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In diesem Kapitel erfahren Sie zunichst grundlegende Details zum
Thema Suchmaschinenmarketing. Wir beleuchten dabei, was und wie
im Internet gesucht wird — und welche Rolle die Suchmaschine Google
in diesem Zusammenhang spielt. Search Engine Advertising, oder kurz
SEA, steht fur die Schaltung bezahlter Werbung bei den Suchmaschi-
nen. Auf Grundlage von Suchbegriffen werden entsprechende An-
zeigen ausgeliefert, die im Idealfall auf eine Webseite verweisen, die
wiederum das passende Produkt, die passende Dienstleistung oder all-
gemein die richtige Antwort auf die Suche bereithilt.

Grundbegriffe und Einordnung von Search
Engine Marketing

In den unendlichen Weiten des Internets gibt es einige Knotenpunkte, an
denen sich entscheidet, ob ein Internetnutzer Kontakt zu einem Unter-
nehmen aufnimmt und am Ende dann zu einem Kunden wird. Neben
den vielen kleinen Webseiten und Plattformen — wie z.B. Blogs, Foren,
Onlinemagazinen oder Infoseiten, die oft nur denjenigen bekannt sind,
die sich mit dem jeweiligen Themengebiet intensiv beschiftigen — gibt es
einige grofle Player, die eigentlich jedem Internetnutzer gelaufig sind.
Dazu gehoren zum Beispiel Verkaufsplattformen wie eBay oder Amazon,
die immer wieder mit entsprechenden Kaufabsichten »angesurft« wer-
den. Online-Marketing setzt an den verschiedenen Knotenpunkten im
Internet an und nutzt zudem die Moglichkeiten der modernen digitalen
Kommunikationsformen, wie z.B. die schnelle und kostengiinstige Kon-




taktmoglichkeit zur Zielgruppe via E-Mail oder Social-Media-Kanile.
An allen Stellen, an denen Sie die Internetnutzer erreichen kénnen, die
sich offensichtlich fiir Thre Produkte oder Thre Dienstleistungen interes-
sieren, kénnen Sie sehr zielgerichtet Online-Marketing betreiben. Dabei
sollten Sie immer bedenken, dass ein Online-Marketing-Konzept ohne
eine Firmen-Website kaum zu realisieren ist. Die eigene Website sollte
daher immer die Grundlage fir ein gutes Online-Marketing sein. Zu den
wichtigsten Knotenpunkten im Internet gehoren die sogenannten Such-
maschinen. Viele Nutzer starten ihre Reise ins World Wide Web mit
einer Frage oder einem Begriff, den sie in eine Suchmaschine eingeben.
Diese Anfragen sind daher der Ausgangspunkt fiir das Suchmaschinen-
marketing oder auch Search Engine Marketing — kurz SEM.

Die Bedeutung der Suchmaschine Google

Fillt der Begriff »Suchmaschinenmarketing«, wird sehr oft das Unter-
nehmen Google genannt. Viele Internetnutzer setzen Suchmaschine
quasi mit Google gleich, weil diese Suchmaschine zumindest in der
westlichen Welt die mit Abstand am meisten genutzte ist.

Google hat in Deutschland bei der Suche einen Marktanteil von ca. 90
bis 95%, je nachdem, welche Untersuchung man zur Hand nimmt.
Laut dem Statistikportal Statista' ist der Google-Marktanteil 2016 erst-
malig gefallen, betrigt aber immer noch knapp unter 90%. Die Such-
maschinen Bing und Yahoo!, die in der Suche kooperieren, machen in
den Statistiken von 2016 nur ca. 10% aus. Dazu kommen noch viele
kleine Suchmaschinen, deren Anteil aber kaum messbar ist. Dieses Bild
ist in den anderen europdischen Lindern dhnlich. Weltweit spielen
zudem Yandex in Russland und Baidu in China noch eine grofere
Rolle. Im deutschsprachigen Raum beschiiftigen sich jedoch die meis-
ten Buicher und Schulungen zum Thema Suchmaschinenoptimierung
und Suchmaschinenmarketing nicht zufillig mit den Algorithmen und
Optimierungsmoglichkeiten von Google sowie mit Google AdWords,
dem Werbeprogramm der Firma aus Mountain View. Wenn Sie sich
also intensiver mit Suchmaschinenmarketing beschiftigen, kommen
Sie an Google nicht vorbei. Auch in diesem Kapitel werden die meisten
Beispiele anhand von Google und dem zugehérigen Werbeprogramm
AdWords beschrieben, da Google AdWords fiir die meistens SEA-
Manager im deutschsprachigen Raum das Standardprogramm ist.

Trotzdem sollte man wissen, dass es in Deutschland nicht nur das Wer-
beprogramm Google AdWords gibt, auch bei Bing und Yahoo! kénnen
Sie Suchmaschinenmarketing in Form von bezahlten Anzeigen betrei-
ben. Die Anzeigenschaltungen funktionieren dort nach dem gleichen

1 https://de.statista.com
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Prinzip. Fast alle Google-Features, etwa Sitelinks, Shopping-Anzeigen
etc, finden sich nach einiger Zeit auch bei den Bing/Yahoo!-Anzeigen
wieder. Interessanterweise wird sogar bei der Anlage einer BingAds-
Kampagne auf eine Verkniipfung und die Zugriffsmoglichkeit auf
bestehende AdWords-Kampagnen hingewiesen. Die Kampagnen kon-
nen bei der Anlage im Bing-Konto direkt aus Google importiert wer-
den, sodass die Arbeit fiir die Anlage und die Grundeinstellungen nur
einmal durchgefithrt werden muss, um beide Werbenetzwerke (Google
und Bing/Yahoo!) gleichzeitig zu nutzen.

Welche Rolle spielen die Suchmaschinen?

Wir gehen noch einmal einen Schritt zuriick und schauen uns die
grundlegende Bedeutung der Suchmaschinen an. Diese helfen den
Internetnutzern bei der Recherche nach Informationen, Produkten oder
Dienstleistungen im Internet. Dabei steht der Suchbegriff, das Key-
word, im Mittelpunkt. Viele User starten die Internetnutzung mit dem
Besuch einer Suchmaschine. In das Suchfeld werden dabei Begriffe ein-
gegeben, zu denen der Suchende dann passende Internetseiten erwar-
tet, und zwar moglichst schnell und prizise. Zu diesem Zweck wird
alles — von kompletten Sitzen mit Informationsfragen, z.B. »Wie behebe
ich den Papierstau an meinem Drucker?«, iiber bestimmte Marken, z.B.
»BMW Elektroauto«, und Suchkombinationen mit lokalen Angaben,
z.B. »Fischrestaurant Hamburg, bis hin zu vollstindigen Webadressen
wie »www.xing.de« — in das Suchformular eingegeben. Diese Suchfunk-
tion ist so selbstverstindlich, dass sogar der Suchbegriff »Google« einer
der hiufigsten Suchanfragen bei Google ist. Die vielen unterschiedli-
chen Suchintentionen kann man grob in drei Kategorien aufteilen. Bei
transaktionsorientierten Suchanfragen gibt der Suchende an, dass er
etwas Bestimmtes tun mochte, z.B. ein Produkt kaufen oder eine PDF-
Datei herunterladen. Bei navigationsorientierten Suchanfragen ist das
Ziel eigentlich schon bekannt, nur die Webadresse wird via Suchma-
schine gesucht. Hierzu zihlen Suchanfragen, die Webseitennamen oder
Brands enthalten. Die dritte und grofRte Kategorie macht die klassische
Informationssuche aus.

Wenn Sie wissen wollen, was aktuell oder im letzten Jahr hiufig bei
Google gesucht wurde, finden Sie eine Liste mit oft gesuchten Begrif-
fen auf Google Trends.?

Hier die funf Topbegriffe der Charts aus dem Jahr 2016:

1. EM 2016
2. Pokemon Go

2 https://'www.google.de/trends
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3. iPhone 7
4. Brexit
3. Olympia

Anhand der Suchanfragen, die von einer groflen Nutzeranzahl erhoben
wurde, kann man schnell erkennen, was die Menschen im Jahr 2016
bewegt hat. Interessant sind auch die Warum-Fragen, die andeuten,
dass sehr oft mithilfe von ganzen Fragen Problemlosungen bei Google
gesucht werden. Hier die Top 5 der Warum-Fragen:

1. Warum ist Prince gestorben?

2. Warum haben Katzen Angst vor Gurken?
3. Warum ist Italien Gruppensieger?

4. Warum Hamsterkiufe?

5. Warum Brexit?

Die beiden Charts zeigen auch schon ein Problem des Suchmaschinen-
marketings. Es werden ndmlich nicht nur Suchanfragen gestellt, die mit
einem kommerziellen Interesse (z.B. iPhone 7) verbunden sind, oft geht
es um reine Informationen (Warum Brexit?), aber auch Spaf und Unter-
haltung (Pokemon Go) sind ein grofier Faktor im Internet. Zudem zeigen
viele Suchstatistiken, dass nicht ein einzelner Suchbegriff dominiert,
hiufig suchen die Nutzer mit Wortkombinationen aus zwei bis drei
Begriffen.

Hinweis
Aufgrund der Weiterentwicklung von Spracherkennungssystemen wer-

den komplette Satze zukunftig auch einen gréeren Teil der Suche aus-
machen.

Aus diesem Grund sind die professionelle Vorbereitung, eine gute
Keyword-Recherche und die passende Auswahl der Suchbegriffe wich-
tige Voraussetzungen fiir gutes Suchmaschinenmarketing. Bei der
Recherche miissen alle Aspekte der Suche analysiert und vor allem
muss das Bediirfnis potenzieller Kunden genau erkannt werden.

Die grofe Anzahl an Suchmaschinennutzern in Kombination mit der
gezielten Fragestellung, aus der ein Bedarf abgeleitet werden kann, hat
die Suchmaschinen zu einer ganz besonderen Schnittstelle im Internet
gemacht, die die Suchenden mit den Informationsanbietern, also den
Webseiten, auf denen neben Informationen auch die zur jeweiligen
Suchanfrage passenden Produkte oder Dienstleistungen angezeigt wer-
den, verbinden. Beim SEM geht es letztlich darum, dass die eigene
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Website zu den angefragten Begriffen auf der ersten Suchergebnisseite
der Suchmaschine erscheint. Webseitenbesucher, die iiber eine Such-
maschine eine Unternehmes-Website erreichen, sind normalerweise
sehr interessierte und engagierte Besucher. Diese Besucher haben niam-
lich zuvor aktiv mit Begriffen gesucht, die mit den Produkten, Dienst-
leistungen oder der Unternehmensmarke in Verbindung stehen. Diese
aktive Suche unterscheidet sich ganz grundlegend von der passiven
Aufnahme einer Werbebotschaft, wie wir sie von Plakatwinden, Zeit-
schriften oder auch aus der Radio- und Fernsehwerbung kennen. Bei
diesen Werbemedien prisentiert sich Werbung namlich eher zufillig
und muss erst um Aufmerksamkeit kimpfen. Wenn Sie gerade kein
Kleinkind haben, sind Sie garantiert nicht an einer Werbung zu
Babywindeln interessiert — da kann die Werbung noch so gut sein!
Falls Sie jedoch »Ferienhiuser Dinemark mieten« in eine Suchma-
schine eingegeben haben, ist ein gesteigertes Interesse an einem Urlaub
in einem Ferienhaus in Ddanemark zu vermuten.

SEM, SEQ, SEA — was ist das?

Beim Thema Suchmachinenmarketing fallen immer wieder die Begriffe
SEM, SEO und SEA. SEM und SEA werden dabei auch oft gleichgesetzt.
Aus unserer Sicht ist SEM (Search Engine Marketing) der iibergeordnete
Begriff. SEA gehort dann genau wie SEO zum Suchmaschinenmarke-
ting. Es ist eine Seite derselben Medaille. Beim SEO (Search Engine
Optimization) versucht der Webseitenbesitzer, in den organischen nicht
bezahlten Ergebnissen moglichst weit oben gelistet zu werden, wihrend
er mit SEA (Search Engine Advertising) Anzeigen in den Suchergebnis-
sen platzieren kann. Die SEA-Anzeigen werden bei Google mit einem
griinen Marker und dem Hinweis Anzeige gekennzeichnet.

Es gibt unter den Suchmaschinen-Marketern viele Diskussionen tiber
Vor- und Nachteile von SEA im Vergleich zu SEO. Grundsitzlich sollte
jeder Online-Marketing-Manager beide Werbeméglichkeiten kennen
und beherrschen, da beide Kanile eine wichtige Rolle spielen. Den
grofiten Erfolg erzielen Webseiten, die beide Traffic-Kanile nutzen.
Denn je 6fter ein Unternehmen in den Suchergebnissen auftaucht,
desto grofer ist der Branding-Effekt und damit verbunden das Ver-
trauen, das in der suchenden Zielgruppe entsteht. Die Ergebnisse im
bezahlten und organischen Ranking dhneln sich auch im Aussehen, so
sind z.B. die Titelzeile, der beschreibende Text, die Sitelinks und auch
Erweiterungen sehr dhnlich gestaltet. Erginzungen, wie beispielsweise
die gelben Bewertungssterne, findet man ebenfalls in der Form bei bei-
den Ergebnissen. Es gibt zudem stindig Neuerungen, die Google ent-
weder in der einen oder anderen Darstellung austestet und dann fiir
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beide Ergebnisarten tibernimmt. (Die anderen groflen Suchmaschinen
folgen dann oft den Neuerungen bei Google) Darum koénnen beide
Marketingkanile voneinander lernen. Uberpriifen Sie bei beiden Kani-
len: Welche Titel, welche Texte, welche Merkmale und welche Zielsei-
ten funktionieren besonders gut, werden also stirker geklickt oder
fuhren ofter zu Conversions?

Go gle excel schulung L Q

Alle Videos Bilder Maps Shopping Mehr Einstellungen Tools

Ungefahr 424.000 Ergebnisse (0,43 Sekunden)

Excel Schulungen gibt es viele - Ausgezeichnete Excel-Seminare
www.gfu.net/Excel/Schulungen ~
4.9 Y% % % % Bewertung fur gfu.net
fur Einsteiger/Controller/Analysten finden Sie bei uns. Alle Level und Themen
Excel fur Analysten 2013/2010/2007 Komplett
Excel fur Controller PowerPivot fur Excel

Excel 2010 Schulungen - one-by-one.de

www.one-by-one.de/ ¥

Offene Seminare fur Einsteiger und Fortgeschrittene - monatl. Termine

Excel f. Fortgeschrittene - Excel fur Einsteiger - Excel VBA - Umstieg auf Excel 2010

MS-Excel-Schulungen - Grund- und Aufbaukurse, VBA - kebel.de
www.kebel.de/Excel/Seminare v

Seit 1995 fuhren wir MS-Excel -Kurse sowie Firmen- u. Inhouseschulungen durch.

