Stelle setzt die Ertrags-
Z'e.person n R',c ,tung AL berechnung und -optimierung ein. Die Konversionsrate/Con-
aktion (zum Beispiel vom . . e .
version Rate (CR) stellt eine mengenmaéllige Beziehung
Interessenten zum Kunden) . ’
zwischen den Klicks (Besuchen) und den Bestellungen
(Zielaktionen) her. Das ist eine gute Basis fir die Opti-
mierungsrechnung, denn aus einer einfachen Division der Kosten durch die Anzahl der
Bestellungen ergeben sich die Konversionskosten als Mal3stab fiir die Effizienz der
Anzeigen, Anzeigengruppen sowie der Kampagnen.

Konversion/Conversion

Wir erfassen hierdurch bereits die spezifischen Kosten der Kampagnen, stellen ein
Ranking auf und gewinnen eine erste Einschdtzung im Hinblick auf die Bedeutung
sowie den Wert der Kampagnen.
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. Conversion

CPC

CTR

Abbildung 2-2: Optimierungsstadien

Profit

Aus dem AdWords-Konto extrahieren wir Klicks, Konversionen und Kosten im Google
Ads Tool. Dort finden wir im Mentipunkt , Controlling” unter ,,Performance Matrix >
Profitability > Kampagnen” eine Auflistung der Kampagnen, die nach der Kosten-
Umsatz-Relation (KUR) sortiert sind. Die KUR ist das Ergebnis aus der Relation der
durch Konversionen generierten Umsdtze und den entstandenen Klickkosten.

2.1 Zielsetzung

Bevor wir mit den Controlling-Arbeiten beginnen, miissen wir
ein kontospezifisches Ziel festlegen. Hierbei kann es sich
beispielsweise um die Reduktion der monatlichen Gesamt-
kosten um einen Betrag ,x“ oder angestrebte Kosten pro
Konversion handeln. Dieses Ziel verlangt nach einer intelli-
genten Umsetzung - die guten Anzeigen sollen bevorzugt und

Budget

Aufstellung der Ein-
nahmen und Ausgaben
(als Geldbetrage)

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
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Website shopmarketing.info stellen wir eine ausfihrliche 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 konnen 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.

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 Return On Ad Spent
(Fehler! Verweisquelle konnte nicht gefunden werden.).?

2.2 Controlling der Kosten

laa Reporting Wir beginnen mit dem Controlling auf der obersten Ebene der
Konto-Hierarchie. Zunachst stellen wir einen ausreichend
“&° Alarm umfangreichen Vergleichszeitraum ein. Ein Zeitraum von drei
Monaten ist dabei in den meisten Fadllen ein guter
[ Controlling Ausgangspunkt, wobei fir Konten mit einem hohen Anteil an

N—— saisonalen Produkten ein ldngerer Zeitraum sinnvoll sein kann.

Kontenpflege

.
ey,
wi

B Anzeigengruppen Zeitspanne Letzten 90 Taae v|| 03.02.2022 |bis| 04.05.2022
= Anzeigen
ug Keywords
Abbildung 2.2-2: Einstellen der Zeitspanne
Performance Matrix
KRG Die Kampagnen werden nun nach dem in der Zielsetzung

festgelegten  Wert  sortiert. Bei  Sortierung nach
Konversionskosten (CPA) sehen wir die Kampagne mit den

~* Perf . . H
L REsomante niedrigsten Ausgaben je Bestellung an erster Stelle.

Abbildung 2.2-3: Menipunkt ,Kampagnen” unter ,Controlling > Kontenpflege”

1 Das Budget ist ein untaugliches Controlling-Instrument:
http://www.shopmarketing.info/Adwords-Budget

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

3S. dazu Abschnitt 3.
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So sehen die Einstellungen in den AdWords-Berichten des Google Ads Tools aus:

Uberblick aller Kampagnen © © © A

| Kosten CPC CR CPA Wert in KUR
in€ in€ Konv. in% in € € in%

ABC-
Name Typ Gruppe Imp. Klicks

Abbildung 2.2-4: Einstellungen auf Kampagnenebene

Eine Sortierung nach den Konversionskosten scharft im ersten Schritt den Sinn fir die
Kampagnen, denen wir besondere Beachtung schenken sollten. Wie bei den Ausfiih-
rungen zum Budget bereits erwdhnt, miissen diese Kampagnen nach ihrem Ergebnis-
Beitrag gewichtet werden. Hierfiir ordnen wir im nachsten Schritt den jeweiligen
Konversionskosten die Umsdtze und Ertrdage zu. Bei fehlenden Umsatz-Daten in den
AdWords-Berichten steht vor allem die Anzahl der Bestellungen im Fokus. Die
Kampagnen werden nach den Kosten je Konversion sortiert. In einer Beispielliste?
nummerieren wir die sortierten Kampagnen, damit wir spater die Veranderungen in
der Reihenfolge erkennen:

