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Worum geht’s?

Inhalt des Vortrags enthält keine Erklärungen, was man wo klicken muss, um etwas einzustellen. Vielmehr geht es darum, einen Überblick 
zu geben über das, was man mit AdWords machen kann und wie man dieses Werbemittel mit Hilfe von Datenanalyse effizient einsetzen 
kann.

Denn: Google verleitet durch seine Werbung den Eindruck, dass man AdWords „selber“ gewinnbringend betreiben kann ohne externe 
Agentur/Beratung.



  
Google AdWords ist ein Werbemittel, dass auf Suchergebnisseiten und auf anderen Websites ausgespielt wird. Hier als Beispiel eine 
Ergebnisseite auf Google.de mit Werbung oberhalb und neben den organischen Ergebnissen



  Das charmante an dieser Werbung: Einblendung meiner Werbung nur bei den für mich relevanten Suchbegriffen. Aufgabe für 
Werbetreibende ist die Herstellung größtmöglicher Relevanz zwischen dem (primär nicht bekannten) Suchbegriff und dem selber verfassten 
Anzeigentext. Eine granulare Struktur des Kontos ist unbedingte Voraussetzung für gute Performance.



  

7 x 3 = 21

Struktur

x

Strukturierung zum Beispiel anhand von Begriffen und Synonymen. Bei sieben und drei Synonymen sind schon 21 Kombinationen möglich. 
Nicht alle werden am Ende überhaupt oder häufig von den Suchenden benutzt. Doch sollte dies getestet werden.



   Ausschnitt aus einer Kontostrukturierung: Kampagnen und Anzeigengruppen mit den hinterlegten Keywords und Anzeigen



  

Welche Metriken (Messgrößen) sind die wichtigsten in AdWords? „Wichtig“ orientiert sich dabei an den Zielen der Kampagnen.

Verschiedene Metriken für verschiedene Ziele (im Kaufprozess)
● Attract: Z.B. „Branding“-Kampagnen oder neue Produkteinführung
● Engage: Usern ist ein Produkt bereits bekannt, und nun soll er auf die Seite gelockt werden
● Convert: Verkauf des Produkts/einer Leistung (Neukunde)
● Renew: Kundenbindung der Website, Abonnements



  

Beispiele für Conversions
● Kontakt-/Bewerbungsformular ausgefüllt
● Download (Produkt- und/oder Preislisten, Gutschein)
● Videos
● Viele (redaktionelle Websites, Shops) oder wenige (FAQ, Hilfe-Portal) Seiten angesehen
● Lange/kurze Besuchszeit
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In AdWords können verschiedene Conversions-Typen eingerichtet werden. Möglichst sollte jeder Conversion ein „Geldwert“ zugeordnet werden, 
um Ausgaben (Klickkosten, Agenturkosten) in Relation zu den Einnahmen setzen zu können (ROI).



  

Auswertung AdWords

Die Auswertemöglichkeiten in Adwords allein sind vielfältig
Was sind die wichtigsten?



  

Wichtigste Metriken zu drei KAMPAGNEN auf einen Blick:
Impressionen (= wie oft die Anzeigen geschaltet wurden), Klicks auf die Anzeigen, CTR (Click-through-rate = Impressionen/Klicks *100), 
Conversionen, Kosten, Kosten/Conv., Conv.-Rate, CPC (Kosten pro Klick)

Die absolute Zahl der Conversionen allein sind noch wenig aussagekräftig. Denn erst die Rate (bzw. Kosten pro Conversion) – also der Bezug 
der Conversionen auf die Klicks – gibt Aufschlüsse über die „Qualität“ der Kampagne/Anzeigengruppe/Keywords. Alle diese Zahlen können 
runter gebrochen werden auf die Anzeigengruppen und Keywords



  
Die selben Metriken auf Anzeigengruppen-Ebene



  

Die selben Metriken auf Keyword-Ebene

Hier auch: Qualitätsfaktor des Keywords
● Werte von 1-10
● je höher desto besser
● ab 7 ist OK
● spiegelt die Relevanz der Anzeige + Keywords + Landingspage zur Suchanfrage wider



  Über „Segmente“ können die Daten weiter aufgegliedert werden nach verschiedenen Kriterien
Hier: Beispiel „Wochentag“



  

● Sonntags wird am wenigsten gesucht. Aber es sind die besten Besucher auf der Seite.
● Die Conv.-Rate hat das Maximum mit 3,59%.
● Die Kosten pro Conversion liegen bei nur 4,27 EUR.
● Samstags kostet eine Bewerbung das Doppelte. Wegen dem geringeren Suchaufkommen sind die Gesamtkosten etwas geringer.
● Ein Anbieter einer Freizeit-Dienstleistung könnte die Gebote am Sonnntag erhöhen, um bessere Platzierungen zur erreichen .