24 Standorte, bundesweit - Wir schulen seit 1995. - Uber 500 IT-Seminare.

Dienstleistungen: IT-Seminare, Vor-Ort-Schulungen, Notebooks mieten, Seminarraume mieten
Excel VBA - Excel Formeln - Pivot-Tabellen - Excel Diagramme

MS Excel inhouse Seminare - schulungswerft.de
www.schulungswerft.de/excel ¥
Excel inhouse Seminare bundesweit. ab 460 € zzgl. MwSt. & Reisekosten

Excel-Schulung - Office-Support
https://support.office.com/.../Excel-Schulung-9bc05390-e94c-46af-abb3-d7c22f6990... »
Excel-Schulung. Gilt fur: Excel 2016 ... Excel 2016 Excel 2013 Excel fur Mac 2011 Excel 2010.
Erstellen Ihrer ... Schulungsvideos fur Excel fur iPad. Anfanger.

Abbildung 5-1:
Google-Suchergebnis mit SEA- und SEO-Ergebnissen

Tipp: Nutzen Sie SEA

In der Praxis wird SEA oft als Test fur SEO genutzt. Zwar muss jeder Klick
auf das SEA-Ergebnis bezahlt werden, daflr sind diese Ergebnisse jedoch
sehr schnell sichtbar und kénnen daher auch kurzfristig getestet werden.
Mit SEA kénnen Sie zum Beispiel schnell und einfach Keywords testen.
Gute Testergebnisse im SEA-Bereich konnen dann als Vorgabe fur die
SEO-Optimierung dienen.
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Wichtige Grundbegriffe des Suchmaschinenmarketings

Es gibt beim Thema SEA, genau wie bei den anderen Online-Marke-
ting-Themen, viele Fachbegriffe, die aus dem englischen Sprachraum
stammen, weil sich das Suchmaschinenmarketing dort zuerst entwi-
ckelt hat. Einige wichtige Begriffe, die jeder kennen sollte und die das
Thema SEA gut erkliren, stellen wir hier kurz vor. Anhand der Begriffe
koénnen dann viele Funktionen der Werbekampagnen im Suchmaschi-
nenmarketing einfacher erliutert werden.

Impressions (Impressionen)

Da wiren zunichst die Impressionen, die eine erste wichtige Kennzahl
darstellen. Impressionen geben an, wie oft eine Anzeige ausgespielt
wurde. Beim Ausspielen wird dem Suchenden zu passenden Suchanfra-
gen ein Ergebnis in der Suchergebnisliste angezeigt. Erzeugt ein vorgege-
benes Keyword keine Impressionen, haben wir ein grofles Problem, denn
unsere Werbebotschaft wird erst gar nicht von potenziellen Kunden
gesehen. Die reine Auslieferung einer Anzeige kostet beim klassischen
Suchmaschinenmarketing nichts, erst der Klick verursacht Werbekosten.

Click (Klick)

Der Klick auf die Anzeige fihrt zur Webseite. Dies muss nicht immer
die Startseite eines Unternehmens sein, im Gegenteil. In den meisten
Fillen ist es angebracht, eine spezielle Unterseite oder am besten eine
eigens gestaltete Landingpage anzusteuern. Die Anzahl und die Vertei-
lung der Klicks zeigen Thnen in den Statistiken, welche Suchbegriffe
und welche Anzeigen fiir die Suchmaschinennutzer interessant waren.

CTR = Click-Through-Rate (Klickrate)

Die CTR, oder auch vereinfacht Klickrate, gibt das prozentuale Verhilt-
nis zwischen Auslieferung der Anzeige (Impression) und Klick auf die
entsprechende Anzeige an. Eine Klickrate von 3 bis 5% kann bei allge-
meinen Keywords schon als gut angesehen werden. Wenn also bei 100
Anfragen mit entsprechender Werbeeinblendung drei bis fiunf Google-
Nutzer auf meine Anzeige klicken, ist das schon ein recht gutes Ergeb-
nis. Aber was machen dann die anderen rund 95 %? Diese Suchmaschi-
nennutzer klicken auf konkurrierende Anzeigen, auf die organischen
SEO-Ergebnisse oder verindern ohne Klick die Suche, was dann wie-
der neue Impressionen und vielleicht andere Anzeigeneinblendungen
erzeugt. Viele empfinden 95% nicht realisierter Klicks als recht hoch,
es gibt aber eben auch viele andere Moglichkeiten, auf ein Suchergeb-
nis zu reagieren — und das muss nicht immer der Klick auf die eigene
Anzeige sein.
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Eine durchschnittliche CTR von 3 bis 5% ist jedoch nicht typisch fiir
die Suche nach Marken oder Nischenprodukten, bei denen der wer-
bende Marktftihrer ist. In diesem Fall sind CTRs von 20 bis 30% eine
normale Groflenordnung. An diesen beiden Beispielen koénnen Sie
schon erkennen, dass es schwer ist, eine durchschnittliche CTR zu
benennen.

Hinweis: Gute oder schlechte CTRs

Bei CTRs, die unter 1% liegen, sollten Sie auf jeden Fall etwas kritischer
hinschauen. Oft sind die Suchbegriffe zu allgemein gewahlt, oder die
Anzeigen passen nicht zum Suchbegriff. Das kann auch daran liegen, dass
oft genutzte und unpassende Ergénzungen zum Keyword, wie zum Bei-
spiel gebraucht, kostenlos, ebay, job etc, vorher nicht explizit ausge-
schlossen wurden.

CPC = Cost per Click (Kosten pro Klick)

Das klassische SEA beruht auf dem Cost-per-Click-Prinzip. Bei dieser
Abrechnungsmethode zahlt der Werbende nur fir den Klick auf seine
Anzeigen, der den Suchenden dann zur passenden Zielseite weiterleitet.
Darum wird das SEA-Marketing auch oft als PPC-Marketing bezeichnet,
wobei PPC fur Pay-per-Click steht. Beim CPC miissen Sie zwischen dem
durchschnittlichen CPC und dem maximalen CPC unterscheiden. Den
durchschnittlichen CPC finden Sie als Klickpreis in den Statistikberich-
ten wieder. Da sich der tatsichliche Klickpreis je nach Zeitpunkt und
Konkurrenzsituation immer ein wenig verindert, zeigt die Statistik stets
einen durchschnittlichen Wert. Auf der anderen Seite gibt es den soge-
nannten maximalen CPC. Dieser entspricht dem maximalen Klickpreis,
den Sie zu zahlen bereit sind. Dieser Preis wird von AdWords auch nicht
tiberschritten, im Zweifel wird Thre Anzeige nicht ausgeliefert, falls der
benotigte CPC iiber dem von Thnen definierten Maximum liegt. Maxi-
male CPCs konnen fiir eine Gruppe von Keywords festgelegt werden.
Die Erfahrung zeigt jedoch, dass nach einer ersten Erprobungsphase
letztlich fast jedes Keyword einen eigenen maximalen CPC erhilt, denn
die Anderung des maximalen CPC ist der einfachste und schnellste
Weg, um das AdWords-Ranking eines Keywords nach oben — oder aber
auch nach unten — zu verindern, wenn Sie den CPC reduzieren.

Achtung: Vorsicht bei automatisierter Gebotsfunktion

Falls Sie automatisierte Gebotsfunktionen in Ihrem Konto aktiviert haben,
kann der tatsdchliche Klickpreis auch Uber lhrem maximalen CPC liegen.
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Bei automatisierten Gebotsstrategien iibernimmt das System die Steu-
erung der Gebote, die dann auch tiber Thren Vorgaben liegen kénnen,
wenn auf diese Weise eine bestimmte Strategie, z.B. Maximierung der
Conversions, verfolgt wird. Veridnderte Gebote haben jedoch keine
Auswirkungen auf das festgesetzte Tagesbudget, was oft falschlicher-
weise befiirchtet wird. Das System kann zwar mehr fir einen einzel-
nen Klick ausgeben, aber nicht mehr als das von Thnen vorgegebene
Budget.

Neben dem CPC werden Sie im Online-Marketing auch noch andere
Abrechnungsmethoden kennenlernen. Es gibt zum Beispiel das CPM-
Modell (Cost-per-Mille — entspricht dem klassischen Tausender-Kon-
takt-Preis (TPK)) im Display-Netzwerk, bei dem man fiir 1.000 Ein-
blendungen zahlt. Bei diesem Modell spielt es keine Rolle, ob kein, ein
oder 1.000 Nutzer auf die Anzeige klicken, der Preis dndert sich nicht.
Die Cost-per-View-Gebote findet man in der Videowerbung bei You-
Tube. Hier bezahlen Sie fiir Videoaufrufe, aber auch fiir Interaktionen
mit dem Video. Beim Cost-per-View-Modell fiihrt also das Abspielen
und Betrachten eines Videos schon zu Kosten fiir den Werbenden.
Daher gibt es sogenannte TrueView-Anzeigen, bei denen das Video
mindestens 30 Sekunden oder kiirzere Videos bis zum Ende ange-
schaut werden miissen, bevor Werbekosten entstehen.

Budget

Das Budget einer Werbekampagne ist eine wichtige Vorgabe. Es wird
bei AdWords und BingAds als Tagesbudget vorgegeben. In der Praxis
denken aber viele groRe und mittelstindische Unternehmen meistens
in Jahres- bis Monatsbudgets. Diese miissen dann entsprechend auf
Tagesbudgets heruntergerechnet werden. Das Tagesbudget multipliziert
mit 30,4 (die durchschnittliche Anzahl der Tage eines Monats) ergibt
bei AdWords das Monatsbudget, das dann auch nicht tiberschritten
wird. Auf der anderen Seite werden jedoch Anteile des Tagesbudgets,
die nicht genutzt werden, nicht in die folgenden Tage tibernommen.
Wenn Sie als Marketing-Manager Monats- oder Halbjahresbudgets
nutzen, missen Sie durch regelmifige Kontrollen und Anpassungen
die Budgets verteilen. Das kann auch tiber Automatisierungen in Form
von Regeln und Skripten gemanagt werden. Oft gehen AdWords-Nut-
zer aber ohne eine Budgetvorstellung an eine Kampagne heran. Wird
tiber das Keyword-Tool in AdWords eine Budgetschitzung vorgegeben,
wird diese oft ungefragt ibernommen. Google sollte aber keinesfalls
Thr Werbebudget vorgeben. Das Budget muss noch immer das Unter-
nehmen in Person des Marketing-Managers vorgeben, da nur das Bud-
get genutzt werden kann, das das Unternehmen zur Verfiigung stellt.
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Liegen die Vorgaben von Google und die eigenen Vorstellungen weit
auseinander, muss tiber Einschrinkungen der Werbekampagne nach-
gedacht werden. Mit folgenden Einschrankungen kann man das Bud-
get begrenzen:

* regionale Einschrinkungen

* zeitliche Einschrinkungen (Tage und Stunden)

* Reduzierung der Keywords

* stirkere Nutzung der einschrinkenden Keyword-Optionen

Hinweis: Tagesbudget und Monatsbudget

Insgesamt definiert das Tagesbudget multipliziert mit 30,4 die monatliche
Hochstgrenze, die nicht Uberschritten wird. Sollte das einmal passieren,
werden diese Ausgaben im Konto nachtrdglich gutgeschrieben.

Conversions (Konversion/Umwandlung)

Von einer Conversion spricht man, wenn das Ziel eines Webseitenbe-
suchs erreicht wurde, weil der Webseitenbesucher in einen Kunden
oder Kontakt etc. gewandelt wurde. Was genau das Ziel ist, bestimmt
der Webseitenbesitzer. Dieser muss also zunichst das Ziel oder auch
mehrere Ziele festlegen.

Tipp: Was mache ich, wenn meine Webseite keine Ziele besitzt?

Normalerweise sollte jeder Webseitenbesitzer schon bei der Erstellung
Ziele definieren. Es kann aber auch sein, dass der Internetauftritt eine
reine Informationsseite darstellt oder der wichtigste Kundenkontakt ein
Anruf zur Terminvereinbarung ist. In diesem Fall kann es sinnvoll sein,
bestimmte Handlungen, z.B. den Aufruf des Ansprechpartners auf der
Webseite oder das reine Interesse (Engagement) an der Webseite, zu mes-
sen. Fihren Sie jedoch keine Messungen durch, sind Sie quasi »blind« und
kdnnen so keine Aussage zur Qualitdt der Webseitenbesuche machen.
Dies fuhrt irgendwann auf jeden Fall bei Ihren Vorgesetzten oder lhren
Kunden zur Frage nach dem Sinn der bezahlten Werbung.

Um das Erreichen der Ziele mit den anderen Kennzahlen auswerten
zu konnen, muss ein entsprechender Tracking-Code implementiert
werden.
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Tag einfligen

sicherzustellen, dass lhr Tag richtig platziert ist.

Tag fiir Anfrage abgeschickt

<l (oogle Code for Anfrage abgeschickt Conversion Hage —>
<script type="text/javascript"=

[* <I[CDATA[ ™/

var google_conversion_id = 104 "~
var google_conversion_language = "t
var google_conversion_format = "3"
var google_conversion_color = "fffif"
var google_conversion_label ="90m\ _ . caeuveew ]
var google_remarketing_only = false

F

</script=

<script type="text/javascript” src="//www.googleadsenices com/pagead/conversion_js">
</scripts

<noscript>

=div style="display:inline;">

<img height="1" width="1" style="border-style:none;" alt=
Ipagead/conversion/104 abel=80mVC" " .