Kampagne Besucher | Konvers. CPA Konv. Kum Kosten
Preis je variabel
Konvers.
1 Top-KW 1.200 73 3,20 € 73 233,60 €
2 Branding 1.600 120 4,30 € 193 516,00 €
3 Remarketing 2.900 155 6,30 € 348 976,50 €
4 CPA 3.400 215 7,30 € 563 1.569,50 €
5 Saison 5.300 170 7,25 € 733 1.232,50 €
6 Wettbewerb 6.800 138 8,40 € 871 1.159,20 €
7 RLSA 3.700 110 10,50 € 981 1.155,00 €
8 Shopping 1.800 73 13,20 € 1.054 963,60 €
9 Aktionen 3.100 53 15,70 € 1.107 832,10 €
10 Dynamische 1.600 45 18,70 € 1.152 841,50 €
SA
11 CPM 2.900 38 22,80 € 1.190 866,40 €
12 Add-ons 1.600 25 26,40 € 1.215 660,00 €

4 Tabelle mit Beispieldaten ist aus didaktischen Griinden aus dem Buch Web-Business
entnommen, a.a.0. S. 250. Dort werden Uberlegungen zur Optimierung von Ads-Kampagnen
ausfihrlich dargestellt.
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13 Display 4.200 22 27,90 € 1.237 613,80 €
14 Allgemeine 1.900 13 29,30 € 1.250 380,90 €
KW

Summe/ 42.000 1.250 9,60 € 12.000,60 €
Durchschnitt

Tabelle 2.2-1: Kampagnendaten sortiert nach Kosten pro Konversion (CPA)

Eine erste oberflachliche Analyse zeigt die oberen sechs Kampagnen als mutmallich
rentabel an; zumindest haben sie geringere Konversionskosten als der Kampagnen-
durchschnitt (dieser betragt hier 9,60 Euro).

Konversionsrate (Conversion Rate, CR) Diese Kampagnen haben eine
Konversionsrate, die deutlich Gber

dem Kontendurchschnitt liegt. Ledig-
lich die sechste Kampagne weist eine
z geringe Konversionsrate auf. Alle
B darauffolgenden Kampagnen (ab der
siebten Kampagne) definieren wir als
optimierungsbedirftig unter dem Gesichtspunkt der Konversionskosten.

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

CR=

Auf den ersten Blick kénnen wir etwa 50 Prozent der Kosten einsparen, wenn wir die
Kampagnen 7-14 pausieren. Fraglos ist die Entscheidung auf dem Informationsniveau
zu ungenau; wir wissen nicht, welchen Effekt das auf die Kundenakquise und den
Bekanntheitsgrad hat. Vor allem l3sst sich nicht ohne Weiteres feststellen, ob durch
die Kampagnen Gewinne oder Verluste entstehen.

Bis zum jetzigen Stand haben wir die Kosten transparent gemacht; nun nehmen wir
diese Ausfiihrungen als Grundlage fiir die Optimierung. Die beeinflussenden Faktoren
sind beispielsweise die Klickkosten, die Keywords und die Anzeigentexte, die nach der
Aussage von Google fiir den Qualitatsfaktor verantwortlich sind, der die Position der
Anzeige beeinflusst. Spricht der Anzeigentext die Zielgruppe an, erzielt diese eine
hohere Klickrate. Einige weitere Faktoren flieRen in die Optimierungsspirale ein, die in
mehreren Durchldufen zu einer stetigen Verbesserung der Ergebnisse fihrt.>

Im Rahmen der folgenden Optimierung schauen wir uns die Ebene der Anzeigen-
gruppen und Anzeigen im Einzelnen an. Teilweise reduzieren wir auch die Anzahl der
Keywords und fokussieren diese, um Google weniger Méglichkeiten der Zuordnung
irrelevanter Suchbegriffe einzurdumen.

> Die Details der Optimierungsspirale werden im Kapitel 5.2 des Buches ,,Web-Business —
Controlling und Optimierung” besprochen.
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3. Controlling mit Kostendaten

Lesehinweise

Wir veranschaulichen in diesem Kapitel:

v Kostenoptimierung der Anzeigengruppen

v Verbesserung der Anzeigen

v’ Leistungsdaten der Keywords

Anhand des Controllings haben wir nun die Kampagnen identifiziert, die einer Opti-
mierung bedirfen. Nun Ffiltern wir in der Praxis diese Kampagnen und Anzeigen-
gruppen heraus. Auf dem reinen Kostenniveau suchen wir nach den Kampagnen, die
nur wenig Konversionen zu hohen Kosten generiert haben. Dabei finden wir die Kam-
pagnen 7 bis 14 unterdurchschnittlich. Eine Analyse der Kosten auf Kampagnenebenen
ist jedoch nicht zielfihrend, wenn die Quellen der hohen Kosten in den einzelnen
Anzeigengruppen versteckt sind. Im nachsten Schritt nutzen wir das Google Ads Tool
zur Analyse der Potenziale fiir eine Kostenminimierung auf Anzeigengruppenebene.

3.1 Anzeigengruppenebene

|4« Reporting
A" Alarm
[’ Controlling

Kontenpflege

Performance Matrix

Managemen
DE Kampagnen

=

Umsatzmaximierung

22 Performance

Das Google Ads Tool fihrt auf unserem individuellen Bedarf
basierend Optimierungsvorschldge auf, wenn wir im
Menipunkt »Controlling” auf ».Management >
Anzeigengruppen > Kostenminimierung” klicken:

An oberster Stelle wird der ,Regler zur geplanten
Kosteneinsparung” dargestellt, mit dem das anvisierte Ziel
der Kostenminimierung komfortabel eingestellt werden
kann. Simultan zu den sinkenden Kosten wird die damit
einhergehende Auswirkung auf die Konversionen angezeigt.
Die grafische Darstellung beider Zielrichtungen erkennen Sie,
wenn Sie den Schieberegler bedienen. Die Sortierung lhrer
Anzeigengruppen erfolgt anhand des CPA (Cost-per-Action)
je Anzeigengruppe, der im Controlling
als Grenzkosten bezeichnet wird.

