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1 Vorwort

Seit dem Jahr 2000 ist es moglich, bei Google Werbung zu schalten. Diese Werbeanzeigen werden Ads (bis Juli
2018: AdWords) genannt und sind vier- bis sechszeilige Werbebotschaften, die parallel zu den organischen
(normalen) Suchergebnissen erscheinen.

Google Ads funktioniert so, dass die Begriffe, mit welchen Ihre Anzeige erscheinen soll, individuell bestimmt
werden kdnnen. Das heisst, die Anzeige erscheint nur dann, wenn die suchende Person mit einem von lhnen
gewahlten Begriff bei Google sucht.

Google Ads ist folglich ein machtiges Instrument: Wer passende Begriffe mit einer guten Anzeige verbindet,
erreicht, dass viel mehr Leute die eigene Webseite besuchen und kann so sein Produkt oder seine
Dienstleistung sehr erfolgreich vermarkten.

Das erscheint alles ziemlich simpel, aber hinter Google Ads stecken viele TUcken und Fallen, die vermieden
werden sollten.

Wer bei Google einen Begriff eingibt, sucht etwas Bestimmtes. Damit man bei Google erfolgreich werben kann,
ist es die Aufgabe jedes Unternehmens, die Anzeigen und Keywords optimal einzurichten und aufeinander
abzustimmen. Dieser Kurs soll bei der Einrichtung einer eigenen Google Kampagne behilflich sein und Sie auf
allfallige Gefahren und mogliche Fehler aufmerksam machen.

Jedes Unternehmen hat unterschiedliche Marketing-BedUrfnisse. - Was mochten Sie genau mit Google Ads
erreichen? Geht es Ihnen darum, die eigene Marke zu bewerben oder so viele Verkaufe wie moglich Uber das
Internet zu erzielen? Unternehmen, die ersteres bevorzugen, kdnnen durchaus auch im Display-Netzwerk
Werbung schalten. Dort ist nicht der Klick auf die Anzeige entscheidend, sondern, dass die Anzeige von so
vielen Leuten wie moglich gesehen wird. Hier spricht man vom Branding Webseiten wie Onlineshops, bei
denen in erster Linie der Verkauf von Produkten zahlt, sollten auf Direct-Response setzen. Hierbei werden
Kampagnen mit dem Ziel erstellt, Verkaufe zu erzielen. Diese Art des Marketings wird hauptsachlich im Google
Such-Werbenetzwerk umgesetzt.

© OMA Experten GmbH | www.oma-experten.ch 3
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2 Terminologie

Die Terminologie beschreibt die Fachausdrucke in einem bestimmten Gebiet. Hier sollen die wichtigsten
Begriffe zu Ads erklart werden.

Begriff

Erklarung

Kampagne

Ubergefass. Wird zur Strukturierung des Kontos verwendet. Fast alle
Einstellungen werden hier gemacht. Enthalt Anzeigengruppen.

Anzeigengruppe

Untergefass. Wird zur Detail-Strukturierung verwendet. Kaum
Einstellungsmoglichkeiten. Enthalt Keywords und Anzeigen.

Budget Bildet das maximale Budget pro Tag ab. Da aber ein Google-Monat immer
30.4 Tage hat, ist das effektive Tagesbudget = 30.4 x Budget / Anzahl Tage
des aktuellen Monats.

Status Zeigt den Status von Kampagnen, Anzeigengruppen, Anzeigen und Keywords
an. Mogliche Status konnen ,Aktiv®, ,Ausstehend”, ,Abgelehnt”, etc. sein.

Klick Wird nur ,verrechnet®, wenn jemand auf eine Anzeige geklickt hat und auf

die Webseite weitergeleitet wurde. Im Normalfall zahlt man bei Ads pro Klick.

Impressionen

Einblendungen einer Anzeige bei Google oder Partnerseiten. Eine Impression
kostet im Normalfall nichts.

CTR

Click-Through-Rate = Klickrate. Ist das Verhaltnis zwischen Klicks und
Impressionen und zeigt an, wie die Anzeige bei den Suchenden ankommt.

Durchschn. CPC

Cost-Per-Click = Klickkosten. Zeigt an, wie viel im Durchschnitt fur einen
Klick auf eine Anzeige gezahlt wurde.

Max. CPC Die maximalen Klickkosten definieren, was maximal fuUr einen Klick auf eine
Anzeige bezahlt werden darf. Der Max. CPC definiert der Werbetreibende.
Kosten Anzahl Klicks Mal durchschnittlicher CPC. Zeigt an, was Uber einen definierten

Zeitraum bezahlt wurde.

Durchschn. Position

Da die Anzeigenposition bei Google, je nach Konkurrenz oder max. CPC
variieren kann, wird nur die durchschnittliche Position pro
Kampagne/Anzeigengruppe/Anzeige/Keyword angezeigt.

Conversions

Zeigt alle Conversions an, die Uber Ads gemacht wurden. Auch, wenn der
Kunde spater nochmals (ohne auf eine Anzeige zu klicken) kauft.

Kosten / Conversion

Wichtigster Wert bei einer Verkauf-Kampagne. Zeigt an, wie viel Geld pro
Verkauf (Conversion) ausgegeben wurde.

Klick-Conversion-Rate

Verhaltnis zwischen Conversions und Klicks. Zeigt an, wie viel Prozent der
Besucher gekauft haben. Bei einem Online-Shop liegt der durchschnittliche
Wert bei ca. 3%.

Qualitatsfaktor

Zeigt die von Google zugeordnete Qualitat eines Keywords im Konto an.
1 = sehr schlecht, 10 = sehr gut.

© OMA Experten GmbH | www.oma-experten.ch
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3 Qualitatsfaktor

Der Qualitatsfaktor wird bei jeder einzelnen Suchanfrage, die eine Anzeigenschaltung auslost, neu berechnet.
Dabei spielen folgende Punkte fUr die Berechnung des Qualitatsfaktors eine Rolle.

- Bisherige CTR des Keywords

Die CTR ist abhangig von der Anzeigen-Position und dem Thema/Keyword.
- Bisherige CTR der Anzeigen-URL

Der Qualitatsfaktor kann also je nach eingeblendeter Anzeige variieren.
- Protokoll

CTR aller Keywords und Anzeigen im ganzen Konto.
- Keyword-/Anzeigenrelevanz

Wie relevant ist das Keyword in Beziehung zur Anzeige.
- Geografische Leistung

Abhangig von Zielregion/Zielregionen.
- Ausgewahlte Gerdte

Qualitatsfaktor pro Geratetyp (Desktop, Tablet, Mobiltelefon).

Der Qualitatsfaktor hat dabei auf folgende Aspekte einen Einfluss.

- Teilnahme an Auktion
Keywords mit hdherem Qualitatsfaktor nehmen mit grosserer Wahrscheinlichkeit an einer Auktion teil.
- Tatsachlicher/Effektiver CPC
Je hoher der Qualitatsfaktor, desto niedriger die Klickkosten.
- Gebotsschatzung fir die erste Seite
Je hoher der Qualitatsfaktor, desto niedriger die Gebotsschatzung fur die erste Seite.
- Gebotsschatzung fur Top-of-Page
Je hoher der Qualitatsfaktor, desto niedriger die Gebotsschatzung fur Top-of-Page.
- Anzeigenposition
Ein hoherer Qualitatsfaktor fuhrt fur gewdhnlich zu einer hoheren Anzeigenposition.

© OMA Experten GmbH | www.oma-experten.ch 5
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4 Auktionsmodell

Die Position einer Ads-Anzeige bei Google wird nicht ausschliesslich Uber den maximalen CPC (Gebot) definiert.
Da fur Google die Relevanz der Suchergebnisse hochste Prioritat hat, wird fUr die Berechnung der Position
noch ein weiterer wichtiger Faktor hinzugezogen: Der Qualitatsfaktor. Google ordnet nach definierten Regeln
jedem Keyword einen eigenen Qualitatsfaktor zu.

Bei jeder einzelnen Suchanfrage auf Google wird im Hintergrund (in Sekundenbruchteilen) eine Auktion
durchgefuhrt, bei der fur jeden teilnehmenden Ads-Kunden die Position seiner Anzeige und die zu zahlenden
Kosten bei einem Klick auf die Anzeige berechnet werden.