>

</div=

</noscript=

-

src="/fwww.googleadservices.com

Anleitung und Tag speichern Anleitung und Tag per E-Mail senden

Abbildung 5-2:
Beispiel: Conversion-Code in AdWords

Fiir jedes Unterziel, das Sie in AdWords anlegen, wird ein neuer Code-
schnipsel erzeugt, der dann eingebaut werden muss. Im AdWords-
Konto, aber auch beim Microsoft-Advertising, wird ein JavaScript-Code
bereitgestellt. Eine Conversion kann die Bestellung eines Produkts, eine
Kontaktanfrage, der Download eines PDF-Dokuments oder auch nur
der Aufruf einer bestimmten Seite sein. Dabei wire eine Bestellung eine
starke Conversion, auch Makro-Conversion genannt, wihrend der
Besuch einer bestimmten Seite, z.B. der Kontaktseite eines Ansprech-
partners, eine sehr schwache Conversion (Mikro-Conversion) wire, weil
diese Aktion noch kein eindeutiger Hinweis auf einen neuen Kunden
wire. Die Messung einer Mikro-Conversion ist jedoch besser, als gar
nichts zu messen! Auch schwache Conversions konnen tendenziell Hin-
weise auf gute oder weniger gute Keywords und Anzeigentexte bieten. In
vielen Kampagnen fehlt das Conversion-Tracking, weil SEA natiirlich
auch ohne Conversion funktioniert. Zur Beurteilung der Qualitit und
der Sinnhaftigkeit einer Werbekampagne ist es jedoch notwendig, Con-
versions zu messen, ansonsten messen Sie nur Besucher der beworbenen
Webseiten — und Besucher sind noch lange keine Kunden!

famp;guid=0OM&amp;script=0"

Kopieren Sie das Tag aus dem Feld unten und filgen Sie es zwischen den <body=</body>Tags der Seite
ein, die Sie erfassen méchten. Verwenden Sie dann das Google Chrome-Plug-in Google Tag Assistant, um

Legen Sie fest, ob Conversions beim Seitenaufbau oder bei einem Klick erfasst werden sollen.
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Tipp: Conversion-Tracking mit Google Analytics

Falls Google AdWords und Google Analytics im Zusammenspiel genutzt
werden, empfiehlt es sich, Conversion-Tracking via Google Analytics zu
nutzen.

o Einrichtung des Zielvorhabens  Bearbeiten

Benutzerdefiniert

Q Zielbeschreibung  Bearbeiten

Name: Mind-5-Seiten-besucht
Zielvorhabentyp: Seiten/Bildschirme pro Sitzung

e Zielvorhabendetails

Seiten/Bildschirme pro Sitzung  GriBerals ~ 4

a4

Wert opticnal

Weisen Sie der Conversion einen Geldwert zu.

Dieses Zielvorhaben bestétigen  Hier sehen Sie, wie oft dieses Zielvorhaben basierend auf den Daten der letzten sieben
Tage zu einer Conversion geflihrt hatte.

Abbildung 5-3:
Ziele in Analytics erstellen

Dies hat zum einen den Vorteil, dass kein zusitzlicher Eingriff in den
Webseitencode erforderlich ist. Auch die Erstellung neuer Conversi-
ons erfordert dann keinen weiteren Eingriff, da die Aktionen tiber den
Analytics-Code gemessen werden, der ja in jeder Unterseite vorhan-
den sein muss, wenn Analytics richtig funktionieren soll. Der zweite
Vorteil liegt darin, dass tiber den Analytics-Code das Besucherverhal-
ten und somit das erreichte Ziel viel besser bestimmt werden konnen.
Sie konnen nimlich nicht nur den Besuch bestimmter Seiten tracken,
sondern auch das Engagement tiber die Anzahl der besuchten Seiten
oder die Verweildauer auf der Website. Im Zusammenspiel mit den
Google-Analytics-Ereignissen konnen auch das Klick- oder Scrollver-
halten und noch weitere JavaScript-Events als Ziele definiert und
gemessen werden.
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Conversion-Aktionen
Einstellungen

Webseiten

&
Conversion-Aktionen

= COHVERSION Alle auber entfernte

D [ 4+ MName 7 Quelle 7
Google Analytics
Firebase
D [ ] Anrufe-Anzeige Anrufe Ober Anzeigen
Salesforce.com
Attribution D ] Kontakt-Seite (Alle Website-Daten) Analytics
D ] Mind-5-Seiten-besucht (Alle Website-Daten) Analytics
Abbildung 5-4:

Analytics-Ziele als Conversions in AdWords

Kampagnen

Ein SEA-Werbekonto ist sowohl bei Google als auch bei Microsoft auf
Kampagnen aufgebaut. Diese stellen die oberste Ordnung dar, und die
Grundeinstellungen der Werbung werden hier festgelegt. Bei der An-
lage der Kampagnen entscheiden Sie zunichst den Kampagnentyp, dies
ist fiir die reinen SEA-Kampagnen der Typ »Suchnetzwerk«. Folgende

Grundeinstellungen legen Sie zudem fiir eine Kampagne fest:

* die Schaltung bzw. die prozentuale Abweichung des Standardgebots

fur die verschiedenen Endgerite (Computer, Smartphone, Tablet)

* die Zielregion der Anzeigenschaltung

* die Gebotsstrategie fiir die Kampagne

Hinweis: Gebotsstrategien in AdWords

Google AdWords bietet seinen Nutzern ein kleines Bid-Management-Tool
(siehe hierzu den Abschnitt »Steuerung des Bid-Managements« weiter hin-
ten in diesem Kapitel) mit rudimentaren Funktionen. Mit wenigen Einstel-
lungen kénnen Strategien erstellt werden, die automatisch Klicks oder Con-
version maximieren, oder fir bestimmte Keyword-Positionen bieten. Der
AdWords-Nutzer kann festlegen, was ein Kunde kosten darf oder wie viel
Prozent Umsatz mit einem Werbe-Euro erzielt werden soll. Diese Gebots-
strategien funktionieren jedoch nur, wenn auch entsprechende Conver-
sions erstellt und ausgel®st wurden. Sie bendtigen natirlich immer eine
statistische Basis, damit solche Strategien automatisiert ablaufen kénnen.

* das Tagesbudget

* Startdatum und Laufzeit der Kampagne

* die Wochentage und die Uhrzeiten fiir die Schaltung
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Tipp: Werbeschaltung fiir bestimmte Endgerate ausschlieen

Sie haben im AdWords-Konto zunéchst keine Mdglichkeit, Ihre Anzeigen
fur bestimmter Endgerate auszuschlielZen. Sie kdnnen aber Gber die pro-
zentuale Einstellung der Gebote die Schaltung zum Beispiel fur Smart-
phones um 100% reduzieren. Dies ist dann gleichbedeutend mit einem
Ausschluss der Werbeauslieferung auf Smartphones.

Falls Sie also mit Blick auf die oben genannten Punkte Kampagnen
mit unterschiedlichen Ausrichtungen schalten mochten, miissen Sie
mit mehreren Kampagnen arbeiten. Sie konnten zum Beispiel eine
Kampagne speziell auf Mobilgerite ausrichten, die nur in bestimmten
deutschen Grofistidten geschaltet werden, weil Sie eine bestimmte
Zielgruppe ansprechen mochten. Oder Sie konnten eine Kampagne
fiir ein einzelnes Keyword mit einem bestimmten Tagesbudget schal-
ten. In vielen Fillen reicht aber auch eine Kampagne. Bitte denken Sie
daran, es gibt hier kein richtig oder falsch, die Einteilung beruht aus-
schliefflich auf Threr Strategie.

I I
Kampagne 1 Kampagne 2 Kampagne 3

!—‘—\

Anzeigengruppe A Anzeigengruppe B Anzeigengruppe A Anzeigengruppe B
Keywords + Anzeigen Keywords + Anzeigen Keywords + Anzeigen Keywords + Anzeigen

Anzeigengruppe C

Keywords + Anzeigen Anzeigengruppe C

Keywords + Anzeigen

Abbildung 5-5:
Uberblick iiber den Kontoaufbau eines AdWords-Kontos (© Guido Pelzer)

Anzeigengruppen

Unterhalb der Kampagnen befinden sich die Anzeigengruppen. Kam-
pagnen und Anzeigengruppen werden oft verwechselt. Wihrend die
Kampagnen wie gezeigt die Grundeinstellungen vorgeben, sorgen die
Anzeigengruppen dafiir, dass Suchbegriffe und die zugehorigen Anzei-
gentexte verkniipft werden. Eine Anzeigengruppe enthilt optimaler-
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weise nur Keywords zu einem bestimmten Thema und dazu dann die
entsprechende Anzeige. Bei den Keywords sollte man sich auf 10 bis 15
Variationen pro Anzeigengruppe beschrinken. Wenn Sie Thre beste
Anzeige gefunden haben, reicht eine Anzeige pro Anzeigengruppe, vor-
her sollten Sie aber unterschiedliche Anzeigen testen und mit mindes-
tens zwei Anzeigen pro Anzeigengruppe beginnen.

Tipp: Anzeigen testen

Zu Beginn einer neuen Werbekampagne sollten Sie zwei bis drei Anzei-
genvarianten in der Gruppe testen und dabei in kleinen Schritten die
Anzeigen optimieren. Die Klick- und/oder Conversion-Rate der Anzeige
hilft bei der Leistungsbeurteilung. Die beste Anzeigenvariante bleibt dann
am Ende Ubrig. Bei neuen Ideen oder neuen Produktmerkmalen werden
neue Textanzeigen erstellt. Achten Sie darauf, dass in der Kampagnenein-
stellung eine gleichmafige Schaltung der Anzeigen festgelegt ist, damit
Sie ausgiebig bei gleichmaBiger Auslieferung der Anzeigenschaltung tes-
ten kénnen. Da Google moglichst viele Funktionen automatisiert selbst
Ubernehmen mochte, rat das Tool von der gleichmaRigen Anzeigenschal-
tung ab. Ich empfehle Ihnen jedoch, dass Sie den Anzeigen etwas Zeit
geben, damit das Ergebnis am Ende eine gréBere Aussagekraft besitzt.

Ein wichtiger Optimierungsgrundsatz auf der Ebene der Anzeigen-
gruppen besteht darin, die einzelnen Werbethemen (Produkte oder
Dienstleistungen) moglichst fein in unterschiedliche Anzeigengruppen
zu verteilen. Mit einem Beispiel wird dieser Tipp noch etwas deutli-
cher. Wenn Sie Laufschuhe bewerben, unterteilen Sie Thre Anzeigen-
gruppen in Herren- und Damenlaufschuhe, aber auch in Freizeit- und
Marathonlaufschuhe. Natiirlich unterscheiden Sie die einzelnen Mar-
ken, die Sie im Sortiment haben, wie z.B. Asics, Nike, Adidas, Puma,
Mizuno etc. Fiir jede Marke erstellen Sie wiederum eine eigene Anzei-
gengruppe. Vielleicht kann es sogar sinnvoll sein, eine eigene Anzeigen-
gruppe fiir rote Laufschuhe zu erstellen, wenn gerade rote Laufschuhe
der Renner im Internet sind. Hier kommen wir an den Punkt, an dem
man zwischen Aufwand und Nutzen abwigen muss. Eine feine Unter-
teilung in eine eigene Anzeigengruppe ist zunichst immer sinnvoll.
Wenn ein bestimmter Artikel aber nur ein paar Mal im Jahr nachge-
fragt wird, stellt sich immer die Frage nach dem Aufwand, den man
betreiben muss, um ganz gezielt einen bestimmten Nutzer abzuholen.

Keywords (Suchbegriffe)

Keywords sind der wichtigste Bestandteil des Suchmaschinenmarke-
tings, denn diese Art des Online-Marketings beruht darauf, dass Such-
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maschinennutzer Begriffe, Fragen, Themen etc. als Suche eingeben und
dann dazu passende Werbung ausgeliefert wird (und/oder organische
Ergebnisse). Der erste wichtige Gedanke beim Suchmaschinenmarke-
ting besteht darin, dass die Werbung auch zu dem Suchbegriff passen
sollte. Dies ist jedoch oftmals nicht der Fall, und das hat viele Griinde:

1. Der vorgegebene Suchbegriff wurde nicht stark genug beschrinkt,
sodass der Anzeigenvermarkter (Google, Bing, Yahoo! etc.) einfach
weitgehend dhnliche Begriffe als Vorgabe fir die Auslieferung der
Werbung zulisst, wodurch die Suche dann in einigen Fallen nicht
mehr zum Anzeigentext passt. Bei einer weitgehenden Keyword-
Schaltung kann z.B. aus einem Tennisschliger ein Badmintonschli-
ger werden. Die Anzeigen, die auf die Top-Tennisschliger der aktu-
ellen Saison getextet wurde, passen dann natiirlich nicht mehr.

2. Fehlende Einschriankung in Kombination mit fehlenden Begriffen,
die ausgeschlossen werden sollten (auszuschlieRende Keywords)
fihren dazu, dass eine Suchphrase wie zum Beispiel gebrauchte
Laufschuhe eine Anzeige auslost, die aber nur neue Laufschue im
Webshop verkaufen mochte — und schon wieder passt die Anzeige
nicht.

3. Es gibt aber auch Werbende, die unbedingt bei Begritfen erschei-
nen mochten, die nicht zu ihrem Produkt/ihrer Dienstleistung
passen. Die Schaltung der eigenen Werbung zu Marken und Fir-
mennamen der Konkurrenz ist nur ein Beispiel dafiir. Es gibt aber
auch hiufiger die Idee, zu sehr allgemeinen Begriffen zu erscheinen,
die keinen direkten Bezug zum Produkt haben. So mochte bei-
spielsweise ein Rennradverkiufer, dass seine Anzeige auch bei der
Suche nach Ausdauer erscheint. Dies ist natiirlich ein Extrembei-
spiel, aber so dhnliche Ideen erlebt man oft in der Praxis. Diese Art
der Anzeigenschaltung funktioniert im SEA jedoch nicht!

Tipp: Setzen Sie die Kundenbrille auf

Bei der Auswahl lhrer Keywords sollten Sie immer die Sicht Ihrer Kunden
einnehmen. Ziehen Sie die Kundenbrille an und fragen Sie sich, ob Sie
wirklich mit diesem Keyword suchen wirden, wenn Sie das Produkt oder
die Dienstleistung erwerben mochten.

Keyword-Optionen

Neben der griindlichen Keyword-Recherche ist die richtige Nutzung
der Keyword-Optionen ausschlaggebend fir den guten Start einer
Kampagne. Google AdWords unterscheidet dabei drei Standardaus-
richtungen:
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* weitgehend passend
* passende Wortgruppe

* genau passend

Diese Standardausrichtungen werden erginzt um den
* Modifizierer

und verfeinert mit den negativen Keywords, den

* auszuschlieRenden Keywords.

1. Weitgehend passend — Dies ist die Standardoption im AdWords-
Konto, was bequem ist, aber auch sehr gefihrlich werden kann. Bei
dieser Option 16sen namlich nicht nur die vorgegebenen Keywords
die Schaltung der Anzeige aus, sondern auch #hnliche und ver-
wandte Suchanfragen. Zudem kénnen noch Begriffe ergianzt wer-
den, die man nicht vorgegeben hat. So kann die Vorgabe laufschuhe
auch eine Anzeige auslosen, bei der nach gebrauchte joggingschuhe
gesucht wird. Die weitgehend passende Option wird oft zu Beginn
einer Kampagne genutzt, um noch zusitzliche Ideen und Statisti-
ken zu weiteren Keywords zu erhalten oder wenn das Suchvolumen
fur eine bestimmte Nische grundsitzlich zu gering ist. Die Kampa-
gnen miissen dann aber tiglich beobachtet und viele unpassende
Begriffe als negative Keywords laufend herausgefiltert werden.
Ansonsten besteht die Gefahr, dass man schnell hohe Kosten fiir
unpassende Keywords generiert.