Abbildung 3.1-1: Menilpunkt ,Kostenminimierung” unter , Controlling > Management >

Anzeigengruppen”
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Fir die im Beispiel aufgefiihrten Anzeigengruppen ergibt sich eine Kostenersparnis
von 10,20 % bei lediglich 0,34 % weniger Konversionen, wenn die Anzeigengruppen
mit dem héchsten CPA deaktiviert werden wiirden. Dadurch kann der durchschnitt-
liche CPA gesenkt und die Konversionsrate gesteigert werden.

Regler zur gepl

insparung (max 30%) s 10%

Kosteneinsparung Konversionen

N Ei = Kosten N Redukiion EEEE Konversionen

Abbildung 3.1-2: Menilpunkt ,Kostenminimierung” unter ,,Controlling > Management >
Textanzeigen”

Die Optimierung auf Anzeigengruppenebene ist jedoch sehr 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 Anzeigenerweite-
rungen.

AdWords-Controlling )
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3.2 Anzeigenebene

Im nachsten Schritt kénnen mithilfe des Google Ads Tools die
einzelnen Anzeigen des AdWords-Kontos auf ihre Performance
& Alarm hin gepriift werden. Gehen sie hierzu im Men( auf ,,Controlling
> Management > Textanzeigen”

|4 Reporting

[ Controllin

:}::‘{"‘"’"?”egew Nachfolgend analysieren  wir die  Anzeigen aller
e g Anzeigengruppen nach der gleichen Vorgehensweise. Wir
@ Kampagre sortieren die einzelnen Anzeigen nach drei unterschiedlichen
B Anzeigengrupper Kriterien: Unterhalb der durchschnittlichen CTR, unterhalb der

s

durchschnittlichen Konversionsquote sowie (ber dem
' durchschnittlichen Kostenanteil von allen Anzeigengruppen.
Durch diese Analyse gewinnen wir einen Eindruck, wie die
Anzeigen im Vergleich zu den anderen abschneiden und bei
welchen sich eine Kiirzung des Budgets aufgrund der
schlechten Leistung am besten vertreten lasst.

122 Performance

,,Texténzeigen“ unter
»Controlling >
Management”

CTR: In absteigender Reihenfolge werden hier die Anzeigen sortiert, deren Impressio-
nen relativ wenige Klicks generieren. Auf einen Blick erhalten Sie eine Ubersicht der
ins Leere laufenden Anzeigen. Dieses Kriterium stellt jedoch nicht die einzige Entschei-
dungsgrundlage dar. Wichtiger ist die Information, ob auch eine wenig geklickte Anzei-
ge dennoch zum Ziel gefiihrt hat.

CR: Das Ziel jeder Anzeige ist der Abschluss einer Kaufentscheidung. Im nachsten
Schritt der Anzeigenoptimierung wird tberpriift, anhand welcher Anzeigen es nicht
gelungen ist, die durchschnittliche Konversionsrate zu erreichen.

KUR: Neben dem kalkulatorischen steht auch der kaufmannische Erfolg im Fokus
unseres Controllings. Ein Blick auf die Kosten-Umsatz-Relation der teuersten
Anzeigengruppen macht schnell deutlich, welcher Aufwand Fiir Anzeigen angesichts
ihres Ertrags nicht gerechtfertigt ist und welche Anzeigen daher eingestellt werden
sollten.

All unsere Aktionen sind danach ausgerichtet, die Zielgruppe méglichst gut einzu-
grenzen. Die Kosten werden entscheidend von den Klickkosten bestimmt, die am FulRe
der Konversionspyramide anfallen und nicht zu einer Zielaktion fihren. Detaillierte
Ausfiihrungen hierzu finden Sie in unserem Beitrag zur Konversionspyramide.
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3.3 Keywordebene

Nun wechseln wir in die Keyword-Optimierungen der Anzeigengruppen und unter-
suchen die Keywords auf ihre Profitabilitat hin. Auch dafir stellt das Google Ads Tool
eine Analysemoglichkeit bereit; diese finden Sie unter ,Controlling > Management >
Keyword-Optimierung”.

Die sich offnende Ubersicht zeigt eine Auflistung aller Anzeigengruppen mit
Keywords. Eine alternative Sortierung erméglicht Ihnen weitere Selektionskriterien,
beispielsweise die Auflistung von Keywords, die ohne Konversionen blieben.

Auf dieser Ebene ist es sinnvoll, zunachst einen ldngeren 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).

Nun widmen wir uns den verbleibenden Keywords der Anzei-  sychbegriff
gengruppe und sortieren diese nach Kosten pro Konversion
(CPA). 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
Keyword Konversionskosten auszuwerten, bevor wir das Keyword
Wort, in dessen Zusam- pausieren. Bei weitgehend passenden Keywords werden so die
Tl e Goalie konvertierenden Suchbegriffe als Keywords mit eingegrenzter
AdWords-Anzeige er- Match Option herausgefiltert. Dadurch werden die
scheinen soll Konversionskosten mittelfristig reduziert, ohne viele
Konversionen zu verlieren.