4.1 Berechnung der Anzeigenposition

Der AdRank (Anzeigenrang) legt die Position einer Anzeige fest und wird bei jeder Auktion berechnet. Je hoher
der AdRank, desto besser wird die Anzeige bei Google positioniert. Der AdRank ist mit folgender Formel
definiert:

(Max. CPC) x (Qualitatsfaktor) + (Anzeigenerweiterungen) = AdRank

4.2 Berechnung der Klickkosten

FUr die Berechnung der Anzeigenposition werden ausschliesslich Daten aus dem eigenen Konto verwendet. Das
heisst, jeder Ads-Kunde kann die Positionierung seiner Anzeige selber beeinflussen, indem er den max. CPC
oder den Qualitatsfaktor verbessert.

FUr die Berechnung des effektiven/tatsachlichen CPCs (effektive Klickkosten) spielen jedoch die anderen
Teilnehmer eine entscheidende Rolle. So wird der effektive Klickpreis einem Wettbewerb unterworfen und
kann je nach Keyword/Thema stark schwanken. Ein tatsachlicher CPC kann deshalb von CHF 0.01 bis weit Uber
CHF 20.- kosten.

4.3 Auktion Beispiel

Qualitats- Anzeigen- . _
Gebot faktor erweiterung Anzeigenrang = CPC

CHF 1.80

S KN N T
Q KX
" Y7 3
X1~ 1 -
™ Y7
Q IETE T Y

CHF 2.68

CHF 0.90

CHF 3.60

© OMA Experten GmbH | www.oma-experten.ch 6



<FOMAEXPERTEN

ONLINE MARKETING & ADVERTISING

5 Keyword-Optionen

Die Keywords spielen die wichtigste Rolle bei Google Ads: Es dreht sich schliesslich alles um die Suchworte.
Von daher muss die Wahl der Keywords fur ein erfolgreiches Bestehen im konkurrenzreichen Google-Markt
von ausserster Wichtigkeit sein und an oberster Stelle stehen. Dabei bleibt jedoch zu bedenken, dass nie die
gesamte Breite an Begriffen, Wortgruppen und Wortkombinationen erfasst werden kann und muss. Wer sich
intensiv mit der Wahl seiner Keywords auseinandersetzt, wird froher oder spater erfolgreich seine eigene
Kampagne erstellen und pflegen.

ZuU allgemeine Begriffe konnen zwar zu vielen Impressionen fuhren, dies bedeutet aber nicht, dass auch auf
lhre Anzeige geklickt wird. So lohnt es sich vielmehr Keywords zu verwenden, die aus mehreren Begriffen (z.B.
Lonline marketing agentur”) bestehen und die Keywords so zu spezifizieren, dass sie genau zum Thema der zu
bewerbenden Produkte und Dienstleistungen passen. Nicht einzelne Begriffe, sondern Wortgruppen oder
Wortzusammenstellungen zahlen sich aus, da diese konkreter formuliert sind.

Beispiel: ,Wanderschuhe kaufen®, anstatt ,Schuhe”.

Keywords kénnen, um den Kunden moglichst prazise zu erreichen, unterschiedlich eingerichtet werden. Dazu
stellt Google in Ads sogenannte Keyword-Optionen zur Verfugung. Welche Keyword-Option gewahlt werden
soll, hangt vom Budget und den gesetzten Zielen ab, die mit Ads erreicht werden sollen. Es ist von besonderer
Bedeutung, die Keyword-Optionen zu kennen und zu beherrschen, denn je nachdem was vermarktet werden
soll, eignet sich die eine Option besser als die andere.

5.1 Genau passend

Die Keyword-Option ,Genau Passend” (engl. exact match) wird durch eckige Klammern [ ] gekennzeichnet. Mit
dieser Option erreicht man die praziseste Schaltung der Anzeige. Bei dieser Option erscheint die Anzeige nur
dann, wenn bei der Suche das entsprechende Keyword als Suchbegriff genauso eingegeben wurde. Falsche
Schreibweisen und Mehrzahl/Einzahl werden von Google mit einbezogen.

Beispiel
[ads kurse]: Angezeigt bei Anfragen mit ads kurs, adwords kurse

5.2 Passende Wortgruppe

Die Option ,Passende Wortgruppe” wird mit AnfUhrungs- und Schlusszeichen , “ gekennzeichnet und erlaubt es,
aneinander gereihte Begriffe in einer bestimmten Reihenfolge festzulegen.

So erscheint eine Anzeige dann, wenn die Reihenfolge der Worter bei der Suche die gleiche ist. Dabei spielt es
keine Rolle, ob vor oder nach der Wortgruppe zusatzliche Begriffe stehen. Das Keyword selbst darf aber nicht
verandert werden.

Beispiel
"ads kurse”: Angezeigt bei Anfragen mit ads kurs buchen, beste ads kurse

5.3 Weitgehend passend

Weitgehend passend” ist die offenste Keyword-Option und wird mit grosser Wahrscheinlichkeit zu vielen
Klicks und Impressionen fuhren. Ein Nachteil dabei ist aber, dass die eigene Anzeige bei Begriffen erscheinen
kann, die nichts mit Ihrem Produkt oder Ihrer Dienstleistung zu tun haben. Es empfiehlt sich deshalb, diese
Option sehr vorsichtig einzusetzen. Eine Kennzeichnung wie bei den anderen zwei Keyword-Optionen gibt es
nicht.

Beispiel
ads kurs: Angezeigt bei Anfragen mit online kurs, kurse fur werbung, ads selber machen

© OMA Experten GmbH | www.oma-experten.ch 7
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Hinweis: Diese Keyword-Option ist so ,offen”, dass die Anzeige bei Suchanfragen, die nichts mehr mit dem
Keyword zu tun haben, angezeigt wird. Google stellt bei ,weitgehend passenden” Keywords eine mogliche
Verbindung oder Assoziation mit verwandten Themen her und schaltet dann Ihre Anzeige.

5.4 Weitgehend passend mit Modifizierer (Weitgehend passend +)

Setzt man vor einem Keyword mit der Keyword-Option ein Plus-Zeichen, deutet man Google an, dass dieses
Wort in der Suchanfrage erscheinen muss. Wenn beispielsweise das Keyword ,+Ads +kurs” hinterlegt ist,
erscheint die Anzeige sowohl! bei ,Ads Kurs®, als auch bei ,Kurs Ads"”, jedoch nicht bei ,Ads lernen”, wie es beim
normalen weitgehend passenden Keyword der Fall ware.

Beispiel
+ads +kurs: Angezeigt bei Anfragen mit ads online kurs, kurse ads, adskurse

Weitgehend passend mit Modifizierer: +laptop kaufen
Anzeige geschaltet bei: laptop defekt, laptop shop, laptop batterie

Weitgehend passend mit Modifizierer: +laptop +kaufen
Anzeige geschaltet bei: laptop online kaufen, kaufen laptop, laptoptasche kaufen

Passende Wortgruppe: “laptop kaufen”
Anzeige geschaltet bei: laptops kaufen online,
gunstiger laptop kaufen

Genau passend: [laptop kaufen]
Anzeige geschaltet bei: laptops kaufen,
notebook kaufen

5.5 Ausschliessende Keywords

Diese Keywords werden hinzugefugt, um ungewUnschte Begriffe von der Suchanfrage auszuschliessen. Diese
sollten, ausser bei der Verwendung von genau passenden Keywords, immer verwendet werden.

Die ausschliessenden Keywords befinden sich im Konto unterhalb der normalen Keywords. Ausschliessenden
Keywords konnen auf Anzeigegruppenebene oder auf Kampagnenebene eingestellt werden.

Beispiel: Stellt man das Keyword ,Ads” ein und mochte mit ,Ads Kurs® gefunden werden, aber nicht mit ,Ads
Buch®, tragt man einfach ,Buch” in die ausschliessenden Keywords ein.

© OMA Experten GmbH | www.oma-experten.ch 8
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6 Keywordanalyse

Wirklich gute Keywords werden nicht auf die Schnelle gefunden. Wir empfehlen, sich intensiv mit der Wahl der
richtigen Begriffe auseinanderzusetzen. Die untenstehenden Vorgehensweisen sollen die Suche nach den
idealen Begriffen vereinfachen und veranschaulichen.