2. Passende Wortgruppe — Mit dieser Option wird der Suchbegriff
eingeschriankt, wobei Wortgruppe auch ein einzelnes Wort sein
kann. Die Suchbegriffsvorgabe wird in Zitatzeichen eingebettet.
Dies bedeutet, dass der Begriff auf jeden Fall in der Suche vor-
kommen muss. Wenn wir unser Keyword laufschuhe als passende
Wortgruppe schalten, kann nun nur noch eine Suchanfrage die
Anzeigen auslosen, die laufschuhe enthalten. Aber auch diese
Option schiitzt nicht vor ergidnzenden Ausdriicken, wie z.B. lauf-
schuhe testberichte.

3. Genau passend — Wenn wir die Suchanfragen, die zur einer Anzei-
genschaltung fithren, exakt vorgeben méchten, muss die genau
passende Option eingestellt werden. Hier lasst AdWords nur Vari-
anten im Bereich Singular/Plural oder bekannte Falschschreibwei-
sen zu. Ein Nachteil der genau passenden Option besteht darin,
dass viele Variationen zu der Kampagne eingestellt werden miis-
sen. Bei [laufschuhe herren] wiirde die Suchanfrage eines poten-
ziellen Kunden mit den Begriffen laufschuhe herren webshop die
Anzeige nicht auslosen, weil webshop nicht im urspriinglichen
genau passenden Keyword-Set enthalten ist.
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4. Modifizierer fiir weitgehend passende Keywords — Der Modifi-

zierer ist von Google erst spiter als Erginzung fiir die weitgehend
passende Option eingefithrt worden. Der Modifizierer ist ein schi-
ner Zwischenschritt von der weitgehend passenden Ausrichtung
zur Wortgruppe. Es wird einfach ein Pluszeichen direkt vor ein
oder mehrere Worter gesetzt. Dieses Pluszeichen bedeutet, dass
das folgende Wort auf jeden Fall in der Suchanfrage vorkommen
muss. Eine Kombination aus weitgehend passenden Wortern mit
und ohne Pluszeichen bedeutet, dass die gekennzeichneten Worter
in der vorgegebenen Schreibweise in der Suchanfrage vorkommen
miissen, die anderen kénnen so vorkommen, kénnen aber auch
verdndert oder weggelassen werden. Die nicht extra gekennzeich-
neten Worter verhalten sich also wie die Standardoption weitge-
hend passend. Ein Vorteil gegeniiber der Wortgruppe besteht
darin, dass zwischen zwei mit Modifizierern gekennzeichneten
Begriffen auch zusitzliche Begriffe in der Suche erginzt werden
konnen und die Begriffe auch in vertauschter Reihenfolge in der
Suche genutzt werden konnten. Dies wirde bei passenden Wort-
gruppen nicht funktionieren. Man findet in Kundenkonten den
Modifizierer auch hiufiger in Kombination mit der passenden
Wortgruppe. Da ergibt zwar keinen Sinn, es schadet aber nicht bei
der Auslieferung, da Google das Pluszeichen einfach ignoriert.

Tipp: Anzahl der Keywords mit Modifizierer

Kennzeichnen Sie nicht zu viele Begriffe mit dem Modifizierer (Pluszeichen).
Wenn Sie zum Beispiel vier Begriffe entsprechend auszeichnen, missen
auch alle vier Begriffe in der Suche eines potenziellen Kunden vorkom-
men, was jedoch selten der Fall ist. Damit beschranken Sie das Suchvolu-
men schon sehr stark und erhalten dann nur wenige Suchanfragen. Ein
bis zwei durch den Modifizierer gekennzeichnete Begriffe reichen meis-
tens aus.

5. Auszuschlieffende Keywords (oder negative Keywords) — Die

sogenannten negativen Keywords sind aus meiner Sicht die wich-
tigste Keyword-Option, obwohl sie eigentlich keine richtige Option
sind. Mit den auszuschlieRenden Keywords legen Sie nimlich dieje-
nigen Begriffe fest, die nicht in der Suchanfrage eines potenziellen
Kunden vorkommen diirfen. Begriffe wie kostenlos, preisver-
gleich, anleitung, job, biicher etc. zeigen, dass der Suchende nicht
als potenzieller Kunde infrage kommt. Bitte beachten Sie, dass es
trotzdem keine allgemeingiiltige Liste von auszuschlieRenden
Keywords gibt, da je nach Art der Kampagne bestimmte Begriffe
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niitzlich sein kénnen. Wenn Thre Landingpage einen Preisvergleich
Threr Produkte zeigt, ist der Begriff preisvergleich vielleicht ein
passender Suchbegriff.

Tipp: Ausschluss negativer Keywords

Schliel3en Sie die negativen Keywords moglichst auf oberster Ebene, also
der Kontoebene fir alle Kampagnen, aus, dann haben Sie weniger Arbeit
und missen bestimmte Keywords nicht mehrfach als auszuschlieBendes
Keyword eingeben. Im AdWords-Konto kénnen Sie die Listen mit den
negativen Keywords in der gemeinsam genutzten Bibliothek ablegen
und dann mit mehreren oder am besten allen AdWords-Kampagnen ver-
knUpfen.

6. Keyword-Optionen — Sie kénnen iiber eine Drop-down-Liste im
AdWords-Konto verdndert werden. Durch Zufiigen der verschiede-
nen Zeichen kann man aber auch bereits bei der Eingabe die
Option festlegen. In der folgenden Grafik werden die entsprechen-
den Symbole in der ersten Spalte angezeigt.

Keyword mit

Keyword-Option Beispiel-Suchanfrage
laufschuhe Weitgehend passend joggingschuhe
+laufschuhe gel Modifizierer laufschuhe mit geleinlage
"laufschuhe” Passende Wortgruppe glinstige laufschuhe herren
[laufschuhe] Genau passend laufschuhe / laufschuh
-gebrauchte AuszuschlieBendes Keyword B s

Abbildung 5-6:

Beispiele zu den unterschiedlichen Keyword-Optionen

Anzeigen

Nach den Keywords sind die Textanzeigen das nichste wichtige Ele-
ment einer SEA-Kampagne. Eine Textanzeige muss die passende
Antwort auf das Anliegen des Suchmaschinennutzers liefern. Bei
Werbekampagnen ist dies meistens das passende Produkt, die richtige
Dienstleistung oder allgemein die Losung zu dem angefragten Pro-
blem. SEA-Kampagnen-Manager haben zunichst einmal nur wenige
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Zeichen zur Verfiigung, um die richtige Botschaft an den Mann/die
Frau zu bringen. Mit der Umstellung, die Google im Februar 2016
durch den Wegfall der rechten Werbespalte und die Anpassung der
Werbung vor allem an mobilen Endgeriten durchgefiithrt hat, stehen
fir AdWords aktuell folgende Moglichkeiten fiir eine Standardanzeige
zur Verfiigung.

* Zwei Titelzeilen mit jeweils 30 Zeichen.

» Zwei Pfadfelder mit jeweils 15 Zeichen, getrennt durch einen For-
ward Slash — die Pfadfelder werden der angezeigten URL (griine
Zeile der Anzeige) hinzugefiigt.

* Beschreibungstext mit maximal 80 Zeichen.

Beim Texten der Anzeigen sollten Sie auf Ihre Textbausteine zuriick-
greifen, die Sie bereits in der Vorbereitungsphase erstellt haben. Dies
sind die wichtigsten Bestandteile einer guten Textanzeige:

* wichtige Merkmale des Produkts/der Dienstleistung
* Vorteile des Produkts/der Dienstleistung

* Vertrauensmerkmale/Garantien

* Angebote/Preise

* Motive der Verknappung

* Call-to-Action

Oft kann man nicht alle Informationen auf einmal unterbringen, den-
ken Sie aber daran, dass Sie immer zwei bis drei Anzeigen zur Verfii-
gung haben, die Sie zunichst gleichzeitig testen sollten. So kann die
Wirkung unterschiedlicher Textbausteine live ausprobiert werden.
Auflerdem konnen Sie zusitzlich bestimmte Informationen auch in den
sogenannten Anzeigenerweiterungen unterbringen. Die Anzeigener-
weiterungen haben jedoch den Nachteil, dass es keine Garantie auf
Auslieferung der jeweiligen Erweiterung gibt.

Damit Sie noch mehr aus Thren Textanzeigen herausholen, sollten Sie
folgende Tipps testen.

1. Tipp — Platzhalter fiir dynamische Keywords
Nutzen Sie, zumindest testweise, die Moglichkeit der DKI (Dyna-
mic Keyword Insertion). DKI steht fiir einen Platzhalter in Threr
AdWords-Textanzeige. Der Platzhalter wird mit dem hinterlegten
Suchbegriff gefiillt, der die Anzeige durch eine Suchanfrage ausge-
16st hat. Dies bedeutet natiirlich, dass Sie Thre Anzeige und die hin-
terlegten Keywords sehr gut abstimmen miissen, damit sinnvolle
Texte ausgeliefert werden. Die Moglichkeit der DKI wird in Ad-
Words angezeigt, sobald Sie eine geschweifte Klammer { in Thre
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Anzeige einbauen. DKI kann an verschiedenen Stellen (auch mehr-
fach) in Threr Textanzeige genutzt werden. Durch den Einbau des
vorher gesuchten Keywords passt die Anzeige meistens sehr genau
zur Suchanfrage und erhilt dadurch bessere Klickraten.

Wenn Sie zum Beispiel in einer Anzeigengruppe verschiedenfarbige
Joggingschuhe bewerben mochten, konnten Sie den Keyword-
Platzhalter

— {KeyWord:Farbige Joggingschuhe} kaufen
einbauen.

Eine Suche nach roten Joggingschuhen wiirde dann die Textzeile

— Rote Joggingschuhe kaufen
ergeben.

Die Suche nach gelben Joggingschuhen ergibe entsprechend fol-
gende Textzeile:

— Gelbe Joggingschuhe kaufen

Passt das Keyword nicht in den Platzhalter, weil dieser dann die
zulidssigen Zeichen tiberschreitet, erscheint der Ersatztext
— Farbige Joggingschuhe kaufen

Die Anzeige passt daher sehr oft, je nach hinterlegten Keywords, zu
der entsprechenden Suchanfrage. Diese Ubereinstimmung wirkt
sich positiv auf die Klickrate der Anzeige aus. Die gute Klickrate ist
aus Google-Sicht ein wichtiger Teil des Qualititsfaktors. Anzeigen
mit Keyword-Platzhalter steigern daher in vielen Fillen den Quali-
titsfaktor der Keywords.

2. Tipp — Countdown-Funktion

Wenn Sie die geschweifte Klammer { einbauen, erhalten Sie noch
eine weitere Auswahl, ndmlich den sogenannten Countdown. Hier-
bei »zdhlt« Thre Anzeige automatisch die verbleibenden Tage bis zum
Ende einer Aktion oder eines Angebots herunter. Dieses Ende geben
Sie vorher als Datum ein und bestimmen zudem, wie viele Tage vor
dem Ende der Countdown starten soll. Auch dieser Platzhalter ist
nicht fiir alle Gelegenheiten sinnvoll. Wenn das Werbemotiv der Ver-
knappung in Form der zeitlichen Beschrinkung firr Thr Angebot
passt, lohnt sich ein Test dieser Moglichkeit aber auf jeden Fall.

3. Tipp — Anzeigenerweiterungen nutzen

Die unterschiedlichen Moglichkeiten werden in den nichsten
Abschnitten im Einzelnen vorgestellt.

Anzeigenerweiterungen

Die Anzeigenerweiterungen spielen eine wichtige Rolle im Hinblick auf
die Gestaltung der Anzeigen und haben Einfluss auf das Ranking einer
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Anzeige. Darum erhalten die Erweiterungen einen eigenen Abschnitt in
diesem Kapitel. Die zusitzlichen Informationen kénnen die Standard-
anzeigentexte ergdnzen — »konnen«, nicht »miissen«!

Die Anzeigenerweiterungen haben sich im Laufe der Zeit oft verindert
und werden es hochstwahrscheinlich auch zukiinftig. Aktuell bietet
Google AdWords folgende Moglichkeiten zur Erweiterung der Anzeigen.

Anzeigen: Sitelink-Erweiterungen +

Sitelink-Erweiterungen

Erweiterungen mit Zusatzinformationen
Snippet-Erweiterungen
Anruferweiterungen
SMS-Erweiterungen
Standorterweiterungen
Partnerstandorterweiterungen
Preiserweiterungen

App-Erweiterungen
Rezensionserweiterungen

Bericht "Automatische Erweiterungen”

Abbildung 5-7:
Auswahl der aktuellen Anzeigenerweiterungen im AdWords-Konto

Als SEA-Verantwortlicher sollten Sie stets auf dem Laufenden dariiber
sein, welche Erweiterungen aktuell geschaltet werden konnen. Die fol-
gende Liste nennt die Erweiterungen und gibt eine kurze Funktionser-
liuterung:

* Sitelink-Erweiterungen — Das sind Links zu tiefer gehenden Infor-
mationen auf der eigenen Website, z.B. zu speziellen Produkten.
Sitelinks kénnen aber mit entsprechendem Hinweis auch auf die
Social-Media-Kanile des eigenen Unternehmens verweisen. Ein
Webshop wiirde beim Suchbegriff sommer sandalen 2017 die
Anzeige auf eine tibergeordnete Seite mit unterschiedlichen Model-
len verlinken. Die Sitelinks wiirden sich in diesem Beispiel sehr gut
eignen, um direkt die aktuellsten Modelle zu nennen und passend
zu verlinken.

* Erweiterungen mit Zusatzinformationen (Callouts) — Zusatz-
informationen, auch Callouts genannt, sind eine schone Moglich-
keit, grundsitzliche Informationen wie Versandbedingungen, Ver-
trauensbeweise oder grundlegende Vorteile des Unternehmens zu
promoten.
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Snippet-Erweiterungen — Marken, Typen, Modelle, Serien, aber
auch Kurse, Studienginge und noch vieles mehr kénnen via Snip-
pet-Erweiterungen als zusitzliche Informationen hinzugefiigt wer-
den. Hier lohnt ein Blick in das AdWords-Konto, um zu erkunden,
welche Snippets fiir die eigenen Werbekampagnen sinnvoll genutzt
werden konnen.