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

AbschlieRend vergleichen wir die Suchanfragen mit den Key- Negatives Keyword
words und filtern die Anfragen heraus, die viele Klicks aber (auszuschlieRendes
keine Konversion verbucht haben. Wir suchen nach Mustern Keyword)

oder einer Systematik und setzen Keywords negativ, wenn wir
den Eindruck gewinnen, dass sie irrefiihrend sind und nicht
unsere angestrebte Zielgruppe ansprechen.

Wort, in dessen
Zusammenhang lhre
Google-AdWords-Anzeige
nicht erscheinen soll
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4. Controlling der Ertrage

Lesehinweise

Wir veranschaulichen in diesem Kapitel:

v’ Zielgerichtete Ertragsoptimierungen
v’ Selektion der Anzeigengruppen

Nachdem wir uns nun durch die Ebenen der Kontostruktur gearbeitet haben, kehren
wir zu der Kampagneniibersicht zurlick. Die Reduktion der Kosten ist in den meisten
Fallen eine erfolgstrachtige Strategie — unabhangig von der Bewertung nach anderen
ZielgroRen.

Wenn wir etwas detaillierter analysieren, spielen wir die Ertragsdaten pauschal hinzu,
wodurch wir die Verlustschwelle allein aus der AdWords-Werbung deutlich erkennen
konnen. Das Google Ads Tool bietet fir diesen Vorgang einen dynamischen
Optimierungsvorschlag an, der unter ,,Controlling > Management > Anzeigengruppen
> Ertragsoptimierung” zu finden ist. Dafir spielt das Tool die erforderlichen Daten
direkt aus der Datenbank ein. Mithilfe eines Schiebereglers kann der gewiinschte
Zielertragsanteil anvisiert werden:

Regler zur geplanten Erhbhung (max. 30%) sl
Zielertragsanteil: 92 24%

W Einspapotenzial NN Verbkibence Kosten B Edboung BN Lmsatz - Kosten (Enmag)

@ CPA Ertragsanteil
3737€ oher 92,50%
nachher 21,35¢ nachher 95,775

Sesunien um +16,02¢ Gestiegen un 43175

Abbildung 4-1: Menipunkt ,Ertragsoptimierung” unter,Controlling > Management >
Textanzeigen”

Ziel der Ertragsoptimierung ist die Erhohung der Differenz zwischen Umsatz und
Kosten. Hierbei geht es im Gegensatz zum ersten Teil der Optimierungen nicht nur um
eine Kostenersparnis. Im Fokus steht die Ertragssteigerung mithilfe des freiwerden
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den Budgets. Mit dem lhnen nun erneut zur Verfiigung stehenden Budget gehen Sie
auf die Suche nach neuen Kunden- und Besucherquellen, weiteren Produkten oder
Dienstleistungen oder neuen Angeboten fir den aufgebauten Kundenbestand. Diese
Detailarbeit geht iber das Controlling der kaufmannischen Zahlen hinaus. Im Tool
finden Sie Hinweise auf Spielrdume, die neue Strategien mit eingesparten Budgets
eroffnen. Sie erhalten in diesem Zusammenhang ,Ertragspotenziale”, die Sie unter
Verwendung des eingesparten Budgets nutzen kdnnen. Das Tool errechnet Fir Sie die
neue Wachstumslinie.

Ertragsmarge Ein Blick in die Selektion der Anzeigengruppen unterhalb des darge-

Wirtschaftliche Gewinn- stell_te_n Kuchen_diag.ramms erhellt die Grur\dlage der v-o_rgeschlagenen

T e Optimierung. Die Fiir das Ertragsmargenziel zu deaktivierenden Kam-

ey e pagnen werden rot hinterlegt und durchgestrichen angezeigt. Sie ent-

fiir ein Handelsobjekt halten jeweils Anzeigen mit Ertragsmargen unterhalb des gewiinsch-
ten Zielwertes.

Selektion der Anzeigengruppen
e 0

Umsatz - Kosten in €
Anzeigengruppe Imp. Klicks kum Konv. kum CPAIn€ Kosten In € (Ertrag) EPAIn € Ertragsanteil in %

14.025,53 483,64 95,77

Werte aktuel

Potenzia

Abbildung 4-2: Selektion der Anzeigengruppen

Das Bild: ,Selektion der Anzeigengruppen” verdeutlicht, dass nur durch die Pausierung
der Anzeigengruppen ohne Konversionen eine Kosteneinsparung von 464,66 Euro
erzielt werden kann. Dies entspricht mehr als 42 Prozent der Gesamtkosten. Hier
scheint also die untere Schwelle fiir die Optimierung oder Pausierung von Anzeigen zu
liegen, wenn das Unternehmen nicht andere Kriterien als Benchmark der Rentabilitat
vorgegeben hat.

Als nachstes fokussieren wir uns auf die Anzeigengruppen mit geringen Ertragen und
versuchen diese zu optimieren, um bessere Ergebnisse zu erzielen. Diese identifizieren
wir ganz einfach, indem wir uns die Spalte ,Ertragsanteil in %" betrachten. In unserer
Beispieltabelle hat die erste Anzeigengruppe mit Konversionen einen Ertragsanteil

AdWords-Controlling )
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von 48,95% und performt somit deutlich schlechter als die anderen Anzeigengruppen
im Konto. Anzeigengruppen mit einem negativen Ertragsanteil sollten in jedem Fall
optimiert oder abgeschaltet werden.