6.1 Grundsatzliches Vorgehen

6.1.1 Brainstorming - Selber Uberlegen

Klingt banal, ist aber besonders wichtig. Optimale Keywords entstehen mit viel Kreativitat und Nachdenken.
Durch Nachdenken kénnen diejenigen Begriffe erschlossen werden, die man personlich, Leute im Freundes-
und Verwandtschaftskreis oder andere bei der Suche nach Ihren Produkten oder Dienstleistungen eingeben

wUrden. Uberlegen Sie sich also gut, welches Wort oder welche Wortkombination ein potenzieller Kunde bei
Google eintippen wurde, wenn er nach Ihrem Angebot sucht. Hier ist ein ausfuhrliches Brainstorming notig:

Wonach suchen meine potenziellen Kunden? Was sucht ein Branchenlaie?

6.1.2 Eigene Webseite

Welche Begriffe sind auf Ihrer Webseite vorzufinden? Besucher wollen schnell ans Ziel gelangen. Deshalb ist es
wichtig, Keywords zu verwenden, die in der Google Anzeige und auf |hrer Webseite wiederzufinden sind.
Ansonsten entsteht beim Besucher schnell das Gefuhl nicht am richtigen Ort zu sein. Es zahlt sich zudem aus,
Begriffe aus den verschiedenen Unterseiten und Kategorien Ihrer Webseite zu integrieren.

6.1.3 Mitbewerber-Webseiten

Die Mitbewerber sollte man nicht vergessen. Die Konkurrenz schlaft nicht, darum ist es ratsam zu wissen, was
diese macht und welche Begriffe auf deren Webseite zu finden sind.

Es ist beispielsweise erlaubt, die Namen der Mitbewerber als Keywords zu verwenden. So erscheint die eigene
Anzeige auch dann, wenn ein Suchender den Namen der Konkurrenz bei Google eingibt. Hier muss jedoch
beachtet werden, dass die Verwendung von fremden Namen in Anzeigentexten nicht erlaubt ist!

6.1.4 Google Keyword Planer

Damit die gefundenen Keywords ausgebaut werden konnen, wird der Google Keyword Planer zur Hilfe
empfohlen. Der Google Keyword Planer ist ein kostenloses Werkzeug von Google fUr die Suche nach Ideen und
geeigneten Suchbegriffen. Wird ein allgemeiner Begriff eingegeben, sucht der Planer weitere Ideen fUr einzelne
Keywords oder Wortgruppen im Zusammenhang mit dem eingetippten Begriff fUr Sie heraus.

Der Keyword Planer erweist sich besonders dann als nUtzlich, wenn die Ideen ausgeschopft sind.

© OMA Experten GmbH | www.oma-experten.ch 9
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6.2 Keywords thematisieren und kategorisieren

Das Setzen von Themen (Kampagnen) und Kategorien (Anzeigengruppen) ist besonders empfehlenswert und
wird von Google gerne gesehen. Zuerst sollten die Keywords nach Themen geordnet und danach nochmals in
prazisere Gruppen (Kategorien) unterteilt werden. So erhalten Sie die ideale Struktur fUr Ihre Kampagnen. Oft
kann das Layout (Menu) der eigenen Webseite zur Strukturierung verwendet werden.

6.2.1 Beispiel

Themen eines Elektronikhandlers (Kampagnen):
Handy, Laptop, Monitore, Drucker, ...
Daraus ergeben sich folgende Kategorien (Anzeigengruppen):

Handy 2 iPhone, HTC, Nokia, Samsung, ...

Laptop 2 HP Laptop, Acer Laptop, Apple Laptop, Samsung Laptop, ..
Monitore = HP Monitore, Beng Monitore, LG Monitore, Panasonic Monitore, ...
Drucker = HP Drucker, Epson Drucker, Canon Drucker, Brother Drucker, ...

NatUrlich kénnen die einzelnen Themen und Kategorien auch auf eine andere Art unterteilt werden. Zum
Beispiel konnte Laptop in Notebook und Netbook oder Drucker in Tintenstrahl-Drucker und Laser-Drucker
unterteilt werden. Oder Laptops in Laptop Typen und Laptop Produktbezeichnungen.

Die Strukturierung der Kampagnen, Anzeigengruppen und Keywords ist jedem selbst Uberlassen. Mit einer
guten Struktur behalten Sie den Uberblick Uber Ihre Kampagne und Google bewertet Ihre Anzeigen und
Keywords besser (Qualitatsfaktor). Die bereits bestehende Gliederung auf Ihrer Webseite kann gerne fur die
Kampagnenstruktur verwendet werden.

6.3 Keywords priorisieren

Gibt es in Ihren Kampagnen Keywords und Anzeigen, die wichtiger sind, als andere? Da je nach Kampagne die
Ziele anders ausgerichtet sein konnen (Branding oder Direct Response), mUssen auch die einzelnen Kampagnen
in unterschiedlichen Bereichen erfolgreich sein. Das Setzen von Prioritaten kann hier sehr nutzlich sein. Welche
Anzeigen sollten idealerweise im Schnitt auf den ersten drei Rangen erscheinen - und zwar immer? Welche
Keywords sollen zwar eine Anzeigenschaltung auslosen, sind aber weniger wichtig als andere und mussen
somit nicht unbedingt viele Klicks generieren?

Keywords und Kampagnen sollten priorisiert werden. Zum Beispiel erreicht man mit allgemeinen Keywords
zwar eine breitere Masse (viele Impressionen), die Klickrate ist aber generell niedrig. Solche Keywords sind
ganz nutzlich fUr das Verbreiten der eigenen Marke - die Anzeige wird gesehen.

Will man jedoch mehr Verkaufe erzielen, sollte man auf spezifische Keywords setzen, die genau auf eine
Kampagne und Anzeigengruppe ausgerichtet sind (z.B. fur den Verkauf eines bestimmten Produkts wie
Wanderschuhe Aktion®). Dies fUhrt zu einer gezielteren Anzeigenschaltung. Der Kunde sucht nach gunstigen
Wanderschuhen und die Anzeige fUr ,Wanderschuhe in Aktion" erscheint: Der Kunde wird direkt an sein Ziel
gefuhrt. Produktspezifische Anzeigen kdnnen sehr nutzlich sein, da sie mit einer hoheren Wahrscheinlichkeit
Verkaufe generieren.

6.4 Hinweise zur Strukturierung

- Regel: Keywords, die aus einem Wort bestehen, werden genau passend und Keywords mit zwei oder
mehr Wortern werden weitegehend passend + gesetzt.

- Bei der Benennung von Kampagnen und Anzeigengruppen sollte der Name den Inhalt moglichst genau
beschreiben und Hinweise zu den Einstellungen beinhalten.

© OMA Experten GmbH | www.oma-experten.ch 10
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7 Google Ads-Anzeigen

Das Verfassen von Werbetexten in Ads gestaltet sich in Anbetracht der begrenzten Anzahl Zeichen als
schwierig. Das Verkaufsargument muss in wenigen und moglichst prazisen Worten aufgeschrieben werden und
den potenziellen Kunden dazu verleiten, auf die Anzeige zu klicken. Worauf genau geachtet werden soll, wird
in diesem Kapitel erlautert.

7.1 Begrenzte Zeichenanzahl

Wenn es nun an das Schreiben der Anzeige geht, welche schlussendlich angezeigt werden soll, steht man vor
dem Problem der Zeichenzahlbegrenzung. Man muss sich kurzhalten und seine Verkaufsargumente prazise und
gut Uberlegt formulieren. FUr den Titel ist die Zeichenanzahl auf zwei Mal 30 Zeichen (inkl. Leerzeichen)
begrenzt. Diese Zahl kann nicht Uberschritten werden. FUr die Beschreibung gibt es eine Begrenzung von 80
Zeichen (inkl. Leerzeichen). Entweder nutzt man den ganzen Platz aus und formuliert ausfUhrliche Satze, oder
man halt sich kurz und schreibt nur ein paar wenige Schlagworter als Anzeigentext. Es lohnt sich, die Form der
Anzeigentexte zu variieren. Welche Anzeige besser funktioniert und ofter angeklickt wird, bestimmen dann die
Suchenden. So erhalten Sie Informationen darUber, welche Form des Anzeigentextes - ob zum Beispiel kurz
oder lang - sich fur die Vermarktung lhres Produktes besser eignet.

7.2 Variabler oder fester Titel

Einer der wichtigsten Grundregeln bei Ads lautet: Das Keyword sollte auch in der Anzeige erscheinen!