Anruferweiterungen — Mit dieser Erweiterung wird eine Telefon-
nummer der Anzeige hinzugefuigt. Es kann die Nummer des Wer-
benden angezeigt werden oder eine Google-Rufnummer, die dann
auf die Unternehmensnummer weiterleitet. Der Vorteil der Google-
Rufnummer besteht in der Moglichkeit des zusitzlichen Anruf-
Trackings via Google.

SMS-Erweiterungen — Die SMS-Erweiterung ist eine relativ neue
Erweiterung, die noch unter Beweis stellen muss, ob sie von den
Google-Nutzern angenommen wird. Ahnlich wie bei der Anrufer-
weiterung sollen potenzielle Kunden zur Interaktion mit dem
Unternehmen animiert werden, in diesem Fall per SMS.

Standorterweiterungen — Eine Standorterweiterung verkniipft bei
AdWords den Google My Business-Eintrag mit dem AdWords-
Konto. Diese Erweiterung ist fur lokale Unternehmen interessant. Bei
lokalen Anfragen fuigt die Erweiterung den Anzeigen die Adresse
hinzu. Zudem kann die Anfahrt via Google Maps erkundet werden.

Partnerstandorterweiterungen — Partnerstandorte sind analog zu
den Standorterweiterungen fiir grofRere Unternehmen interessant,
die iiber Vertriebspartner ihre Produkte verkaufen. Die Standorte
der Vertriebspartner kénnen hier eingestellt werden.

Preiserweiterungen — Mochten Sie bestimmte Preise fir Produkte/
Dienstleistungen oder eine bestimmte Preisspanne anzeigen? In
diesem Fall sollten Sie die Preiserweiterungen nutzen.

App-Erweiterungen — App-Erweiterungen sind interessant, wenn
Sie eigene Apps entwickelt haben. Diese kénnen Sie iiber die Erwei-
terung bewerben und den interessierten Google-Nutzer direkt per
Klick auf die entsprechende App-Plattform weiterleiten, wo Thre
App dann gekauft bzw. installiert werden kann.

Rezensionserweiterungen — Falls in den letzten zwolf Monaten
online ein Bericht, eine gute Testbewertung oder Ahnliches zu
Threm Unternehmen, Thren Produkten etc. auf einer unabhingigen
offentlichen Webseite erschienen ist, konnen Sie Thren Anzeigen
diese offentliche Rezension, quasi als zusitzlichen Vertrauensbe-
weis, hinzufiigen. Die Freischaltung erfolgt jedoch erst nach Uber-
priifung durch einen Google-Mitarbeiter, was die Freischaltung zu
einem subjektiven, zihen und daher zeitaufwendigen Prozess
macht. Es hilft hier, auch im Fall einer Ablehnung, hartnickig zu
bleiben und 6fter sein Gliick zu versuchen.
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* Automatische Erweiterungen — Google kennt auch noch automati-
sche Erweiterungen. Diese konnen nicht aktiv eingestellt werden,
sondern werden von Google automatisch geschaltet. Dazu gehoren
beispielsweise die gelben Bewertungssterne (Verkiuferbewertungen),
die bei manchen Anzeigen erscheinen. Diese Sterne werden automa-
tisch geschaltet, wenn Google genug Bewertungen (aktuell 200) bei
den Bewertungspartnern gefunden hat. Sie miissen hierzu keine Ein-
stellungen im AdWords-Konto vornehmen. Sie kénnen sich unter
Automatische Erweiterungen aber die Statistiken zu der Anzahl der
Anzeigenschaltungen mit Bewertungssternen sowie Daten zu dyna-
mischen Sitelinks, automatischen Snippets etc. anzeigen lassen.

Achtung: Beachten Sie die unterschiedlichen Ebenen

Die Anzeigenerweiterungen kénnen auf Konto-, Kampagnen- oder Anzei-
gengruppenebene genutzt werden, wobei nicht jede Ebene flr jede
Erweiterung zur Verfligung steht. Bei Anlage und Kontrolle der Erweite-
rungen sollten Sie ganz genau darauf achten, in welcher Ebene Sie sich
gerade befinden. Dies ist im Konto leider etwas verwirrend und sorgt oft
far Missverstandnisse. Beachten Sie, dass eine Erweiterung auf einer
untergeordneten Ebene Erweiterungen der vorhergehenden Ebene Uber-
schreibt. Dies bedeutet, dass z.B. eine Sitelink-Erweiterung auf Anzeigen-
gruppenebene den Sitelink-Eintrag auf Kampagnenebene Uberschreibt.
Auf diese Weise kdnnen Sie sehr spezielle Erweiterungen fir bestimmte
Anzeigengruppen einstellen, wéhrend die anderen Anzeigen die Standar-
derweiterungen der Kampagne nutzen kénnen.

Im Folgenden haben wir zwei Beispiele ausgesucht, die zeigen, wie sich
die Anzeigenerweiterungen auf die Darstellung der Textanzeige in der
Praxis auswirken.

Sonnenbrille: Fielmann - fielmann.de
= www fielmann de/Sonnenbrille

M he Sonnenbrillen 2
Zufriedenheitsgarantie
¥ Kaiserstirate 76, Wirselen - 02

Herren Sonnenbrillen Uv-Schutz

Damen Sonnenbrillen Kinder Sonnenbrillen
Abbildung 5-8:

Beispiel 1: Textanzeige mit Callouts, Standorterweiterung und Sitelinks

In Abbildung 5-8 erkennen Sie unter dem Standardanzeigentext zu-
nichst drei sogenannte Callouts (Zufriedenheitsgarantie, Geld-zuriick-
Garantie und Drei-Jahres-Garantie), die mit einem kleinen Punkt ge-
trennt werden. Dann folgt die Standorterweiterung mit der Unterneh-
mensadresse, und danach kommen noch vier Sitelinks, verteilt auf zwei
Zeilen.
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Da Google immer unterschiedliche Erweiterungen schaltet bzw. nicht
alle Werbenden auch alle Erweiterungen freigeschaltet haben, folgt hier
zu lllustrationszwecken ein zweites Beispiel (Abbildung 5-9).

Sonnenbrillen - Hol dir Inspiration bei Zalando
www.zalando.de/Sonnenbrillen ¥

k% %k Bewertung

Kostenlose Lieferung & Retoure

Typen: Jacken, Jeans, Schuhe, Kleider, Parkas, Pullover, Taschen, Shirts, Anzige, Sportschuhe
Marken: Michael Kors, DKNY, KIMOI, mint&berry, LYDC London, YOUR TURN, Tommy Hilfiger, M
Damen Sonnenbrillen - Ray Ban Sonnenbrillen - Herren Sonnenbrillen - Zalando Sale

Abbildung 5-9:
Beispiel 2: Textanzeige mit Verkauferbewertungen, Snippets und Sitelinks

Hier fallen zunichst die Verkduferbewertungen in Form der Sterne auf.
Darunter folgt dann der Rest des Standardtexts. Mit Typen und Marken
werden danach zwei Snippets angezeigt. Snippets stellen mehrere Werte
dar, z.B. verschiedene Marken unter einem Oberbegriff. Dabei werden
so viele Werte in der Anzeige aufgelistet, wie in eine Zeile der Anzeige
passen. Das Beispiel zeigt, dass auch mehrere Snippets als Erweiterun-
gen gleichzeitig geschaltet werden kénnen, wenn es thematisch passt.
Die letzte Zeile bilden hier wieder vier Sitelinks, die nun, anders als im
ersten Beispiel, in einer Zeile dargestellt werden.

Qualitatsfaktor

Ein wichtiger Faktor bei Google AdWords ist der sogenannte Qualitdts-
faktor. Ohne den Qualititsfaktor wire die Schaltung von Anzeigen eine
reine Auktion. Dies wiirde bedeuten, dass der Werbende, der am meis-
ten pro Klick fiir sein Keyword bietet, auch mit seiner Anzeige an erster
Stelle steht. Bei Google AdWords und auch bei anderen SEA-Vermark-
tern ist fiir die Schaltung und die Position einer Anzeige jedoch nicht
allein das maximale Gebot fiir das jeweilige Keyword wichtig. Vielmehr
muss die Werbeanzeige auch optimal zur Suchanfrage passen. Fiir die-
ses Prinzip hat Google als erster Suchmaschinenbetreiber den Quali-
titsfaktor eingefithrt. Besitzt der Werbende eine gute (also qualitativ
hochwertige) Anzeige, die gut zum geschalteten Keyword bzw. zur
Suchanfrage des Google-Users passt, und bietet der Werbende dariiber
hinaus auch noch eine passende Landingpage zur Textanzeige an,
bewertet Google dies mit einer hohen Qualitit. Daher sollte ein SEA-
Manager immer auf eine hohe Qualitit der Keywords, Anzeigen und
Landingpages achten. Denn eine hohe Qualitit bedeutet, dass Sie fiir
den Klick auf Thre Anzeige im Vergleich zur Konkurrenz entweder
weniger bezahlen oder bei gleichem Gebot hoher platziert werden. Falls
Sie also mit einem niedrigeren Ranking zufrieden sind, spart die ver-
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besserte Qualitit bares Geld. Thr AdWords-Ranking —und damit die
Reihenfolge, in der die Anzeigen angezeigt werden —, setzt sich ndmlich
zusammen aus dem maximalen CPC, multpliziert mit dem Qualitits-
faktor. Um kurzfristig eine Verinderung des Rankings zu erzielen,
kann im Konto der maximale CPC fiir jedes Keyword individuell ange-
passt werden. Verinderungen am Qualititsfaktor wirken sich eher
langfristig aus, weil Google mehrere Faktoren fiir eine neue Bewertung
sammeln muss.

Hinweis: Berechnung des Rankings bei Suchanfragen

Das Ranking wird bei jeder Suchanfrage neu berechnet. Es gibt namlich
jedes Mal andere Voraussetzungen, weil sich die Anzahl der Auktionsteil-
nehmer dndert und maximale CPCs oder andere Faktoren (Region,
Remarketing-Listen etc,) Einfluss nehmen.

Google nennt 6ffentlich nicht alle Faktoren, die Einfluss auf den Quali-
titsfaktor nehmen, einige sind aber bekannt. Halten Sie daher folgende
Faktoren im Blick und iiberpriifen Sie die einzelnen Punkte, falls Thr
Qualititsfaktor sinkt oder generell zu niedrig ist. Achten Sie also auf
diese Punkte zur Steigerung Thres Qualititstaktors:

a. Klickrate: hohe CTR = hohere Qualitit

b. Anzeigenrelevanz: Keyword im Titel in der Anzeige
¢. Nutzung zusitzlicher Anzeigenerweiterungen

d. Nutzererfahrung der Zielseite

e. Geschwindigkeit der Zielseite

Hinweis: Qualitatsfaktor im AdWords-Konto

Sie finden den Quialitatsfaktor auf Keyword-Ebene als Spalte in den Statis-
tiken. Die Qualitdt eines Keywords wird mit 1 (niedrig) bis 10 (hoch)
bewertet. Fahren Sie neben den Keywords in der Spalte Status mit der
Maus Uber die Sprechblase, erhalten Sie zusatzliche Informationen zum
Qualitatsstatus des jeweiligen Keywords.

Was ein SEA-Manager beherrschen sollte

Die AdWords-Werbung — und damit das Thema SEA — gibt es nun
schon seit 2002 in Deutschland, bei der Stellenbeschreibung und der
Auswahl von SEA-Managern tun sich Unternehmen aber immer noch
schwer. Es geht stets um die gleichen Fragen: Wer ist der oder die Rich-
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tige fir unser SEA? Sollen wir die Verwaltung des SEA-Kontos in
externe Hinde legen, oder macht es der Webprogrammierer, weil der
sich mit dem Internet auskennt? Sollte es doch lieber die Marketingab-
teilung tibernehmen, weil sie ja das Marketing beherrscht? Brauchen
wir eine volle Stelle, oder macht es am Ende der Praktikant? Die Ent-
scheidung muss letztlich jedes Unternehmen fiir sich treffen, hier folgen
aber ein paar Entscheidungshilfen zur Analyse der eigenen Situation.

Externe Agentur oder inhouse?

Externe Agenturen haben Vorteile, aber auch fiir die Verwaltung in
Eigenregie gibt es gute Griinde. Folgende Punkte sprechen fiir eine
Agentur, die Thre SEA-Kampagnen verwaltet.

Vorteile einer externen SEA-Agentur
* Ausreichende Manpower.
* Langjihrige SEA-Erfahrung.
* Erprobtes Vorgehen beim Kampagnenmanagement.

* Ansprechpartner bei Google.

Maochten Sie SEA lieber in Eigenregie durchfithren? Auch dafiir gibt es
gute Griinde.

Vorteile von Inhouse-SEA

* Gute Branchenkenntnisse.

* Hervorragende Produktkenntnisse.

* Gutes Gespiir fiir die Zielgruppe.

* Kurze Entscheidungswege.

* SEA-Wissen wird inhouse aufgebaut und bleibt erhalten.

* Eigene Statistiken werden aufgebaut und sind jederzeit nutzbar.

Welche Eigenschaften sollte ein SEA-Manager besitzen?

Haben Sie sich grundsitzlich dafuir entschieden, dass die SEA-Kennt-
nisse im eigenen Haus aufgebaut und die Kampagnen mit eigenem Per-
sonal verwaltet werden sollen, miissen die richtigen Fachkrifte fiir
diese Aufgabe ausgewihlt werden. Folgende Fihigkeiten sollte ein SEA-
Manager mitbringen oder entsprechend erlernen.

Marketingkenntnisse sind wichtig

Ein SEA-Manager sollte auf jeden Fall grundlegende Marketingkennt-
nisse besitzen. Online-Marketing nutzt zwar andere Kanile als das her-
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kommliche Marketing, es bleibt aber letztlich Marketing. Ein Blick auf
die eigenen Produkte/Dienstleistungen aus Kundensicht sind wichtige
Grundlagen, die eine Auswahl der Keywords, das Gestalten der Textan-
zeigen und die Planung der Landingpage ungemein erleichtern. Mitar-
beiter, die bereits fiir andere Marketingkanile verantwortlich sind und
auch schon Kundenkontakt hatten, besitzen eine gute Grundlage fiir
die Betreuung der SEA-Kampagnen.

Psychologische Fahigkeiten

Psychologische Fihigkeiten mit einem Wissen um das menschliche
Verhalten sind wichtige Faktoren fiir den Erfolg im Marketing. Kunden-
psychologie gehort zum Online-Marketing also dazu. Wie tickt der
Kunde, was interessiert ihn, wann ist er gewillt, Produkte online zu
kaufen oder ein bestimmtes Onlineformular auszufiillen?