Die Ertragsoptimierung wurde mit den gleichen Aktionen wie unter Kapitel
3. Controlling mit Kostendaten durchlaufen, nur, dass statt der Kosten die Ertrage
herangezogen wurden. Im ndchsten Abschnitt wahlen wir als alternative Herangehens-
weise die ABC-Analyse, deren Selektionsmechanismus uns eine weitere Bewertungs-
grundlage anbietet.

AdWords-Controlling ]
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5. Controlling der Grenzwerte

Lesehinweise

Wir veranschaulichen in diesem Kapitel:

v/ Kampagnenoptimierung nach Grenzkosten
v Performance der Kampagnen nach den Umsdtzen
v Kostenanteile als Basis des kaufmannischen Erfolges

Die Grenzwertoptimierung dient als Hilfe zur Auswahl der Kampagnen mit den besten
Ergebnissen fir Ihren betriebswirtschaftlichen Erfolg im Web-Business und nimmt
damit Bezug zur Profitability. Anhand einer speziell ausgearbeiteten Analyse werden
aus der Datenbank der Kampagnen die Werte ermittelt, die als Entscheidungs-
grundlagen dienen. Mithilfe des Google Ads Tools kann diese Analyse komfortabel
durchgefihrt werden, indem das Meni ,,Controlling > Management > Kampagnen”
angesteuert wird. Die Kampagnen werden nach drei Stufen der Optimierung
aufbereitet:

e Fokus Ertrag
e Fokus Umsatz
e Fokus Kosten

Eine erste Gruppierung bietet die ABC-Klassifizierung. In Abhdngigkeit von lhren
betriebswirtschaftlichen Rahmenbedingungen kénnen Sie die zusammengestellten
Zahlen auch auf andere Weise bewerten.

Die ABC-Analyse ist eine einfache Zusammenfassung der Daten, um die Komplexitat
zu reduzieren und eine erste Ubersicht zu gewinnen. Sie dient als schnelle Ubersicht
Uber die Starken und die Schwdchen lhres Kontos und liefert eine Basis fir gewinn-
bringende Optimierungen.

Wenn wir hier genauere Werte generieren, resultiert erneut ein anderes Ranking fir
die Kampagnenoptimierung. Warum ist das wichtig?

Wenn wir wissen, welche Rohertrage mit dem jeweiligen Umsatz zu welchen Kosten
generiert werden, ldsst sich das Web-Business noch genauer aussteuern; diese
Genauigkeit Fihrt dazu, dass wir einen héheren Ertrag mit weniger Einsatz realisieren.

5.1 Grenzkosten

Die Kampagnen werden nach den Grenzkosten (CPA) sortiert und tabellarisch aufge-
listet. Diese Auflistung findet sich im Tool unter dem Menieintrag ,Fokus Kosten”
gleich an erster Stelle. Die Tabelle zeigt in der ersten Spalte die Konversionen. Sie

AdWords-Controlling ]
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werden geschichtet (kumuliert), damit die Steigung deutlicher wird. Das zeigt die
zweite Spalte. In den ersten Spalten sehen Sie demnach eine Ubersicht iber die Anzahl
der Bestellungen (allgemein die Zielaktionen). Die folgenden beiden Spalten (drei und
vier) veranschaulichen eine Gegeniiberstellung der Kosten fir die Zielaktionen:

Fokus Kosten

e 131,00 427589 32,64

Abbildung 5.1-1: Grenzkosten

Auf diese Weise entsteht eine Berechnungsgrundlage fir die Optimierung der
Kampagnen nach den Kosten. Im Fokus steht hier die Frage, welche Kampagnen
genauerer Analysen und Verbesserungen bedirfen. Dazu ordnen wir alle Kampagnen
zundchst grob in der ABC-Analyse. Die Einteilung der ABC-Analyse erfolgt nach
Quartalen, das heit die Anzahl der sortierten Kampagnen wird geviertelt. Dann
werden die sortierten Kampagnen den drei Gruppen ABC zugeordnet.

Die erste Gruppe (A) sind die Kampagnen mit den niedrigsten Grenzkosten. Sie
addieren sich zu einem Viertel aller Kampagnen (25 %); auf der y-Achse sieht man, wie
viel sie zu den Konversionen beitragen. Die mittlere Gruppe (B) umfasst die
Kampagnen mit moderater Performance. Ihr Anteil an allen Kampagnen liegt zwischen
25 % und 75 %.

Die Kampagnen der letzten Gruppe (C) weisen die schlechteste Performance auf. Sie
liegen mit den Konversionskosten im obersten Viertel (25 %) des Rankings. In der
Regel sind das die Kampagnen mit relativ vielen Besuchern, die wenig bestellen
(geringe CR) und nur wenig Umsatz erwirtschaften. In der C-Gruppe kdonnen sich auch
solche Kampagnen befinden, die nach Bewertung mit den Rohertrdgen per Saldo
Verluste machen. Da wir lhre Ertragsmarge nicht kennen, kdénnen wir diese
Auswertung hier nicht anfihren.
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Gruppe Konv. Kosten in € Grenzkosten in € Anteil Kosten in % Kampagnen
7300 112392 1540 2714 9
5200 277874 5344 67,10 4

1.00 238,30 238,30 575 1

2
o

SN Grippe A [N Grupoe B [N Gruppe C

0-
0o £00 00 1000 00€ 1500 0c¢ 2000 (o 2.500 Cce 3000 Cce 3500 (e 4.100 Co€

Abbildung 5.1-1: ABC-Analyse der Kampagnen (Grenzkosten)
5.2 Grenzumsatz

Als Erganzung zur Betrachtung der Kosten dient die Analyse, wie hoch die Umsdtze zu
den Konversionen sind — vorausgesetzt, Sie erfassen diese Umsatze in AdWords oder
Analytics.