Bei Google Ads gibt es die Moglichkeit, einen variablen oder festen Titel zu wahlen. Variabel bedeutet, dass der
Titel sich dem Keyword anpasst. Wird ein von Ihnen gewahltes Keyword als Suchbegriff in der Google Suche
eingegeben und eine Anzeige erscheint, steht der eingegebene Begriff idealerweise im Anzeigentitel. Es
erscheinen also all die Keywords in Ihrer Anzeige, die ein Suchender eingibt und welche Sie in Ihrem Ads-
Konto hinterlegt haben. Der variable Titel kann folgendermassen eingegeben werden:

{KeyWord:Ads Kurs}

KeyWord ist der Platzhalter fUr Ihre Keywords. Ihr Keyword wird im Normalfall in der Anzeige an der
entsprechenden Stelle eingesetzt. Falls aber das von Ihnen hinterlegte Keyword oder der Suchbegriff des
Suchenden zu lange fUr den Titel ist (mehr als 30 Zeichen), wird in diesem Fall ,Ads Kurs" als Titel verwendet.

Beim variablen Titel sollte man deshalb darauf achten, dass hauptsachlich solche Keywords verwendet werden,
die man auch im Titel sehen mochte. Schaltet man zum Beispiel Keywords auf die Namen der Mitbewerber,
muss ein fixer Titel gewahlt werden. Ansonsten wUrden Sie mit dem Namen der Konkurrenz Werbung machen.
Es ist nicht erlaubt, Markennamen von Konkurrenten in den Anzeigen darzustellen.

Bei fixen Titeln verandert sich der Titeltext nicht. Fixe Titel eignen sich vor allem fUr die eigene Marke,
Konkurrenz-Kampagnen oder Slogans.

7.3 Sprachlicher Inhalt

Sprachlich I1asst sich vieles aus einer einfachen Anzeige machen. Es ist wichtig, sich gut zu Uberlegen, was die
potenziellen Kunden gerne lesen mochten und wie sich dies am besten formulieren lasst. Es gibt verschiedene
Varianten zur Gestaltung von Anzeigentexten. Zum einen kann der Kunde im Anzeigentext direkt angesprochen
werden, oder die Anzeige beschreibt einfach und sachlich den Inhalt des Produkts oder der Dienstleistung.
Zudem konnen Sprichworter, Slogans oder Redewendungen in den Anzeigentext mit eingebracht werden, falls
diese zum vermarkteten Produkt oder zur eigenen Marke passen. Ob lange oder kurze Texte, lassen Sie Ihrer
Fantasie freien Lauf, formulieren Sie ansprechende, interessante und treffende Anzeigentexte.

Tipp: Meistens funktioniert die indirekte Handlungsaufforderung (z.B. Jetzt online kaufen).
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7.4 Erscheinungsform

Die Erscheinungsform einer Anzeige kann, je nachdem ob lhre Anzeige auf einem Desktop oder Mobile
angezeigt wird, variieren.

7.4.1 Desktop

AdWords Agentur | Faire Preise - Beste Betreuung | oma-experten.ch
www.oma-experten.ch/adwords v 071 525 52 52

Holen Sie mehr aus AdWords raus. Wir bringen Sie weiter. Facebook Werbung. Online Marketing. E-
Mail-Marketing. Online Werbung. Online Video Werbung. AdWords Werbung. Dienstleistungen:
AdWords, Suchmaschinenoptimierung, Social Media Werbung, Usability Beratung.
Suchmaschinenoptimierung - Usability - Display Werbung - Remarketing - Optimierung & Betreuung

7.4.2 Mobile

Oma-experten.ch | OMA Experten GmbH |
Online Marketing & Advertizing
www.oma-experten.ch/onlinemarketing

AdWords, Display, Remarketing, Shopping, Social
Media, SEO & Usability. Online Werbung. E-Mail-
Marketing. AdWords Werbung. Facebook Werbung.

Social Media Marketing
AdWords Suchwerbung
Online Video Werbung

Suchmaschinenoptimierung

¥, 07152552 52 anrufen

7.5 Googles strenger Blick

So sehr das Schreiben von Anzeigen Spass macht und der Kreativitat freien Lauf gelassen werden kann, so
streng kontrolliert Google auch die erstellten Anzeigen. Zu viele Sonderzeichen fUhren zu einer Ablehnung der
Anzeige. Bevor lhre Anzeigen geschaltet werden, muss Google grunes Licht geben. Ob Ihre Anzeige akzeptiert
wurde, erkennen Sie am Anzeigenstatus. Steht dort ,Freigegeben®, wurde Ihre Anzeige angenommen und wird
geschaltet. Die Richtlinien von Google mussen auf jeden Fall eingehalten werden - ansonsten wird lhre Anzeige
nicht geschaltet und im schlimmsten Fall Ihr Ads-Konto gesperrt.

Geben Sie bei Google das Suchwort ,google ads richtlinien “ ein und klicken Sie auf das erste Ergebnis in den
organischen Suchresultaten. Dort finden Sie eine Liste aller Anforderungen und Richtlinien zu Ads.

7.6 Wichtigste Tipps zur Anzeigengestaltung

- Injede Anzeigengruppe gehoren immer mindestens drei verschiedene Anzeigen. Dies ist fUr eine
erfolgreiche Optimierung entscheidend.

- Variieren Sie die Anzeigen. Kurze Texte vs. lange Texte, Ansprache vs. keine Ansprache, Produkte-Preis
vs. Adjektive (wie gunstig), direkte vs. indirekte Handlungsaufforderung, etc.

- Nutzen Sie den Platz der beiden Pfade der Anzeige-URL.

© OMA Experten GmbH | www.oma-experten.ch 12
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8 Die Kampagne einrichten

Wahlen Sie das Ziel aus, bei dessen Erreichen Sie die Kampagne als erfolgreich einstufen [©]
Umsitze Leads Zugriffe auf die Website Mark:r:l?::llgérueri]?schaﬂ
o “
Markenbekanntheit und g Kampagne ohne Zielvorhaben
Reichweite App-Werbung erstellen
Wabhlen Sie einen Kampagnentyp aus [©]
Suchnetzwerk Display Shopping
Textanzeigen fiir Nutzer schalten, die
an lhrem Produkt oder Ihrer Verschiedene Arten von Anzeigen im Mit Shopping-Anzeigen fiir Produkte
Dienstleistung interessiert sind Web schalten werben
Wihlen Sie aus, wie Sie Ihr Ziel erreichen méchten @
[C] Websitebesuche
] Anrufe
[J Ladenbesuche
[J App-Downloads
ANl ABBRECHEN
Kampagnenname SE Google Ads Agentur Regio -~
Werbenetzwerke Suchnetzwerk A
Anzeigen konnen neben Google-Suchergebnissen und auf anderen Google-Websites
ausgeliefert werden, wenn lhre Keywords fiir die Suchanfrage eines Nutzers relevant sind
Google Suchnetzwerk-Partner einbeziehen @
Displaynetzwerk
Erhohen Sie die Reichweite, indem Sie Anzeigen fiir relevante Nutzer auf Websites, in Videos
und in Apps im Internet schalten.
|:| Google Displaynetzwerk einbeziehen @
o Sie verzichten damit auf die zusétzliche Mdglichkeit, Nutzer tiber mehr als drei Millionen
Websites und Apps zu erreichen

=

Wahlen Sie Suchnetzwerk aus.
2. Wahlen Sie Ihr Ziel:
a. Umsatze - Fur Online Shops.
b. Leads = FuUr Dienstleistungsunternehmen mit eingerichteten Conversions/Ziele.
C. Zugriffe auf die Webseite > Moglichst viele Klicks, geeignet fUr Brandingkampagnen.
3. Wahlen Sie was mit Ihren Klicks passieren soll:
a. Webseitenbesuche = In den meisten Fallen zutreffend, der Klick fUhrt auf Ihre Webseite.
b. Anrufe & Empfohlen fur Unternehmen, die lieber Anrufe als Besucher auf der Webseite haben,
Klick auf die Anzeige 16st einen Anruf aus.
c. App-Downloads = Klick auf die Anzeige fuhrt zum App-Store des jeweiligen Gerats.
4. Kampagnenname: Wahlen Sie einen eindeutigen Namen fUr Ihre Kampagne (frei wahlbar).
5. Werbenetzwerke: Wahlen Sie nur Suchnetzwerk aus = Es ist nicht empfehlenswert, Displaynetzwerk-
mit Such-Kampagnen zu mischen.
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Standorte Standorte fiir die Ausrichtung auswahlen @ A
(O Alle Lander und Gebiete