Auch bei der Keyword-Recherche, die einen GroRteil der Kampagnen-
vorbereitung einnimmt, sollte ein SEA-Manager immer die Kunden-
brille aufhaben. »Welche Fragen und Probleme hat ein potenzieller
Kunde?« und »Wonach wiirde ein Kunde suchen?« sind wichtige As-
pekte bei der Zusammenstellung der Keyword-Liste.

Werbetexter

SEA-Manager miissen zudem gut texten konnen, den Nerv der Kunden
treffen und dabei gleichzeitig die Werbebotschaft mit wenigen Zeichen
ausdriicken kénnen. Ein Merkmal der Suchmaschinenwerbung besteht
ndmlich darin, dass nur ein geringer Platz fur die Werbebotschaft in
den Anzeigen zur Verfigung steht. Dazu kommt, dass normalerweise
nicht eine Anzeige gentigt, sondern die beste Anzeige erst im sogenann-
ten A/B-Test ermittelt werden muss. SEA-Manager miissen also kreativ
sein, verschiedene Anzeigen erstellen und dann deren Erfolg auswerten
konnen. Sie sollten daher auf jeden Fall analytisch denken kénnen und
gleichzeitig auch kreativ sein.

Strategisch denken

SEA-Verantwortliche miissen auch strategisch denken, um richtige Ent-

scheidungen zum Aufbau einer Kampagnen zu treffen. Folgende Fragen

spielen bei der Kampagnenerstellung und -betreuung eine wichtige Rolle:
* Wo (Ort, Zeit, Werbeplattform) erreiche ich den Kunden am besten?
* Welche Werbeformen kann ich miteinander verkniipfen?

* Was passiert dann auf meiner Website, wie wird mein Werbeziel
erreicht?
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Webanalyse

Die Verkniipfung von AdWords und Analytics (oder einem anderen
Analysetool) ist ein wichtiger Faktor fiir die Auswertung der Kampa-
gnen. Der SEA-Manager muss daher auch Google Analytics beherr-
schen und Statistiken erstellen oder zumindest interpretieren kénnen.

Steuerung des Bid-Managements

Das Thema Bid-Management ist ein weiterer wichtiger Punkt. Kleine
Gebotsstrategien kénnen in Google AdWords erstellt werden, fir kom-
plexere Strategien und zur Verwaltung grofier Konten miissen eventuell
zusitzliche externe Bid-Management-Tools eingesetzt werden. Beim
Bid-Management werden spezielle Gebotsstrategien entwickelt und
mithilfe der AdWords-Hilfstools oder der externen Tools erstellt. Nach
einer Testphase wird dann der Erfolg tiberpriift.

Hier ein paar Beispiele fiir einfache Gebotsstrategien:
* Gebote fiir Keywords mit guten Conversions erhéhen.
¢ Gebote reduzieren, wenn die Kosten fiir eine Conversion zu hoch sind.
* Gebote fiir verschiedene Regionen und Conversions anpassen.

* Gebote fiir verschiedene Endgerite anpassen.

Hinweis: Die wichtigsten Eigenschaften eines SEA-Managers
+ Marketingkenntnisse.
« Kundendienst- oder Vertriebserfahrung.
+ Werbetexter, kreative Schreibfahigkeiten.
- Mathematische Kenntnisse, Statistikkenntnisse.

Der Alltag eines SEA-Managers

Anhand einer typischen SEA-Kampagne mochten wir einmal den All-
tag und damit die wichtigsten Aufgaben eines SEA-Managers verdeutli-
chen.

Die Vorbereitung einer SEA-Kampagne

Beim Start einer Kampagne gilt es zunichst, simtliche wichtigen Infor-
mationen zusammenzustellen. Alles, was man nicht selbst entscheiden
kann, muss von den jeweiligen Verantwortlichen (Kunden, Vorgesetz-
ten etc.) erfragt werden.

* Welche Ziele mochte ich erreichen?

* Welche Zielgruppe (Personen, Ort) mochte ich erreichen?
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* Welches Budget steht zur Verfiigung?

* Welche Keywords sind interessant? (erstes Brainstorming)

Ein wichtiger Teil der Vorbereitung entfillt dabei auf die Keyword-
Recherche. Vor der Recherche sollte man sich allerdings umfassend mit
dem Produkt auseinandergesetzt haben. Das betrifft vor allem Mana-
ger, die neu im Unternehmen sind, oder Agenturmitarbeiter, die Kun-
den neu betreuen. Ein erster Weg fithrt auf die Internetseite. Dort
sollten die Produktbeschreibungen intensiv gelesen werden, um ent-
scheidende Merkmale, Vorteile und Anwendungsgebiete zu erfahren.
Wichtige Informationen zu den eigenen Produkten finden Sie auch bei
Bewertungsportalen oder auf Verkaufsplattformen, die Thre Artikel
anbieten. Bei Dienstleistungen konnten Bewertungen im Internet zum
eigenen Unternehmen hilfreich sein. Lob und Kritik sind erste Anhalts-
punkte, die als Vor- oder auch Nachteile die Produktmerkmale ergin-
zen. Werden Vorteile genannt, sind dies auf jeden Fall wichtige
Textbausteine, die in die Werbung einfliefen sollten. Kritikpunkte sind
zudem wichtige Hinweise auf Produkt- oder Dienstleistungsmerkmale,
die nicht besonders erwihnt werden sollten, weil dort vielleicht
Schwachpunkte liegen. Unabhingig von der Werbung sollten berech-
tigte Kritikpunkte natiirlich auf Dauer behoben werden.

Falls es noch keine Bewertungen gibt, kann vielleicht eine erste Kun-
denbefragung durchgefithrt werden, um zentrale Vorteile aus Kunden-
sicht zu erhalten. Die Produktrecherche und die Erhebung der
Kundenmeinungen bilden wichtige Textbausteine, die firr die Erstel-
lung der AdWords Anzeigen genutzt werden kénnen. In Kombination
mit dem eigenen Brainstorming sind diese Begriffe auferdem ein guter
Ausgangspunket fiir die Keyword-Recherche.

Keyword-Recherche

Der Keyword-Planer im Google-AdWords-Konto ist wohl das belieb-
teste Tool, das im SEA-, aber auch im SEO-Bereich als Grundlage zur
Keyword-Recherche dient. Da dieses Tool jedoch von fast allen SEA-
Managern genutzt wird, sollten Sie zusitzlich noch weitere Tools ein-
setzen, um Thren Keyword-Horizont zu erweitern oder um zumindest
Thre Auswahl, die Sie auf Grundlage des Keyword-Planers erstellt
haben, zu bestitigen. Im Folgenden habe ich eine kleine Liste mit
Tipps und Tools fiir Thre Recherche zusammengestellt.

1. Nutzen Sie Google!

— Was wird bei Google Suggest, den automatischen Erweiterun-
gen bei der Sucheingabe, vorgeschlagen?

— Welche Begriffe finden Sie am Ende der Google-Ergebnisseite
bei den verwandten Suchanfragen?
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— Welche Ergebnisse liefert Google Trends? (https://www.google.
de/trends/)

2. Nutzen Sie kostenlose Keywords-Tools aus dem Internet, z.B.:
— Ubersuggest (https://ubersuggest.io/)
— Keyword Tool (http://keywordtool.io/)
— Infinite Suggest (hitp://www.infinitesuggest.com/)
3. Nutzen Sie kostenpflichtige SEA-/SEO-Tools, z.B.:
— SEMrush (https://www.semrush.com)
— SISTRIX (hitps://www.sistrix.de/)
— XOVI (https://www.xovi.de/)

Tipp: Kostenpflichtige SEA-Tools

Mit den SEA-Tools kénnen Sie lhrer Konkurrenz in die Karten schauen,
denn diese Tools kdnnen Sie nicht nur zur Keyword-Recherche nutzen. Sie
verraten lhnen auch, welche Keywords und Anzeigentexte lhre Konkur-
renz vorwiegend nutzt.

Mithilfe der Tools sollte eine erste Keyword-Liste erstellt werden. Dabei
ist es wichtger, alle notwendigen Themenbereiche abzudecken, als
moglichst viele Keyword-Kombinationen zu erstellen. Arbeiten Sie hier
lieber mit Keyword-Optionen, die verschiedene Variationen zulassen.
Das ist effektiver, als direkt zu Beginn alle Kombinationen genau pas-
send einzustellen. Weitere interessante Keyword-Kombinationen kon-
nen dann auch spiter in die Kampagnen eingebaut werden, nachdem
Sie das Suchverhalten Threr Zielgruppe tiber die ersten Auswertungen
und Berichte analysiert haben.

Tipp: Keyword-Optionen fiir den Kampagnenstart

Starten Sie mit weitgehend passenden Keywords oder mit den Modifizie-
rern im AdWords-Konto, um zundchst eine breite Abdeckung zu errei-
chen. Durch tdgliche und wochentliche Beobachtung von Beginn an kon-
nen Sie dann schnell wichtige Keyword-Themen identifizieren oder neue
Ideen hinzufigen. Nach der ersten Testphase werden die Keyword-Optio-
nen mit Passende Wortgruppe oder Genau passend starker eingeschrankt.

Wihrend der Keyword-Recherche koénnen Sie Thre Keywords bereits in
verschiedene Anzeigengruppen unterteilen. Der AdWords-Keyword-Pla-
ner sortiert zum Beispiel beim Export die Keyword-Ideen in passende
Gruppen ein. Falls Sie noch keine Anzeigengruppen erstellt haben, ist
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nun nach der Recherche der richtige Zeitpunkt dazu. Am besten arbeiten
Sie mit einer Excel-Liste. In der Liste kénnen Sie die Keywords und
Anzeigengruppen aus dem Keyword-Planer dann mit den Ideen aus den
anderen Tools zusammenfiihren.

A B
1 |Anzeigengruppe Keyword
2 | Sonnenbrille Kaufen sonnenbrille kaufen
3 | Sonnenbrille Kaufen sonnenbrillen online kaufen
4 |Sonnenbrille Kaufen sonnenbrillen glinstig kaufen
5 Sonnenbrille Kaufen gute sonnenbrille kaufen
6 | Sonnenbrille Kaufen
7 | Sonnenbrille Kaufen
8 | Marken Sonnenbrillen sonnenbrillen marken
9 | Marken Sonnenbrillen marken sonnenbrillen damen
10 Marken Sonnenbrillen sonnenbrillen marken herren
11 Marken Sonnenbrillen
12 'Marken Sonnenbrillen
3 |Sonnenbrille Frauen frauen sonnenbrille
14 'Sonnenbrille Frauen sonnenbrillen fiir frauen
15 'Sonnenbrille Frauen sonnenbrille 2016 frauen
16 Sonnenbrille Frauen sonnenbrillen frauen 2016
17 'Sonnenbrille Frauen coole sonnenbrillen fiir frauen
18 'Sonnenbrille Frauen
19 'Sonnenbrille Frauen
20 |Sonnenbrille Frauen
21
22

[ ]
w

Abbildung 5-10:

Beispiel: Excel-Liste mit Anzeigengruppen und Keyword-Ideen

SEA-Kampagne aufsetzen

Nach der Vorbereitung mit der Recherche der Keywords muss der
SEA-Manager die Einteilung der Kampagnen planen. Hierbei gibt es
weder strikten Vorgaben noch ein grundsitzliches Schema, das immer
angewandt wird. Die Unterteilung in verschiedene Kampagnen hingt
von der jeweiligen Strategie ab. Hier einige gingige Kampagneneintei-
lungen:

* Einteilung nach Lindern/Regionen

* Einteilung in unterschiedliche Produktgruppen

* Einteilung nach verschiedenen Unternehmensbereichen

* Einteilung nach unterschiedlichen Zielgruppen

* Einteilung nach Endgeriten

* eigene Kampagnen fiir spezielle Kampagnentypen (z.B. Shopping)
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Neben der Einteilung der Kampagnen und der Wahl des Kampagnen-
typs miissen fir jede Kampagne die passenden Grundeinstellungen
gewihlt werden. Die verschiedenen Moglichkeiten wurden bei der
Erlduterung des Kampagnenbegriffs vorgestellt.

Anzeigengruppen erstellen

Nachdem der PPC-Manager die Grundeinstellungen der Kampagnen
vorgenommen hat, werden die Anzeigengruppen, fein unterteilt nach
Themen, eingerichtet. Hierbei wird die Excel-Liste genutzt, die bei der
Keyword-Recherche erstellt wurde. Sind zu viele Keywords in einer
Anzeigengruppe enthalten, wird die Auswahl reduziert, sodass maximal
10 bis 15 Keywords pro Anzeigengruppe ein spezielles Thema abbilden.

Gute Textanzeigen schreiben

Die Anzeigengruppen verkniipfen, wie Sie bereits wissen, die Keywords
mit den Textanzeigen. Daher miissen im nichsten Schritt bzw. beim
Einrichten der jeweiligen Anzeigengruppe zwei bis drei Textanzeigen
erstellt werden. Hier helfen die gesammelten Textbausteine mit den
Vorteilen, dem Produktnutzen, den Preisen und Angeboten sowie dem
Call-to-Action dabei, gute Texte zu erstellen, die potenzielle Kunden
ansprechen und somit gute Klickraten erzielen.

Tipp: Gute Textanzeigen mit Call-to-Action

Achten Sie bei den Textanzeigen auf einen guten Call-to-Action (CTA), der
den Betrachter der Anzeige auf das wichtige Ziel der Webseite vorbereitet.

Folgende Beispielfragen helfen Ihnen bei der Formulierung: Worauf muss
sich der Webseitenbesucher einstellen? Kann eine Probeversion einer Soft-
ware heruntergeladen werden? Kann man auf der Website ausgiebig sto-
bern? Kann das Produkt gilnstig bestellt werden? Welche nachsten
Schritte muss der Landingpage-Besucher nun ausfihren?

Landingpage auswahlen

Bevor Sie eine Anzeige erstellen, muss schon eine passende Landing-
page ausgewihlt sein, weil diese als Ziel-URL der Anzeige mitgeteilt
werden muss. Falls keine passende Zielseite zugeordnet werden kann,
kann auch eine individuelle Landingpage erstellt werden. Dies sollte
natiirlich mit ausreichendem zeitlichem Vorlauf geschehen.

Conversions festlegen und implementieren

Mit dem Anlegen der Anzeigengruppen, bei denen Keywords und
Anzeigen verkniipft werden, steht die SEA-Kampagne. Trotzdem sollte
ein guter SEA-Manager auch noch das Conversion-Tracking implemen-
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tieren, um die Kampagnenziele messen und laufend kontrollieren zu
konnen. Dazu muss der Tracking-Code eingebaut oder iiber Google
Analytics importiert werden.

Wichtig: Anzeigenerweiterungen

Nach dem Erstellen der Anzeigen sollte direkt Uberprift werden, welche
Anzeigenerweiterung passt und zugefligt werden kann. Falls die pas-
sende Erweiterung nicht vorhanden ist, kénnen Sie direkt eine neue
Erweiterung erstellen.