Die Kampagnen werden absteigend nach den Grenzumsatzen (GU) sortiert und in ent-
sprechend festgelegter Reihenfolge tabellarisch aufgelistet. Die Tabelle zeigt in der
vierten Spalte die Konversionen und in der fiinften Spalte die Konversionsrate (CR),
die ihnen somit Aufschluss Uber die Performance der Kampagnen geben. Die
folgenden beiden Spalten zeigen anschlieRend den Grenzumsatz und den gesamten
Umsatz der Kampagne. Hier kénnen Sie also erkennen, wie viel Umsatz eine Kampagne
pro Konversion durchschnittlich einbringt und wie viel Umsatz insgesamt mit der
Kampagne im ausgewdhlten Zeitraum erzielt wurde.

Auf diese Weise entsteht eine Berechnungsgrundlage fiir die Optimierung der Kam-
pagnen nach den Umsatzen. Im Fokus steht hier die Frage, welche Kampagnen genaue-
rer Analysen und Verbesserungen bediirfen. Dazu ordnen wir alle Kampagnen zu-
nachst grob in der ABC-Analyse.
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Fokus Umsatz

e®@0A uehe

Kampagne Typ Klicks Kosten in € Konv. CRin% Grenzumsat AR Umsatzin € ABC GU KUR In %

P X X A A A A p P

¥~ Yo < I -]

) 13110 4.140,96 126,00 0,96 337,52 42.527,73 9,74

Abbildung 5.2-2: Grenzumsatz

Die erste Gruppe (A) sind die Kampagnen mit den hochsten Grenzumsatzen. Die
untenstehende Grafik zeigt, welchen Anteil die Kampagnen dieser Gruppe am
gesamten Umsatz haben.

Die mittlere Gruppe (B) umfasst die Kampagnen mit moderater Performance. Der
Umsatz liegt jeweils in einem durchschnittlichen Bereich pro Auftrag. In vielen Konten
sind hier zahlenmalig die meisten Kampagnen eingeordnet. Die Grenzen sind nicht
scharf innerhalb der Kampagnen gezogen, so dass Sie die Kampagnen am unteren und
oberen Rand der Gruppen detailliert in den Anzeigengruppen untersuchen sollten.

Die Kampagnen der letzten Gruppe (C) weisen die schlechteste Performance auf. Sie
liegen mit den Bestellumsatzen im unteren Bereich des Rankings. In der Regel handelt
es sich hierbei um die Kampagnen, die fir niedrigpreisige Produktgruppen werben. In
der C-Gruppe sollten Sie innerhalb der Kampagnen auf die Kostenanteile achten, damit
Sie dort keine Verluste machen.

Der untenstehenden Abbildung konnen Sie entnehmen, welchen Anteil die
Kampagnen der Klassen A, B und C am Gesamtumsatz haben.
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ABC Klassen

L: ]
Gruppe Konversionen Kosten in & Umsatz in € Grenzumsatz in € Kampagnen
A 5 852,60 4.739,57 0,00 1

2.48625 27 682,87 0,00 5

55 1.56545 10.105,29 0,00 8

Abbildung 5.2-3: ABC-Analyse der Kam-
pagnen (Grenzumsatz)

5.3 Grenzkostenanteil

In dieser Auswertung werden die Kosten zu den jeweiligen Umséatzen in den Kampag-
nen analysiert — vorausgesetzt, Sie erfassen diese Umséatze in AdWords oder Analytics.

Die Analyse zu den Grenzwerten der Umsdtze abzliglich der Earnings per Action
Kosten sortiert die Kampagnen nach den Kostenanteilen und (EPA)

listet die Kampagnen in entsprechend festgelegter Reihen- Wird anhand des Um-
folge tabellarisch auf. Die erste Spalte der Tabelle zeigt die satzes und der Kosten
jeweilige ABC-Klasse der Kampagnen an. In den folgenden drei  Perechnetund gibtan,
Spalten werden die Impressionen, die Klicks und die daraus \lévj:\f/zen-;iirrmtreargziz[towird
resultierende CTR angezeigt. Spalte Ffinf zeigt den ’
durchschnittlichen CPC, wahrend in Spalte sechs die Anzahl der

Konversionen zu sehen ist. Die weiteren Spalten zeigen die Konversionsrate, den CPA
und den Wert (Umsatz) der Kampagne an. Der EPA, nach dem die Kampagnen
absteigend sortiert sind, ist in der letzten Spalte zu sehen.

Insgesamt entsteht so eine Berechnungsgrundlage fiir die Optimierung der
Kampagnen nach den Kostenanteilen. Im Fokus steht hier die Frage, welche Kam-
pagnen genauerer Analysen und Verbesserungen bedirfen. Dazu ordnen wir alle
Kampagnen zundchst grob in der ABC-Analyse.
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Fokus Ertrag

8 ®@0A

Name ABC-Gruppe imp. Klicks CTRin% Kosten in € CPCin€ Konv. CRin% CPAIn€ Wertin € |

Abbildung 5.3-1: Grenzwerte Kostenanteile

Die erste Gruppe (A) sind die Kampagnen mit den geringsten Kostenanteilen. In
diesem Beispielkonto ist erkennbar, dass keine Kampagnen dieser Gruppe zugeordnet
werden und die Gruppe A somit keinen Ertrag generiert.