@ Schweiz

O Weiteren Standort eingeben

Q Standort flir Ausrichtung oder Ausschluss eingeben Erweiterte Suche

Geben Sie beispielsweise ein Land, einen Ort, eine Region oder eine Postleitzahl ein

‘v Standortoptionen

Sprachen Wahlen Sie die Sprachen aus, die Ihre Kunden sprechen ® A

Alle Sprachen

O\ Mit Eingabe beginnen oder Sprache auswahlen

Budget Geben Sie ein, wie viel Sie durchschnittlich pro Tag ausgeben méchten Pro Monat zahlen Sie nicht mehr A
CHF 10 als lhr Tagesbudget multipliziert

mit der durchschnittlichen Anzahl
der Tage des Monats. Es ist
moglich, dass die Ausgaben an
manchen Tagen deutlich tber oder
unter dem Tagesbudget liegen
Weitere Informationen

v Auslieferungsmethode

Gebote Worauf mochten Sie den Schwerpunkt legen? @ Conversions sind Aktionen auf A
lhrer Website, in Ihrer App oder in
7um Erreichen Ihres Ziels empfol Ilhrem Geschéft, die von lhnen
Zum Erreichen lhres Ziels empfohlen

definiert werden

Conversions )
tlegen (optional) Weitere Informationen

Conversion-Wert

:nd auf der Auswahl die Gebotsstrategie Mit dieser vollstandig

Neitere Optimierungsmaglichkeite et @ automatisierten Option setzen Sie

|hr gesamtes Budget ein, um die
Klicks maximale Anzahl von Conversions
zu erzielen.

Weitere Informationen

6. Standorte: Wahlen Sie lhre Region, in der die Anzeigen geschaltet werden sollen = Sie kdnnen unter
«Erweiterte Suche» auch Kantone, Stadte oder einen Umkreis von X Kilometer um lhren Standort
wahlen. Sie kdnnen beliebig viele Standorte hinzufigen.

7. Sprachen: Wahlen Sie alle Sprachen = Die Sprache bezieht sich auf die Sucheinstellungen bei Google.

Viele in der Schweiz lebende Personen haben auf dem Smartphone ihre Muttersprache (spanisch,

englisch, kroatisch, etc.) gewahlt und wenn Sie nur deutsch wahlen, erscheint die Anzeige bei den

anderen nicht, obwohl sie mit deutschen Suchbegriffen suchen.

Budget: Wahlen Sie den Betrag, den sie taglich fUr lhre Werbung auf Google ausgeben wollen.

9. Gebote: Wahlen Sie, wie Google die Kampagnen optimieren soll

a. Conversions = Google optimiert auf moglichst viele Conversions. Dabei spiel der CPA (Kosten
pro Verkauf) keine Rolle

b. Conversion-Wert = Google optimiert auf einen von lhnen vorgegebenen CPA.
Achtung: Wenn der Ziel-CPA (Conversion-Wert) zu tief eingestellt ist, kann es sein, dass lhre
Anzeigen nicht mehr ausgeliefert werden.

c. Klicks > Google optimiert auf moglichst viele Klicks (grosstmaogliche Anzahl
Webseitenbesucher im Rahmen Ihres Budgets).

®
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9 Anzeigenerweiterungen

Mit den Anzeigenerweiterungen konnen Sie dem Kunden in der Anzeige wertvolle Zusatzinformationen
mitgeben.

AdWords Kurs - Kostenlos & Informativ - online-experten.ch
www.online-experten.ch/adwords-kurs v
Inkl. gedrucktem Booklet "AdWords kompakt" - Jetzt online anmelden!
Uber 250 Kursteilnehmer - 100% Erfolgsquote - Uber 2'000 Kursstunden
Die Kursleiter AdWords Grundlagen Kurs
Das sagen unsere Kunden Online Experten Blog

FUr die meisten Ads-Nutzer stehen funf mogliche Anzeigenerweiterungen zur Verfugung.

1.

Sitelink-Erweiterungen: Unterhalb der Anzeige (siehe oben) werden maximal vier zusatzliche Links auf
die eigene Webseite angezeigt. Dies hat den Vorteil, dass der Kunde noch praziser gefuhrt werden
kann. Es empfiehlt sich 6-8 solcher Sitelinks in Ads einzustellen, damit Google diese variieren kann.
Standorterweiterungen: Unterhalb der Anzeige (siehe oben) wird der Standort Ihres Unternehmens
eingeblendet. Der Kunde kann direkt auf die Adresse klicken und Google Maps 0ffnet sich. So findet
der Kunde am schnellsten zu Ihnen. FUr die Anzeigenerweiterung muss das Google MyBusiness-Konto
mit dem Ads-Konto verknUpft sein.

Anruferweiterungen: Die Anruferweiterung wird neben der Anzeigen-URL (siehe oben) oder auf
mobilen Geraten im Titel oder als Button angezeigt. Auf dem PC kann die Nummer direkt angewahlt
werden, vorausgesetzt Sie haben einen Telefon-Client (z.B. Skype) installiert. Auf dem Maobile Phone
kann mit einem Klick direkt eine Verbindung hergestellt werden.

Erweiterungen mit Zusatzinformationen: Diese werden unterhalb der Sitelinks angezeigt und dienen
dazu, dem Kunden wichtige Informationen wie Offnungszeiten, gratis Postversand, Rabatte, etc.
anzuzeigen.

Snippet-Erweiterungen: Diese Erweiterung eignet sich, eigene Produkte oder Dienstleistungen
unterhalb der Anzeige detailliert aufzulisten.

Neben diesen funf Anzeigenerweiterungen gibt es noch die ,App-Erweiterungen”, mit der man direkt seine
Maobile-App bewerben kann und die ,Bewertungserweiterungen®, die dem Kunden Bewertungen in Form eines
Satzes anzeigt. Diese zwei Anzeigenerweiterungen werden im Normalfall nicht gebraucht.
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10 Analytics

10.1 Analytics Einfuhrung

Google Analytics ist ein Tool zur Analyse des Verhaltens von Besuchern auf einer Webseite. Analytics stellt
zahlreiche Angaben Uber die Besucher zur Verfugung und gibt dem Benutzer die Moglichkeit, das Verhalten der
Besucher aus verschiedenen Blickwinkeln zu betrachten.

10.1.1 Analytics ist ein Tool fUr quantitative Daten

Analytics stellt umfangreiches Zahlenmaterial Uber Besucher und das Verhalten dieser zur Verfugung. Mit den
guantitativen Daten kann keine Aussage Uber die Motive oder das Verhalten der Besucher gemacht werden.

Google Analytics stellt ausschliesslich dar, wie sich die Benutzer tatsachlich verhalten, alle Schlusse die der
Benutzer von Analytics daraus zieht, sind Teil der Analyse und nicht Teil der Daten.

10.1.2 Durchschnittswerte

Analytics zeigt meistens Durchschnittswerte an (z.B. bei Seiten/Besuch). Man sollte sich jedoch bewusst sein,
dass sich die Realitat vom Durchschnitt stark unterscheiden kann. Viele Werte werden sowohl unter dem
Durchschnitt, als auch Uber dem Durchschnitt sein. Trotzdem widerspiegeln die Durchschnittswerte das
Besucherverhalten gut, vor allem wenn eine grosse Anzahl von Besuchern zugrunde liegt.

10.2 Wichtige Messgrossen

10.2.1 Nutzer / Eindeutige Besucher

Eine zentrale Messgrosse ist die Anzahl Besucher (Nutzer). Diese Messgrosse zeigt die Anzahl Besucher, bzw.
die Anzahl eindeutiger Besucher an, welche die Webseite besucht haben. Dabei handelt es sich nicht um
Personen, sondern um einzelne Browser bzw. Computer.

10.2.2 Absprungrate

Es gibt Besucher, die auf einer Webseite einen weiteren Klick machen und solche, die die Webseite ohne einen
weiteren Klick verlassen. Die Absprungrate ist das Verhaltnis der Besucher, die nicht weiter klicken, im
Vergleich zu den Besuchern, die weiter klicken. Wenn von zehn Besuchern, drei die Seite ohne einen Klick
wieder verlassen, betragt die Absprungrate 30%. Das heisst, 70% machen mindestens einen weiteren Klick.