Kampagne auswerten und optimieren

Nachdem die Kampagne inklusive des Conversion-Trackings aufgesetzt
wurde, gilt es, die Kampagne zu beobachten und auszuwerten. Zu
Beginn einer neuen Kampagne sollte diese Beobachtung sehr engma-
schig durchgefithrt werden. Eine tigliche Kontrolle der Statistiken ist
Pflicht, bei einem groflen Budget und hohen Klickkosten kann das auch
mehrmals pro Tag notwendig sein. Wenn die Kampagnen gut eingestellt
sind, die CTR bei 3 bis 5% liegt, unrentable Keywords ausgeschlossen
wurden und die Conversions funktionieren, kann der Zeitraum auf
wochentliche oder monatliche Uberpriifungen erweitert werden.

Tipp: Nutzen Sie die Moglichkeit zur Automatisierung

Mithilfe automatisierter Benachrichtigungen oder entsprechender Ad-
Words-Skripten erhalten Sie Rickmeldungen, falls bestimmte Werte (Kos-
ten, CTR, Conversions etc.) aus dem Ruder laufen. Auf diese Weise kdnnen
Sie den Zeitaufwand fur die Kampagnenbeobachtung reduzieren.

Wichtige Kennzahlen und Erfolgsmessungen

SEA-Statistiken und Erfolgsmessungen kénnen direkt im Konto des
jeweiligen Werbepartners (also Google AdWords, BingAds etc.) aufge-
rufen werden. Eine wichtige Komponente, um den echten Erfolg zu
messen, ist selbstverstindlich der Einbau eines oder mehrerer Conver-
sion-Trackings.

Vorgehensweise bei der Uberpriifung der Kennzahlen

Bei der Analyse und Uberpriifung eines grofen SEA-Kontos gilt als
wichtiger Grundsatz: »Vom GroRen zum Kleinen!« Starten Sie also
immer bei den Kampagnen mit dem meisten Traffic und den hochsten
Kosten und klicken Sie sich dann bis auf Keyword-Ebene durch, um zu
sehen, welche Suchbegriffe funktionieren und welche nicht. Oft sieht

200

Kapitel 5: SEA — Search Engine Marketing



man in einem Konto, dass eine relativ kleine Anzahl an Keywords fiir
die iiberwiegenden Kosten verantwortlich ist. Falls diese Gruppe sehr
allgemeine Keywords enthilt oder ein oft geklicktes, aber unpassendes
Keyword hohe Kosten verursacht, kann man mit dieser Strategie wich-
tige Optimierungsschritte mit relativ wenig Aufwand erledigen. Stecken
Sie also Thre Zeit zunichst in die Keywords, die hohe Impressionen und
Klicks verursachen. Spiter kiimmern Sie sich dann um die speziellen
Keywords, die wenig gesucht und geklickt werden und somit auch nur
geringe Kosten verursachen.

In Threm AdWords-Konto kénnen Sie verschiedene Informationen in
Berichten zusammenstellen. Die Kennzahlen werden {iber die Auswahl
der Messwerte unter Spalten zu einem individuellen Bericht zusam-
mengestellt. In der folgenden Abbildung kénnen Sie erkennen, wie viel-
faltig die Moglichkeiten zur Auswahl der Messwerte sind.

Hinweis: Unterschiedliche Kennzahlen fiir die verschiedenen Ebenen

Bitte beachten Sie, dass alle Ebenen (Kampagnen, Anzeigengruppen, Key-
words, Anzeigen) auch unterschiedliche Kennzahlen bereitstellen. Den
Qualitatsfaktor kénnen Sie sich beispielsweise nur auf Keyword-Ebene
anzeigen lassen.

Alle aktivierten Kampagnen ¥ Segment v Filter v Spalten v |

Spalten anpassen

Messwerte auswihlen

Kampagnen Anzeigengruppen Einstellungen Anzeigen Videos Keywords

L3

Attribute » |- Alle Spalten hinzufiigen
Leistung » Klicks =
Caonversions »

: Impressionen »
Attribution »
Messwerte zu sozialen - CTR ”
Netzwerken _ | Durchschn. CPC »
Anrufdetails » |5
Wettbewerbsmesswerte » Durchschn. CPM ’
Leistung (Active View) » Kosten »
Google Analytics » Durchschn. Pos. »
Reichweiten-Messwerte »
- Gesamtkosten »
Anderungsverlauf » [
Gmail-Mesawerte » Unglltige Klicks =

-

Abbildung 5-11:
Auswahl der Berichtsspalten im AdWords-Konto

Wichtige Kennzahlen und Erfolgsmessungen
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Sie kénnen in einem Bericht nicht alle moglichen Messwerte vereinen,
weil der Bericht dann nicht mehr tibersichtlich ist. Manche Messwerte
benotigen Sie auch nur, um bestimmte Fragen zu beantworten, die
nicht jeden Monat anstehen. Ich habe daher einmal die wichtigsten
Kennzahlen zusammengestellt, die Sie regelmiflig (mindestens einmal
im Monat) tiberpriifen sollten.

Die genaue Bedeutung der folgenden Kennzahlen wird am Ende dieser
Ubersichtsliste unter »Bewertung der Kennzahlen« noch ausfiihrlich
erldutert.

1. Leistungsdaten (Leistungen)

— Impressionen

Klicks
— CTR
durchschnittliche CPC
durchschnittliche Position (Position des Anzeigen-Rankings)

— Kosten
2. Ziele (Conversions)

— Conversions

— Conversion-Rate

— Kosten/Conversion
3. Wettbewerbsmesswerte

— Anteil an moglichen Impressionen im Suchnetzwerk

— Anteil an entgangenen Impressionen im Suchnetzwerk (Rang)
4. Attribute auf Keyword-Ebene

— Qualititsfaktor

Bewertung der Kennzahlen

Um die Kennzahlen besser beurteilen zu kénnen, erhalten Sie im Fol-
genden Richtwerte fuir gute Kennzahlen. Bitte denken Sie daran, dass
die Werte immer individuell von der Branche, den Keywords und der
Konkurrenzsituation abhingen. Bei stark umkimpften Keywords ist
die CTR zum Beispiel deutlich niedriger als bei Nischen-Keywords, bei
denen Thr Unternehmen Marktfiihrer ist.

* Impressionen — Fiir die reine Anzahl an Impressionen gibt es natiir-
lich keine Zahlen, da sich diese, je nach Suchvolumen, sehr stark
unterscheiden. Bei den Impressionen ist jedoch der Anteil an mogli-
chen Impressionen im Suchnetzwerk von Interesse. Hier sollte ein
Anteil von tiber 50% und bei Nischen von 90% erzielt werden. Ein
wichtiger Faktor ist der Anteil an entgangenen Impressionen im Such-
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netzwerk (Rang). Uber diesen Messwert erfahren Sie, welchen Anteil
an Impressionen Sie verlieren, weil Ihre Anzeige nicht gut rankt. Ein
hoherer maximaler CPC und eine Verbesserung des Qualititsfaktors
wiren erste Gegenmafinahmen zur Steigerung des Rankings.

* Klickrate — Eine gute Klickrate liegt wie schon erwihnt bei 3 bis
5%, bei Marken und Brands sollte die CTR 20 bis 30% erreichen

* Conversion-Rate — Eine durchschnittliche Conversion-Rate kann
man nicht angeben, da es auf die Art der Conversion ankommt. Gibt
es hohe Hiirden fiir eine Conversion — und sei es nur der Preis —, ist
die Conversion-Rate sehr gering. Eine gute Conversion-Rate miis-
sen Sie also fiir Thre Situation festlegen, dabei sind die Kosten pro
Conversion ein wichtiger Faktor. Sollten Sie Thre Kunden zu teuer
»einkaufen«, wird die SEA-Kampagne auf Dauer nicht funktionie-
ren.

* Qualitdtsfaktor — Ein guter Qualititsfaktor beginnt ab 7%. Manch-
mal kann man aber auch mit einem schlechten Qualititsfaktor gut
leben, wenn das Keyword trotzdem Conversions erzielt.

Lernen anhand von Beispielen

Mithilfe von zwei kleinen Beispielen sollten wir uns zum Schluss noch
einmal gemeinsam die Vorgehensweise beim Aufsetzen einer SEA-
Kampagne, hier speziell einer AdWords-Kampagne, anschauen. Bitte
beachten Sie, dass wir uns an dieser Stelle nur auf wenige Keywords
beschrinken, damit die Beispiele iiberschaubar bleiben.

Aufgabenstellung fiir die Praxisbeispiele

Als SEA-Manager erhalten wir die folgenden zwei Aufgaben: Wir sollen
zunichst eine deutschlandweite Suchkampagne fiir einen Winterreifen-
Onlineshop erstellen. Als Zweites sollen wir noch eine Suchkampagne
fur eine lokale Autowerkstatt in Kéln erstellen, die in der Hauptsaison
fir das lokale Umfeld Winterreifen und vor allem den Wechsel der Rei-
fen anbietet.

SEA-Vorgaben fiir den Winterreifenshop (1. Beispiel)

Die wichtigsten Vorgaben und Informationen haben wir einmal zusam-
mengefasst. Sie wissen aus den vorherigen Kapiteln, dass Sie sich natiir-
lich intensiver vorbereiten miissen. Hier also die wichtigsten fiktiven
Vorgaben als Grundlage fiir die Shopkampagne:

* Zielregion: Deutschland

* Zielgruppe: Minner und Frauen, die online Reifen kaufen

Lernen anhand von Beispielen
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* Budget: ca. 3.500 Euro pro Monat

* Zeitraum: saisonale Kampagne fiir die Monate September bis De-
zember

* Besondere Vorgaben und Produktmerkmale: giinstige Reifen,
schnelle Lieferung, Reifen sind auf Lager verfiigbar, Markenreifen
von verschiedenen Marken, der Shop enthilt weitere verwandte
Produkte

Keyword-Recherche fiir den Winterreifenshop

Mit diesen Vorabinformationen starten wir unsere Keyword-Recherche
zum Thema winterreifen im Google-Keyword-Planer, der im AdWords-
Konto integriert ist. Die folgende Abbildung zeigt einen kleinen Aus-
schnitt der Keyword-Vorschlidge zu dem Keyword winterreifen, ergidnzt
um das durchschnittliche monatliche Suchvolumen und eine Bewertung
zur Konkurrenzsituation. Hoch bedeutet hierbei, dass viele Konkurren-
ten auf diesen Begriff bieten. Die Einteilung im Keyword-Planer ist
jedoch sehr grob, denn es gibt nur die drei Stufen Hoch, Mittel und
Niedrig.

winterreifen test 22200 Mittel
winterreifen gunstig 4400 Hoch
reifen kaufen 40500 Hoch
komplettrader 22200 Hoch
winterkomplettrader 22200 Hoch

Abbildung 5-12:
Keyword-Recherche zu »winterreifen« im AdWords-Keyword-Planer

Auf Grundlage der Vorgaben zu Shop und Produkten, zu den Kosten
und den vorhandenen Landingpages wihlen wir drei Keywords aus,
die dann in einen sogenannten »Plan« ibernommen werden. Mithilfe
des Plans erhalten wir weitere Informationen zu Impressionen und
Klicks. Durch Variation des maximalen CPC kénnen wir dann die
Kosten und das gesamte Monatsbudget abschitzen. Bitte beachten
Sie, dass diese Daten immer nur eine grobe Schitzung darstellen,
damit Sie einen ersten Anhaltspunkt haben. Die Qualitit unserer
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Kampagne und der Zielseiten ist in der Schitzung noch nicht beriick-
sichtigt.

Tipp: AuszuschlieBende Keywords sammeln

Bitte denken Sie daran, dass Sie bei der Keyword-Recherche direkt auch
die negativen Keywords in einer Liste sammeln. In unserem kleinen Bei-
spiel erhalten wir den Vorschlag winterreifen test. Der Begriff test, erganzt
um ahnliche Begriffe wie zum Beispiel testbericht, kann direkt als nega-
tives Keyword erfasst und spater flr die Kampagnen ausgeschlossen
werden.

Maximaler

[] Keyword Anzeigengruppe cPC Klicks Impr.
[ [winterkomplettrader] Winterreifen 134684 15303,82
[[] [winterreifen] Winterreifen 274908 7114946
[T "winterreifen gunstig" Winterreifen 199,53 5546,73

Gesamt 429545 92.000,00

Abbildung 5-13:
Abschdtzen von CPCund Budget im AdWords-Keyword-Planer

Die monatliche Prognose ergibt fur die deutschlandweite Kampagne
ein Budget von ca. 4.300 Euro. Da wir nur ca. 3.500 Euro monatlich zur
Verfiigung haben, miissen wir Einschrinkungen hinnehmen, indem
wir zunichst damit leben miissen, dass wir nicht alle Anfragen zu
unserem Thema mit einer Anzeige bedienen kénnen und daher unsere
Anzeige zwischenzeitlich nicht geschaltet wird. Spiter konnen wir
Regionen ausschlieflen, in denen nur wenige Reifen verkauft werden,
oder die Kampagne an bestimmten Tagen zu ausgewihlten Uhrzeiten
pausieren lassen.

Aufsetzen der SEA-Kampagne fiir den Winterreifenshop

Wir erstellen nun eine Suchkampagne fiir den Standort Deutschland
und beginnen mit einer manuellen Gebotsstrategie sowie einem Bud-
get von 115 Euro pro Tag (3.500 Euro:30,4). Die Kampagne startet am
1. September und endet am 31. Dezember. Die Anzeigen werden zu-
nichst 24 Stunden pro Tag und 7 Tage pro Woche geschaltet.

Im nichsten Schritt verteilen wir unsere drei Keyword-Phrasen auf drei
Anzeigengruppen, sodass wir folgende Themen mit eigenen Anzeigen
bedienen:

Kosten

1.782,81€

286495 €

224 61€

487237 €

Lernen anhand von Beispielen |
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* Winterreifen allgemein
* Winterkomplettrader

* Winterreifen glinstig

Die Keywords werden den drei Anzeigengruppen zugeordnet und
erhalten zunichst das maximale CPC-Gebot, das bei der Keyword-
Recherche ermittelt wurde. Das Gebot kann auch direkt den Anzeigen-
gruppen zugeordnet werden. Zu jeder Anzeigengruppe erstellen wir
zunichst zwei unterschiedliche Anzeigen, die auf unsere ausgewihlten
Landingpages verweisen. Auf Kampagnenebene haben wir die Unbe-
stimmte Angzeigenrotation eingestellt, sodass die Anzeigen jeweils zu
50% ausgeliefert werden. Fiir die Anzeigentexte greifen wir auf unsere
Informationen beziiglich der Produkte und des Webshops zuriick.