Die mittlere Gruppe (B) umfasst die Kampagnen mit moderater Performance. Der
Kostenanteil liegt jeweils in einem durchschnittlichen Bereich pro Auftrag. Die
Grenzen sind nicht scharf innerhalb der Kampagnen gezogen, so dass Sie die Kam-
pagnen am unteren und oberen Rand der Gruppen detailliert in den Anzeigengruppen
untersuchen sollten. Meist ist hier ein GrofRteil der Kampagnen zu finden.

Die Kampagnen der letzten Gruppe (C) weisen die schlechteste Performance auf. Sie
verursachen hohe Kosten und generieren nur wenig Umsatz.
Hier kommen die Effekte von niedrigpreisigen
Produktgruppen und teuren Kampagnen zusammen. In der C-  Ertrag abziglich der
Gruppe sollten Sie vor allem die Kampagnen mit den héchsten ~ Kosten der letzten
Kosten beachten. Vergleichen Sie die Ergebnisse mit der Einheit (1. Ableitung der
ersten Auswertung zu den Grenzkosten. Wenn die kritischen GEIIALT ()
Kampagnen auch dort in der C-Gruppe zu finden sind, verlangt

das nach kreativen Analysen auf dem Level der Anzeigen und Suchbegriffe.

Grenzgewinn
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Wir suchen im Rahmen der Optimierung den Scheitelpunkt der Gewinnkurve, der Giber
den sortierten und bewerteten Anzeigengruppen abgetragen wird. Die Gewinne der
Anzeigengruppen werden kumuliert, damit wir den Grenzgewinn ablesen kénnen.
Diese ausgefeilte Optimierungsstrategie wird im Detail in Dr. Tilo Hildebrandts Buch
zum Web-Business beschrieben.® Am Scheitelpunkt der Gewinnkurve ist der
Grenzgewinn gleich Null. Im Rahmen der Optimierungsspirale lassen wir nun die
eingesparten Kosten wieder in solche Aktivitaten einflieen, die mehr Potenzial haben
und hohere Ertrage versprechen.

ABC Klassen

12}

Gruppe Imp. Klicks CTRin% Kosten in € CPCin€ Konv. Umsatz in € Ertragin € EPA Anteil Kosten In % Anzahl

Abbildung 5.3-2: ABC-Analyse der Kampagnen (Grenzwerte Kostenanteile)

6 Dr. Hildebrandt, Tilo. 2016. Web-Business — Controlling und Optimierung. Wie das Web erfolg-
reich von Unternehmen genutzt wird. Gernsbach: Deutscher Betriebswirte-Verlag, Kapitel 4.2.
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6. Fazit

Grundlage fiir die Optimierung der Kampagnen ist das Controlling. Im einfachsten Fall
erfassen wir die Kosten und filtern, Gberarbeiten oder schalten die Anzeigengruppen
nach diesen Grenzwerten ab. Durch die resultierenden Kosteneinsparungen kann der
Umsatz sinken; in Bezug auf den Gewinn lassen sich keine Aussagen ableiten.

Mithilfe der Umsatzerfassung konnen wir den Return On Ad Spent optimieren und je
nach den Vorgaben des Controllings die Rendite verbessern, wenn wir nur eine leichte
UmsatzeinbuBe mit den Einsparungen bei den AdWords-Kosten hinnehmen missen.
Im Idealfall und bei einer genauen Filterung der Anzeigengruppen nach dem Wert/Kos-
ten wird der Gewinn sogar mit fallenden Kosten gesteigert, weil ,Verlustbringer”
abgeschaltet werden. Das kénnen wir errechnen, wenn die Umsdtze der nach den
Kostenanteilen sortierten Anzeigengruppen kumuliert werden.

Das Controlling der Kampagnen setzt klare ZielgroRen und sauberes Datenmaterial
voraus. Auf diese Weise ist eine permanente Verbesserung unter Anwendung der
Optimierungsspirale keine Kunst. Jedes Adwords-Konto bietet betriebswirtschaft-
liche Verbesserungspotenziale. Google verdient an den Adwords, das lasst sich nicht
verhindern. Mit einem guten Controlling kann der Google-Kunde aber auch seinen
Ertrag kontinuierlich steigern.