Die Absprungrate ist ein wichtiger Massstab fUr das Interesse, welches die Besucher einer Zielseite
entgegenbringen. Eine hohe Absprungrate ist fast immer ein schlechtes Zeichen und eine tiefe Absprungrate ist
ein starkes Indiz dafUr, dass die Besucher an der Zielseite interessiert sind. Eine sehr gute Absprungrate ist
etwa 30%.

10.2.3 Seiten / Besuch

Die Messgrosse Seiten/Besuch zeigt die durchschnittliche Anzahl Seiten, die pro Besucher auf der Webseite
aufgerufen werden. Wenn eine Seite mehr als einmal aufgerufen wird, zahlt diese Seite mehrfach.

10.2.4 Besuchszeit

Die Besuchszeit entspricht der durchschnittlichen Zeit, die ein Besucher auf der gesamten Webseite verbringt.
Je langer ein Nutzer auf der Webseite ist, desto grosser durfte sein Interesse an den
Produkten/Dienstleistungen sein. In den wenigsten Fallen ist die Besuchszeit hoch, weil ein Nutzer das
Gesuchte nicht finden kann.
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10.3 Benutzeroberflache

“

Zielgruppeniibersicht 11.01.2015-10.02.2015
E-Mail Export v Zum Dashboard hinzufiigen  Verkniipfung <«
I Dashboards
Alle Sitzungen + Segment hinzufiigen
«n Verknipfungen 100.00%
Ubersicht
@  RadarEreignisse
Sitzungen v | im Vergleich zu  Messwer rt auswal hlen Stiindlich ~ Tag Woche = Monat
O Echtzei o Sitzungen
8.000
e
iR Zielgruppe
Ubersicht 4000
Kohortenanalyse BET
» Demografische Merkmale
» Interessen -
» Geografisch M New Visitor M Returning Visitor
Sitzungen Nutzer Seitenaufrufe Seiten/Sitzung
» Verhalten
146.699 95.528 1.019.251 6,95
» Technologie —_—— | —— ——— ~ —
» Mobil
9
NPV, Durchschnittl. Sitzungsdauer | Absprungrate Neue Sitzungen in %
00:04:15 34,58 % 50,21 %
» Benchmarking T i
Nutzerfluss
2, Akquisit
e quisition Demografische Merkmale Sprache Sitzungen % Sitzungen
Sprache » 1. de-de 44391 [ 3026 %
[0 Verhaiten
Land 2 de 3963 [ 27.02%
v 9
X @meme Stadt 3. deh 18933 M 1291%
4. enus 14389 W 981%

System

10.3.1 Zeitraum (oben rechts)

Hier wird der Zeitraum ausgewahlt, aus dem die entsprechenden Daten angezeigt werden sollen. Dabei ist zu
beachten, dass die Daten der letzten 24 Stunden unvollstandig sind, da die Server von Google einige Zeit
brauchen, um die Daten vollstandig und korrekt einzuspielen.

10.3.2 Messwert (oberhalb der Grafik)

Der Messwert (Sitzungen, Anzahl Besucher, Absprungrate, Seiten pro Besucher, durchschnittliche Besuchsdauer,
etc.) welcher in der Grafik angezeigt werden soll.

10.3.3 Einheit der Grafik

Damit werden die Messwerte Uber den gewahlten Zeitraum unterteilt. Meistens ist die Einstellung ,Tag" am
sinnvollsten.

10.3.4 Menu (links)

Im MenU kann man auf die vielen verschiedenen Auswertungen, die einem Google zur Verfugung stellt,
zugreifen. Wichtige Auswertungen sind:

o Zielgruppe > Ubersicht
Wichtigste Kennzahlen zum Verhalten auf der Webseite
¢ Akquisition > Ads > Kampagnen
Kampagnendaten aus Ads (z.T. mehr Informationen als bei Ads)
e Akquisition > Ads > Keywords
Keyworddaten aus Ads (z.T. mehr Informationen als bei Ads)
o Akquisition > Ads > Suchanfragen
Mehr Detailinformationen zu den Keywords einer Ads-Kampagne
o Akquisition > Alle Zugriffe > Channels -> Organic Search
Wichtige Zahlen zu den Besuchern, die Uber die organische Suche gekommen sind
¢ Verhalten > Webseite-Content > Zielseiten
Analysedaten zu den Zielseiten der Besucher
« Conversions - Zielvorhaben > Ubersicht
Daten zu selbst definierten Zielen (muss speziell eingerichtet werden)
« Conversions > Zielvorhaben - Trichter-Visualisierung
Darstellung, wie der Besucher zur im Ziel definierten Seite gelangt
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10.4 Conversion in Analytics (Ziele)

10.4.1 Conversions

Wenn ein Besucher Ihre Webseite besucht und etwas kauft, dann ist das eine Conversion. In Analytics kann
man wie im Ads Conversions messen. So kann man nicht nur die Conversions durch Onlinewerbung, sondern
auch Conversions durch direkte Besucher oder Besucher von Links auf anderen Webseiten erfassen.

Nicht nur ein Verkauf, sondern alle Aktionen auf einer Webseite, wie zum Beispiel Anfragen Uber
Kontaktformulare, kdbnnen mit Analytics gemessen werden.
10.4.2 Conversion einrichten

Normalerweise erfasst man den Besuch einer Dankesseite nach einem Verkauf oder das Ausfullen eines
Kontaktformulars als Conversion. Um die Conversion zu erfassen, muss man die URL der Zielseite unter
Verwalten = Datenansicht = Zielvorhaben hinterlegen.

Erster Schritt: Zielvorhaben wahlen (Zahlung ausfuhren, Online Registrieren, etc.)

- ©|zieleinrichtung
Alle Websitedaten 4
© Vorlage

. Wahlen Sie eine Vorlage mit einer vorausgefiiliten Konfiguration aus.
i Elnstellungen der
Datenansicht UMSATZ

© Zahlung ausfilhren Onlinezahlung abgeschiossen

o ) .
ams Nutzerverwaltung Online registrieren Fir einen Kurs angemeldet oder einen Termin geplant
“lermin planen Termin oder Reservierung vereinbart
F Zielvorhaben ) Spenden Onlinespende abgeschiossen
AKQUISITION
2\ Gruppierung nach Content ") Konto erstellen Erfolgreich angemeldet bzw. Konto oder Datenansicht erstellt
ANFRAGE
Y Filter O Einreichung  Onlinebewerbung, -priifung oder -formular hochgeladen bzw. abgeschlossen

") Terminplan ansehen Kalender oder Termine angesehen

=
| Channel-Einstellungen INTERAKTION
") Medien abgespielt Interaktive Medien wie Videos, Diashows oder Produktprisentationen abgespielt
= E-Commerce-Einstellungen ") Content teilen/mit sozialen Netzwerken verbinden Content in einem sozialen Netzwerk oder per E-Mail
geteilt

Newsletter-Anmeldung  Fiir Newsletter oder Mailing-Liste angemeldet
PERSONLICHE TOOLS UND ASSETS
_ Benutzerdefiniert

Z| Segmente

ilii Zuordnungsmodelle Zielbeschreibung

Zieldetails

=1 _Benutzerdefinierte Channel-

Zweiter Schritt: Ziel benennen und Zieltyp auswahlen

Q Zieleinrichtung  Bearbeiten

Vorlage: Zahlung ausfiihren

° Zielbeschreibung

’ Zahlung ausfiihren

Zielflaichen-ID

Zi D 1 v

Typ

© Ziel Beispiel: danke.htmi
) Dauer Beispiel: mindestens 5 Minuten
~) Seiten/Bildschirme pro Sitzung Beispiel: 3 Seiter]
_) Ereignis Beispiel: hat Video abgespieit

Nichster Schritt Abbrechen

Zieldetails
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Dritter Schritt: Ziel definieren einrichten

9 Zieleinrichtung  Bearbeiten

Vorlage: Zahlung ausfiihren

@ ziebeschreibung  Bearbeiten

Name: Zahlung ausfiihren
Zieltyp: Ziel

© Zieldetails

Ziel

Istgleich v | /danke-einkauf/ ) GroR-/Kleinschreibung beachten

Wiihlen Sie fir eine App beispielsweise den Namen Mein Bildschirm und fiir eine Webseite /danke.html anstatt
www.ihremusterdomain.de/danke.htmi.

Wert OPTIONAL

Aus Weisen Sie der Conversion einen Geldwert zu.