Und so sieht dann das Ergebnis zur Suchanfrage winterreifen giinstig
als AdWords-Anzeige aus:

Gunstige Winterreifen gesucht? - Jetzt online Reifen kaufen
www.kfzteile24.de/Reifen v

4.8 Y% %k Bewertung fur kfzteile24 de

Sofort lieferbar bei kfzteile24 neue Markenreifen von Falken Conti Dunlop uvm.
Kategorien: Alufelgen/Stahlfelgen, Reifen, Felgenbaume/-Stander, Schneeketten..
Bremsen - Bremsanlage - Ersatz- & Verschleiltteile - Batterien

Abbildung 5-14:
Textanzeige zum Winterreifenshop bei Google

Tipp: Maximalen CPC hoher ansetzen

Zu Beginn einer Kampagne kénnen Sie den maximalen CPC testweise um
20 bis 30% hoher ansetzen. Auf diese Weise erhalten Sie eine hohe Posi-
tion mit mehr Klicks. Dies ergibt dann schneller statistisch signifikante
Werte, damit Sie zUgiger Entscheidungen Uber unterschiedlichen Anpas-
sungen treffen kénnen. Dazu mussen Sie die Kampagnen jedoch &fter
kontrollieren und anpassen, weil ansonsten die Gefahr besteht, dass Sie
schnell zu viel Geld fur unrentable Werbung ausgeben.

SEA-Vorgaben fiir die lokale Autowerkstatt (2. Beispiel)

Auch fiir unser zweites Beispiel folgen hier nun die wichtigsten fiktiven
Vorgaben und Informationen in einer Zusammenfassung:

* Zielregion: Stadt Koln + 15 km Umbkreis

* Zielgruppe: Minner und Frauen, die ihre Autoreifen zum Winter
wechseln méchten und eventuell neue Reifen benotigen
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* Budget: ca. 100 Euro pro Monat

* Zeitraum: saisonale Kampagne fiir die Monate Oktober bis No-
vember

* Besondere Vorgaben und Produktmerkmale: lokale Werkstatt, ein-
fache Terminvergabe, schneller Service, giinstiger Reifenwechsel,
zusitzliche Serviceangebote rund um das Auto

Keyword-Recherche fiir die lokale Autowerkstatt
Die Keyword-Recherche fiihrt zu folgenden drei Keyword-Phrasen.

Maximaler

[7] Keyword Anzeigengruppe cPC Klicks

[] ‘reifen wechseln” Winterreifen Wechseln 17,69

[ "winterreifen kaufen" Winterreifen Wechseln 1,20

[7] "winterreifen wechseln" Winterreifen Wechseln 7,45
Gesamt 26,33 1

Abbildung 5-15:
Keywords und Kosten filr lokale Schaltung in KdIn aus dem AdWords-Keyword-Planer

Auch im zweiten Beispiel werden die Klickpreise und das Tagesbudget
ermittelt. Bei diesem Beispiel liegt das geschitzte Monatsbudget von ca.
26 Euro zunichst deutlich unter der Vorgabe von 150 Euro pro Monat.
Sie konnen nun noch zusitzliche Impressionen und Klicks erzielen,
indem Sie weitere Keywords hinzufiigen, die Keyword-Optionen auf
»weitgehend« umstellen oder die Zielregion vergroflern.

Aufsetzen der SEA-Kampagne fiir die lokale Autowerkstatt

Wir erstellen nun eine Suchkampagne mit dem Zielort »Koln« und
zusitzlich noch einer Zielregion in einem Umkreis von 15km um den
Standort Koln. Wir legen in diesem Fall zwei Zielregionen an, weil wir
diese spiter mit verschiedenen prozentualen Geboten unterschiedlich
steuern konnen. Fir die Einwohner von Koln méchten wir mehr pro
Klick bieten, da dies die wichtigsten Kunden fiir die lokale Werkstatt
sind. Wir beginnen wieder mit einer manuellen Gebotsstrategie sowie
einem Budget von 5 Euro pro Tag (150 Euro:30,4). Die Kampagne star-
tet am 1. Oktober und endet am 30. November. Die Anzeigen werden
zunichst 24 Stunden pro Tag und 7 Tage pro Woche geschaltet.

Im nichsten Schritt verteilen wir unsere drei Keyword-Phrasen auf zwei
Anzeigengruppen, sodass wir folgende Themen mit eigenen Anzeigen
bedienen:

Impr.

782,89

571,05

46,05

400,00

Kosten

2073 €

238 €

9,16 €

41,27 €

Lernen anhand von Beispielen |

207



¢ Winterreifen wechseln

* Winterreifen kaufen

Die Keywords winterreifen wechseln und reifen wechseln gehoren zu
einem Thema und werden in einer Anzeigengruppe zusammengefasst.
Wir ordnen den Keywords wieder das maximale CPC-Gebot zu und
erstellen Anzeigentexte mit zugehoriger Landingpage. Das Ergebnis zur
Suchanfrage winterreifen wechseln sieht in der Region Koln dann fol-
gendermaflen aus:

Winterreifen Wechseln Koln - Termine jetzt online sichern - atu.de

www.atu.de/Reifenwechsel ~

4.2 %% %% Bewertung fir atu.de

Ihre Werkstatt fur Reifenwechsel. A.T.U-Filiale schnell in Ihrer Nahe finden!

Schnell, gut und glnstig - Online Terminvereinbarung - Service fir alle Marken

§ Durener Strale 62 - 02234 922817 - Heute gedffnet - 07:30-18:00 Uhr
Terminvereinbarung Zahnriemenwechsel
Reifen-Service Olwechsel

Abbildung 5-16:
Ergebnis zum Reifenwechsel in Kéln

Anhand der zwei Beispiele haben Sie mit einem kleinen Keyword-Aus-
schnitt einen Eindruck davon erhalten, wie Sie bei der Erstellung einer
SEA-Kampagne vorgehen sollten und was grundsitzlich zu beachten
ist. Hier noch einmal die wichtigsten Punkte in der Zusammenfassung.

Zusammenfassung: Wichtige Schritte zum Aufsetzen einer
SEA-Kampagne

- Vorabinformationen zur Kampagne einholen.

- Ausgiebige Keyword-Recherche durchfihren.

+ Abschatzen von maximalem CPC und Tagesbudget.

- Kampagne mit den wichtigen Grundeinstellungen aufsetzen.

- Verteilung der Keywords auf Anzeigengruppenthemen.

- Anzeigentexte erstellen.

- Anzeigen mit passender Landingpage verlinken.

- Anzeigenerweiterungen hinzufligen.

- AuszuschlieBende Keywords hinzuftigen.

- Conversion-Tracking implementieren.

- Statistiken zur laufenden Kampagnenbeobachtung abrufen.

- Laufende Optimierung der Kampagne.
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Interview mit Philipp Schwarz

Welchen Stellenwert hat SEA bei HRS? Und wie ist der Kanal in den
(Online-)Marketing-Mix eingebaut?

SEA ist zusammen mit unseren Metasearch-Partnern (allen voran Tri-
vago, Google Hotel Ads und TripAdvisor) ganz klar der grofte Kosten-
faktor. Da wir aber auf alle Kundentypen in allen Funnel-Steps
ausgerichtet sind, spielt SEA nicht immer und vor allem nicht eindeu-
tig die wichtigste Rolle, um einen Kunden davon zu iiberzeugen, bei
HRS zu buchen. Durch sehr viele unterstiitzende Kampagnen fiir und
von anderen Marketing-Kanélen ist SEA fest verankert.

Welche Eigenschaften sollte jemand mitbringen, der sich beruflich
mit SEA beschiftigt? Was macht einen guten SEA-Verantwortlichen
aus?

Vor vielleicht fiinf, sechs Jahren hitte es gereicht, wenn man ein grund-
sitzliches Interesse an der Thematik Onlinewerbung hat. Ideal war es
damals, wenn man einen gewissen Wortschatz und Empathie fiir den
typischen Nutzer einer Suchmaschine entwickeln konnte. Am wichtigs-
ten war jedoch — bis heute — die Sorgfalt bei der Arbeit (da es sehr
schnell sehr teuer werden kann) und das strukturierte Arbeiten mit
und innerhalb der Systeme.

Heute sollte man auf jeden Fall erste Erfahrungen mit VBA, SQL, Java-
Script (besser AWQL), Big Data Analysis und Freude an Zahlen mitbrin-
gen. Durch viele neue oder verbesserte Schnittstellen und Automatismen
geht der Weg ganz klar in Richtung datengetriebenes, voll automatisier-
tes Werben. Ein »Bauchgefiihl« wird als Argument maximal miide beli-

chelt.

Google hat 2016 die grofiten Anderungen in AdWords seit 15 Jahren
angekiindigt. So wirklich viel hat sich fiir mich jetzt nicht verandert.
Hinkt AdWords anderen Onlinewerbeformen hinterher? Was ist da
in Zukunft zu erwarten? Welchen Weg wird SEA einschlagen?

Kann ich so nicht unterschreiben. Klar, AdWords ist immer noch
AdWords. Aber Tools wie Ad Creative Feeds, konteniibergreifende
Remarketing-Listen, flexible Gebotsstrategien, immer michtiger wer-
dende Schnittstellen (z.B. BigQuery) und simple IF-Funktionen sind
schon der richtige Weg hin zum RTB und Lichtjahre von dem entfernt,
was man noch vor zehn Jahren machen konnte. AufRerdem kommt die
neue Ul, »AdWords Next«, ebenfalls bald und bringt endlich frischen
Wind und neue Funktionen in die angestaubte Optik (wenn auch man-
che Funktionen momentan noch fehlen).
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Wir arbeiten in dieser Richtung seit Kurzem mit einer Agentur zusam-
men, die das Thema Psychographic Advertising weiter vorantreiben
will. Durch diese Zusammenarbeit erhoffen wir uns nattrlich noch
viele weitere Learnings, mit denen wir auch in Zukunft noch effektiver
und erfolgreicher SEA steuern konnen.

Wie bildest du dich selbst in deinem Thema weiter?

Auf verschiedensten Wegen: iiber Kollegen, ehemalige Kollegen, die tibli-
chen Websites (SearchEngineLand.com, t3n.de, onlinemarketing.de) und
Blogs (adseed.de/blog, sea-panda.de, googleadsdevelo-per.blogspot.com),
Foren (reddit.com), Events und Communitys (Facebook, XING, Niirn-
berger Web Week). An der lokalen VHS sind die Kurse leider meistens
nur Basic und/oder finden fir fortgeschrittene Anwender mangels
Mindestanmeldungen oft nicht statt.

Zwei der am hiufigsten gestellten Fragen von Unternehmen lauten:
»SEO oder SEA — muss ich beides machen oder nur eins von beiden?
Und was ist besser? « Wie lautet deine Antwort darauf?

Auf jeden Fall beides. Bei HRS arbeiten SEO und SEA Hand in Hand,
wir lernen viel voneinander. Zum Beispiel die demografischen Daten
unserer verschiedenen Kampagnen, Remarketing-Listen und kun-
denspezifischen Kampagnen sind fiir das Thema Content-Generierung
sehr interessant. Umgekehrt merken wir in den Anzeigen natiirlich
sofort, wenn Google mal wieder experimentiert, wenn sich die KPIs
von SEO und SEA mal wieder verschieben. Das wire ohne intensives
Arbeiten in beiden Bereichen so gar nicht moglich.

Fir meinen Geschmack ist SEA besser, da ich von Anfang an das
Gefiihl hatte, dass SEO ein Buch mit sieben Siegeln ist. Lustigerweise
hat das vor Kurzem aber auch ein Kollege iiber SEA gesagt. Ich wiirde
behaupten, SEA ist fiir die Reaktionsgeschwindigkeit und die Berechen-
barkeit ein Kanal von groRem Nutzen, aber auch recht kostenintensiv
und sporadisch zeitintensiv. SEO kann langfristig Geld einbringen, weil
es sich natiirlich auch auf die Messindikatoren fiir AdWords auswirkt,
wenn UX/UI, Ladezeiten, Inhalt und Lesbarkeit optimiert werden.
Allerdings unterschitzen die meisten dabei, dass gute SEO-Fachkriifte
und -Mafinahmen auch Geld kosten und es eine permanent zeitinten-
sive Sache ist. Das Denken »Ich bin doch schon ganz oben« funktio-
niert eben immer nur bis zum nichsten Algo-Update — oder eben bis
jemand deinen Anzeigenrang iibertrifft.

Anders gesagt: Warum sollte man wollen, dass ein anderer auf Platz eins
der Anzeigen oder organischen Suchergebnisse steht? Niemand, der im
Internet gefunden werden will, sollte dieses Ziel vernachlissigen.
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Was waren deine grofiten Hindernisse oder Hiirden im Laufe deiner
SEA-Karriere, und wie hast du sie gemeistert?

Man erreicht immer mal wieder einen Punkt, an dem man das Gefiihl
hat, dass nichts vorangeht. Man fuhlt sich dann schnell gelangweilt.
Dadurch, dass man als SEA-Manager recht schnell viele Hebel auf ein-
mal bewegen kann — und sei es nur die Deaktivierung oder Aktivierung
verschiedener Keywords —, hat man eben auch schnell den Eindruck,
es ginge nicht voran. Dann gibt es aber auch immer wieder Situationen,
in denen mehrere neue Funktionen ausgerollt werden, die man am
liebsten alle gleichzeitig testen und bewerten wiirde. Ich fithle mich
dann manchmal wie ein Hund im Bellebad und méchte diese tollen
neuen Features sofort ausprobieren, ohne vorher lang und breit iiber
Sinn und Unsinn, Messbarkeit und Strategie zu diskutieren. Aber mit
der Zeit lernt man, sich zu arrangieren, und versteht, dass der »Sprung
ins kalte Wasser« manchmal auch viel Geld verbrennen kann.

Philipp Schwarz (28) aus Fiirth ist SEA- und Meta-
search-Manager bei HRS — Das Hotelportal. Die SEA-
Welt begann fiir ihn 2011, als er im Auftrag von Google
Neukunden betreute sowie Kampagnen erstellte und
optimierte. Spiter entwickelte er sich zum Fachtrainer
und bildete in dieser Zeit mehr als 120 Schulungsteil-
nehmer zum Google-Ad-Words-Kundenberater fiir
KMUs und Agenturen aus. 2015 begann er bei HOTEL DE, wo The-
men wie Big Data, Bid-Management und Prozessautomation alltdglich
wurden. Ein Jahr spiter erfolgte der Wechsel zum Mutterkonzern HRS
— Das Hotelportal.
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