AdWords-Controlling )
www.adwords-controlling.info Seite 24


http://www.adwords-controlling.info/

<

&

AdWords-Controlling

7. Abbildungsverzeichnis

Abbildung 2-1: Menlpunkt ,Suche Anzeigengruppen” unter ,,Controlling >

Kontenpflege > ANZEIGENGIUPPEN" ... ettt stessess e ess e seesessesensensenes 4
Abbildung 2-2: OptimierungSSEAdIEN .....cecveeeeeeiceeeeeetceereeereeeree et r e se s s enens 6
Abbildung 3.1-1: Menipunkt ,,Kostenminimierung” unter ,,Controlling > Management
> ANZEIGENGIUPPEN ..o oeeeeeteercterrreresteerestesseeeestesssessesssessessesssessesssessessesssessessesssessesssessessaon 10
Abbildung 3.1-2: Menlipunkt ,Kostenminimierung” unter ,,Controlling > Management
> TEXEANZEIGEN" ettt ettt este s e et e be s s eaesbsessessesssessesssessentessssssestesssensessnessensans 11
Abbildung 3.2-1: Menlipunkt , Textanzeigen" unter ,Controlling > Management”.....12
Abbildung 4-1: Menlpunkt , Ertragsoptimierung” unter ,Controlling > Management >
TEXEANZEIGEN ...ttt et besbe b et e s eseessebesse b esbessessessesaeseesersensensenseneens 14
Abbildung 4-2: Selektion der ANZEIGENGIUPPEN ......ceveeveeveeiereereretetereeeeereereeressessesessens 15
AbDiIldUNG 5.1-1: GrENZKOSEEN ...ttt resress e essesessessessensensens 18
Abbildung 5.1-2: ABC-Analyse der Kampagnen (Grenzkosten) ........ceeeveveevereverevennne. 19
AbDildUNG 5.2-1: GreNZUMSAEZ....voeveeveeieniceeceeetetecteteteterere et ressessessessessessesessessessensensens 20
Abbildung 5.2-2: ABC-Analyse der Kampagnen (Grenzumsatz).........ccceeevereevereeverevenenn 21
Abbildung 5.3-1: Grenzwerte KOSEENANEEILE.......cveveieiceeeeeeteerereetcecceereereerereseerennens 22
Abbildung 5.3-2: ABC-Analyse der Kampagnen (Grenzwerte Kostenanteile)............... 23

Tabellenverzeichnis

Tabelle 2.2-1: Kampagnendaten sortiert nach Kosten pro Konversion (CPA) ................ 9

AdWords-Controlling ]
www.adwords-controlling.info Seite 25


http://www.adwords-controlling.info/
file:///C:/Users/neumann/Downloads/E-Book_Controlling_2022%20(3).docx%23_Toc104979136
file:///C:/Users/neumann/Downloads/E-Book_Controlling_2022%20(3).docx%23_Toc104979136
file:///C:/Users/neumann/Downloads/E-Book_Controlling_2022%20(3).docx%23_Toc104979138
file:///C:/Users/neumann/Downloads/E-Book_Controlling_2022%20(3).docx%23_Toc104979138
file:///C:/Users/neumann/Downloads/E-Book_Controlling_2022%20(3).docx%23_Toc104979139
file:///C:/Users/neumann/Downloads/E-Book_Controlling_2022%20(3).docx%23_Toc104979139
file:///C:/Users/neumann/Downloads/E-Book_Controlling_2022%20(3).docx%23_Toc104979140
file:///C:/Users/neumann/Downloads/E-Book_Controlling_2022%20(3).docx%23_Toc104979141
file:///C:/Users/neumann/Downloads/E-Book_Controlling_2022%20(3).docx%23_Toc104979141
file:///C:/Users/neumann/Downloads/E-Book_Controlling_2022%20(3).docx%23_Toc104979142
file:///C:/Users/neumann/Downloads/E-Book_Controlling_2022%20(3).docx%23_Toc104979143
file:///C:/Users/neumann/Downloads/E-Book_Controlling_2022%20(3).docx%23_Toc104979144
file:///C:/Users/neumann/Downloads/E-Book_Controlling_2022%20(3).docx%23_Toc104979145
file:///C:/Users/neumann/Downloads/E-Book_Controlling_2022%20(3).docx%23_Toc104979146
file:///C:/Users/neumann/Downloads/E-Book_Controlling_2022%20(3).docx%23_Toc104979147
file:///C:/Users/neumann/Downloads/E-Book_Controlling_2022%20(3).docx%23_Toc104979148
file:///C:/Users/neumann/Downloads/E-Book_Controlling_2022%20(3).docx%23_Toc104979149

<

&

AdWords-Controlling

8. Das Erfolgstool fir AdWords

AdWords-Controlling und -Optimierung online

Die von Google offerierten Tools zur AdWords-Werbung werden immer umfang-
reicher und komplizierter zu handhaben. Das Google Ads Tool bietet sofortige
Auswertungen zum AdWords-Konto an. Sie sehen auf einen Blick und in ber-
sichtlichen Grafiken die betriebswirtschaftlichen Erfolge Ihres AdWords-Kontos, die
Kosten und die Schwachstellen. Sie melden sich einfach mit ihrer AdWords-
Kontonummer im Tool an und verbessern mit den Optimierungshinweisen sofort ihre
Performance.

Ihre 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 ent-
standen. Es wertet online das Konto aus und zeigt die Potenziale. Kampagnen mit
schlechten Erfolgszahlen konnen 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 Google Ads Tool stellt wissenschaftlich fundierte Auswertungen zusammen. Flr
die praktische Arbeit werden daraus konkrete Empfehlungen abgeleitet, die nach
einer eigenen Prifung bewertet und in das Konto (ibernommen werden*, beschreibt
Dr. Hildebrandt das Ziel seiner Software. Aufschlussreiche Auswertungen lassen sich
im Controlling-Tool abrufen. In dem Abschnitt ,Optimierungsempfehlungen’ im kos-
tenlosen Basistarif des Tools und im Buch Web-Business ist diese Vorgehensweise als
Optimierungsspirale beschrieben.”

Ihr Ansprechpartner

Dr. Tilo Hildebrandt

Geschaftsfihrer

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

> 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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