Trichter OPTIONAL

Aus

Geben Sie einen Pfad an, iber den die Zugriffe vermutliich das Ziel erreichen. Analysieren Sie so die Eingangs- und
Ausgangspunkte, die sich auf Inr Ziel auswirken.

Dieses Zielvorhaben bestatigen
Sehen Sie sich an, wie oft dieses Zielvorhaben basierend auf den Daten der letzten sieben Tage zu einer Conversion gefiinrt
hatte.

Zielvorhaben erstellen Abbrechen

Kopieren Sie den gesamten Pfad (ohne Domain) in das Feld.
Beispiel: /de/formular/danke.html oder /shop/bestellung/danke-einkauf

Optional kann man der Conversion einen Wert, z.B. den Durchschnittswert eines Warenkorbs hinterlegen.

10.4.3 Conversion Trichter

Einer Conversion gehen oft mehrere Schritte voraus, wie zum Beispiel das Eintragen einer Rechnungsadresse,
das Wahlen der Bezahlart, die Bestatigung bevor der Kauf definitiv abgeschlossen wird.

Diese Schritte kdbnnen mit einem Trichter erfasst werden, um zu sehen, wo Besucher besonders haufig
aussteigen, ohne den Kauf abzuschliessen. So findet man Schwachstellen im Kaufprozess und kann die
Webseite verbessern, um die Abschlussrate zu erhéhen. Die einzelnen Schritte des Trichters werden gleich wie
die Conversion-Seite erfasst.

Man kann zusatzlich festlegen, ob der erste Schritt des Trichters erforderlich ist.

o Zieleinrichtung  Bearbeiten

Vorlage: Zahlung ausfiihren

Q Zielbeschreibung  8earbeiten

Name: Zahlung ausfiihren
Zieltyp: Ziel

© zieldetails

Ziel

Istgleich v | /danke-einkauf/ " GroR-/Kleinschreibung beachten

Wihlen Sie fir eine App beispielsweise den Namen Mein Bildschirm und fiir eine Webseite /danke.html anstatt
www.ihremusterdomain. de/danke.htm.

Wert OPTIONAL

Aus Weisen Sie der Conversion einen Geldwert zu.

Trichter OPTIONAL
[*)

Verwenden Sie fir jeden Schritt einen String fiir den Namen des App-Bildschirms oder die URL einer Webseite. Verwenden Sie
beispielsweise Mein Bildschirm fir eine App und /danke.htmi statt www.ihremusterdomain.de/danke.htmi fur eine Webseite.

SchrittName Bildschirm/Seite C

© | Warenkor Iwarenkort/ [
@ | Adresseingabe Jadresse/

© |zahung ‘ Ipayment]| ‘

+Weiteren Schritt hinzufiigen

Dieses Zielvorhaben bestatigen
Sehen Sie sich an, wie oft dieses Zielvorhaben basierend auf den Daten der letzten sieben Tage zu einer Conversion gefiihrt
hatte.

Zielvorhaben erstellen Abbrechen
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11 Optimierung Grundlagen

Hat man die Kampagnen erstellt, ist die Arbeit noch lange nicht beendet. Jeder Tag mit Google Ads ist ein
anderer. Die Klickrate, die Anzahl Impressionen und die Conversions kdnnen von Tag zu Tag variieren. Um
diese Veranderungen im Auge zu behalten, empfiehlt es sich, mindestens einmal in der Woche eine Kontrolle
durchzufuhren. Bei diesen Kontrollen soll Schritt fur Schritt versucht werden, die Keywords, die Anzeigen und
im Grossen und Ganzen die Kampagnen zu optimieren und gewinnbringender zu gestalten. Das grundlegende
Ziel ist die Ausgaben pro Klick und Conversion zu senken. Je weniger man fur einen Klick oder eine Conversion
zahlt, desto effizienter kann das Budget ausgeschopft werden: So erhalten Sie mehr und vor allem gunstigere
Klicks und Conversions.

11.1 Keywords optimieren

Das Optimieren der Keywords gestaltet sich als aufwandige Arbeit, je nachdem, wie viele Keywords erstellt
wurden. Grundsatzlich zahlt es sich aber aus, die Keywords einzeln zu kontrollieren und je nach Verlauf den
Klickpreis anzupassen.

11.1.1 Keywords l6schen

Das Loschen von zu teuren oder ineffizienten Keywords ist ein wichtiger Bestandteil der Optimierung und
muss immer wieder vorgenommen werden. Keywords sollten dann geldscht werden, wenn:

- die CTR zu niedrig ist (unter 1%; Position berucksichtigen)
- der Qualitatsfaktor unter 3 ist

- die Kosten pro Klick zu hoch sind

- keine Conversions generiert werden

- der CPA zu hoch ist

Jedoch gilt es hier zu beachten, dass ein genugend grosser Zeitraum fur die Auswertung und Analyse definiert
wird. Es empfiehlt sich, je nach verursachten Kosten des Keywords, mindestens einen Monat zu
berucksichtigen. Bei wenigen Impressionen (unter 100 Impressionen pro Monat) sollten mindestens zwei
Monate berucksichtigt werden. Grundsatzlich gilt: Je mehr Daten, desto besser.

Keywords mit vielen Impressionen, aber wenigen Klicks sind meist zu allgemein. Versuchen Sie allgemeine
Keywords zu spezifizieren, oder - noch besser - Wortzusammenstellungen anstatt einzelner Begriffe zu
verwenden.

Pausierte Keywords konnen jederzeit wieder aktiviert werden, sie beeinflussen jedoch den Qualitatsfaktor der
anderen Keywords in der Kampagne. Deshalb empfiehlt es sich, Keywords mit schlechten Leistungswerten zu
|6schen und nicht zu pausieren.

Keywords zu I6schen ist auch dann sinnvoll, wenn doppelte Keywords vorzufinden sind. Bei doppelten
Keywords wird immer nur eines fur die Auktion verwendet. Das bedeutet, zwei Mal das gleiche Keyword mit
der gleichen Keyword-Option macht wenig Sinn, da immer nur ein Keyword aktiv sein kann. Doppelte
Keywords sollten also geldscht werden.

11.1.2 Ausschliessende Keywords

Im Verlauf lhrer Kampagnen werden Sie immer wieder gezwungen sein, Keywords zu den Anzeigengruppen
hinzuzufugen. Auch das HinzufUgen von ausschliessenden Keywords verbessert die Schaltung ihrer Anzeige.
Ausschliessende Keywords sind Begriffe, mit denen Sie auf keinen Fall gefunden werden mochten. Damit wird
verhindert, dass die Anzeige mit schadlichen oder unpassenden Themen oder Begriffen in Zusammenhang
gebracht werden kann. Ausschliessende Keywords konnen Sie auf Keywordebene bei den «Ausschliessenden
Keywords» hinzufugen.
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11.1.3 Keyword-Optionen verandern

Vergessen Sie nie die verschiedenen Keyword-Optionen. Ein Grund, weshalb eine Anzeigenschaltung schlecht
[duft, kann sein, dass die Keyword-Option nicht optimal gewahlt wurde. Machen Sie sich grondlich Gedanken
daruber, ob Sie die Keyword-Option der bereits aktivierten Keywords verandern mochten, oder ob Sie eine
neue Kampagne mit den gleichen Keywords, aber mit einer anderen Keyword-Option einrichten mochten. Eine
neue Kampagne mit den exakt gleichen Keywords aber einer anderen Option kann durchaus Sinn machen.
Haben Sie beispielsweise nur Kampagnen mit genau passenden Keywords eingerichtet, lohnt es sich, weitere
Kampagnen mit der Option ,weitgehend passend +“ einzurichten. Somit erweitern Sie die Reichweite und die
Anzeigen werden auch bei ahnlichen Begriffen geschaltet. Setzen Sie sich ausfuhrlich mit den Keyword-
Optionen auseinander.

11.1.4 Funktion: Suchbegriffe

Google unterscheidet zwischen Keywords und Suchbegriffen. Keywords sind die selber hinterlegten Worter
und Suchbegriffe sind die von den Suchenden eingegebenen Begriffe.

Anzeigen und SUCHNETZWERK-KEYWORDS DISPLAYNETZWERK-/VIDEO-KEYWORDS AUSZUSCHLIESSENDE KEYWORDS SUCHBEGRIFFE +
Erweiterungen

) = Klicks
Videos

Zielseiten

Keywords

Diese Funktion Suchbegriffe kann erst dann verwendet werden, wenn die Anzeigen und Kampagnen schon
geschaltet wurden.

Wurden Keywords mit der Option ,weitgehend passend” oder ,passende Wortgruppe” belegt, kann es sein, dass
die eigenen Anzeigen auch bei unpassenden Begriffen erscheinen (vgl. ausschliessende Keywords). Mit welchen
Keywords man effektiv gefunden wurde, kann man mit einem Klick auf Suchbegriffe Uberprufen.

Es erscheint eine Liste, die alle Suchbegriffe auflistet, mit denen Sie gefunden wurden und mit welchen
Suchende tatsachlich auf Ihre Anzeige geklickt haben. Viele dieser Suchbegriffe sind Worter, die eine
Anzeigenschaltung ausgeldst haben, obwohl Sie diesen Begriff nirgendwo hinterlegt haben. Google hat in
diesem Fall den Zusammenhang selber hergestellt.

Diese Worter sind fur eine Optimierung aber sehr nUtzlich, da sie einerseits zur bestehenden Keyword-Liste als
neue Begriffe hinzugefugt werden kénnen, oder andererseits - speziell wenn es sich um Begriffe handelt, die
schadlich fur die eigene Firma sein konnten oder Uberhaupt nicht im Zusammenhang zum Produkt stehen - als
Lausschliessende Keywords” gespeichert werden. Machen Sie das, indem Sie die entsprechenden Keywords
markieren und anschliessend oberhalb der Keywords auf «Als Keyword hinzufugen» oder <Als
ausschliessendes Keyword hinzufugen» wahlen.

11.1.5 Gebotsoption andern

Oft empfiehlt es sich mit der Gebotsoption «Klicks maximieren» zu beginnen, da so am schnellsten Daten
gesammelt werden konnen. Vielleicht haben Sie aber auch mit der Option «Conversions maximieren» gestartet,
da Sie maoglichst schnell viele Conversions wollen.

Wenn das System aber genugend Daten zur Verfugung hat, lohnt es sich auf «Ziel-CPA» oder sogar «Ziel-
ROAS» umzustellen, da diese zwei Gebotsoptionen meist am Effektivsten arbeiten.
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11.2 Optimieren des Anzeigentextes

Wenn Anzeigen eine schlechte Klickrate aufweisen, spricht der Anzeigentext die Suchenden eventuell nicht an,
oder die Keywords stimmen mit dem Inhalt der Anzeige nicht Uberein. Moglicherweise haben sich auch
kleinere Schreibfehler in den Anzeigentext eingeschlichen und deswegen die potenziellen Kunden
abgeschreckt. Es zahlt sich aus, bereits geschriebene Anzeigentexte nochmals genau durchzulesen, um die
Peinlichkeit eines Schreibfehlers zu vermeiden.

11.2.1 Keyword im Anzeigentitel oder Anzeigentext

Der Suchbegriff soll im Anzeigentext erscheinen, damit die suchende Person das Gefuhl hat, bei Ihnen genau
das zu finden, was sie sucht. Aus diesem Grund sollte ein variabler Titel bei der Anzeigengestaltung gewahlit
werden. Damit erscheint der vom Suchenden eingegebene Suchbegriff in fetter Schrift im Titel der Anzeige.

Es empfiehlt sich jedoch auch, Anzeigentexte mit fixen Titeln zu schreiben. Dabei ist es von Vorteil, wenn Sie
das wichtigste Keyword der Anzeigengruppe im Anzeigentitel verwenden.

11.2.2 Handlungsaufforderungen im Anzeigentext

Auch das Verwenden von Begriffen oder Wortkombinationen in der Anzeige, die den potentiellen Kunden zu
einer Handlung auffordern, hat sich bewahrt.

Beispiele: ,Kaufen Sie jetzt gunstige Schuhe in unserem Onlineshop.”, ,Preiswerte High-Heels jetzt bestellen!”
oder ,Online Laufschuhe kaufen.”

Begriffe mit einer Handlungsaufforderung sind: Kaufen, bestellen, downloaden, anmelden, bewerben, etc. und
erhohen die Chance eines Abschlusses.

11.2.3 Hinweise auf das Produkt im Anzeigentext

Gibt es in der Anzeige Hinweise auf das Produkt, welches Sie an den Kunden bringen mochten? Wer bei Google
sucht, will etwas finden. Wenn in der Anzeige keine oder ungenaue Hinweise auf den Inhalt der Website
stehen, kann sich der potenzielle Kunde auch nicht sicher sein, ob er bei lhnen fundig wird. Also: Das Produkt
oder Ihre Dienstleistungen prazise und geschickt formuliert in den Anzeigentext mit einbeziehen.

11.2.4 Preise benennen

Eine bewahrte Moglichkeit stellt das Hinzufugen von Preisinformationen dar. Viele Suchende mochten mit
relativ geringem Aufwand erfahren, wie viel ein Produkt kostet. Wenn der Preis im Anzeigentext enthalten ist,
werden die potenziellen Kunden gleich darUber informiert. Wer dann immer noch mit dem Preis einverstanden
ist, wird mit grosser Wahrscheinlichkeit auf |hre Anzeige klicken. Somit konnen unnotige Klicks (wie Suchende,
die Preise vergleichen und auf unterschiedlichen Websites surfen) reduziert werden.

11.2.5 Weitere Anzeigen erstellen

Wie schon erwahnt wurde, ist es Pflicht, mindestens zwei und noch besser drei Anzeigen pro Anzeigengruppe
ZuU erstellen.

Nach ein paar Wochen oder wenigen Monaten kann im Reiter ,Anzeigen” festgestellt werden, welche Anzeige
am besten funktioniert. Diese Anzeige sollte unbedingt beibehalten werden. Die restlichen sollten durch neue,
verbesserte Anzeigen ersetzt werden. So kann getestet werden, welche Anzeige wirklich gut funktioniert und
bei den Suchenden fruchtet. Nur gut funktionierende Anzeigen fuhren zu Conversions oder erhéhtem Traffic.

11.2.6 Ziel-URL Uberpruifen

Wenn die Absprungrate bei einer Anzeigengruppe sehr hoch ist oder die Conversion-Werte trotz vieler Klicks
schlecht sind, schauen Sie sich die Ziel-URL genauer an. Wo landet der Besucher, wenn er was gesucht hat? Die
Ziel-Seite sollte die suchende Person genau auf die Seite fuhren, auf welcher er das Gesuchte auch findet.
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Wenn ein potenzieller Kunde zum Beispiel ,Joggingschuhe online kaufen® eingibt und eine Anzeige fur einen
Schuhonlineshop geschaltet wird, dann ist es von Vorteil, den Kunden direkt ans Ziel zu fUhren: Auf die
Unterseite oder Kategorie der Joggingschuhe anstatt auf die Hauptseite, wo der Besucher die Kategorie erst
noch suchen muss.

11.2.7 Verbesserung der Zielseite

Wenn die Ziel-URL entsprechend eingerichtet wurde, die Keywords mit dem Anzeigentext und der Zielseite
Ubereinstimmen und trotzdem keine Conversions generiert werden, ist es Zeit, die Zielseite genauer unter die
Lupe zu nehmen. - Schauen Sie sich Ihre Zielseite genau an. Wieso funktioniert sie nicht? Und fragen Sie
Arbeitskollegen, Freunde und Familie. Aussenstehende konnen da meist ganz hilfreich sein.

Ein Tipp von uns

Es lohnt sich, die angezeigten Preise in aufsteigender Reihenfolge zu gestalten: Tiefe Preise zuerst, hohe Preise
ganz am Schluss. Dadurch wird der Kunde weniger schnell abgeschreckt, da ihm nicht gleich als erstes die
hochsten Preise ins Auge fallen.

11.2.8 Anzeigenschaltung auf Uhrzeiten

Sie kbnnen lhre Anzeige Uber den ganzen Tag oder zu bestimmten Uhrzeiten schalten. Unter
Kampagneneinstellungen kénnen Sie den Werbezeitplan einrichten. Dies finden sie im linken Menu unter
«Werbezeitplaners.

Das Schalten zu gewissen Uhrzeiten kann den Vorteil haben, dass zu einer bestimmten Uhrzeit ein gewisses
Zielpublikum gezielter erreicht werden kann. Die Anzeigenschaltung ist aber mit grosser Vorsicht einzusetzen.
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