  
Segment „Stunde des Tages“ (Wichtig: Korrekte Einstellung der Region und Zeitzone im AdWords-Konto!)

In diesem Beispiel kein eindeutiges Muster erkennbar, außer, dass am Tag die meisten Conversions sind. Eine Pizzeria mit Lieferservice könnte 
von 11 – 14 Uhr und von 18 – 22 Uhr seine Gebote erhöhen.



  

Segement „Endgeräte“: Mobile Endgeräte werden zunehmend wichtig.
Beispiel oben: Das relative Suchvolumen nach „iphone“ (4, 5) in Deutschland seit 2007

● Conversionsrate auf mobilen Geräten deutlich geringer (beachte: Die Conversion ist das Ausfüllen eines Formulars, was insbesondere am 
Smartphone schwieriger ist.

● Conv.-Rate & CTR am Telefon noch geringer als auf Tablet.



  

Segement „Position“: Ausgespielt werden die Anzeigen auf Google und auf Partnerseiten (AOL, T-Online, ...)

● Unterscheidung in Adwords in „Oben“ (oberhalb der organischen Ergebnisse) und „Andere“ (seitlich, unterhalb)
● Es ist kein Muss, dass die Conv.-Rate „Oben“ besser ist als „Andere“ (Schnell-Klicker)
● Hier: Die Conv.-Rate „Oben“ ist die beste, aber auch der Preis liegt deutlich höher als bei „Andere“
● Vor allem die erste seitliche Position sorgt häufig für gute Ergebnisse. Dann können die Gebote gesenkt werden, um diese Position zu 

erreichen.



  

● Segment zur „Regionalisierung“, hier: Land und Stadt (weitere: Region, Großregion)
● Regionalisierungsdaten als Information zur Erschließung neuer Märkte (Filialen, Franchise-Unternehmen)
● Impressionen, beachte: Es handelt sich bei den höchsten Impressionen um die nach Einwohnern größten Städte. Es muss sich in dieser 

Zahl also nicht zwingend der höchste Bedarf widerspiegeln. Man müsste die Impressionen auf die Einwohnerzahl beziehen.
● Schönes Beispiel, dass CTR nicht immer ein gutes Entscheidungskriterium ist: => In Dresden ist CTR höher als in Berlin, aber Cost/Conv in 

Berlin deutlich günstiger



  

Vergleich zu anderen
Quellen

● Detailiertere Auswertungen mit Google Analytics
● Besonders wertvoll: Vergleiche zu anderen Kanälen
● Analytics-Daten gewinnen an echtem Wert, wenn man Sie in Relation zu anderen Daten setzt
● Beispiel: Zeiträume vergleichen, andere Werbekanäle vergleichen, ...



  
Voraussetzung: Die Conversions von Adwords als „Ziele“ in Analytics einrichten
„Verwaltung > Ansicht (Profil) > Ziele



  
In diesem Beispiel einige Ziele definiert: Direkte Stellenbewerbungen, Initiativ-Bewerbungen, Allg. Kontaktformular, einige fachspezifische 
Stellen, Downloads, Besucherqualität (Lange Besuchszeit, viele Seiten)



  

● CPC = AdWords
● Organic = organische Suchtreffer
● referral = Links von anderen Seiten
● none = Bookmark oder direkte Eingabe der Domain

● CPC bringt die meisten Besucher
● „Qualität“ (Absprungsrate, Seiten/Besuch) deutlich schlechter als alle anderen Quellen
● Man könnte AdWords im Vorfeld als Werbe-Kanal ablehnen
● aber ...



  
● … die Conv.-Rate für Stellenbewerbungen liegt deutlich höher als für „Organic“ (+13%)
● gleichzeitig sorgen die mengenmäßig meisten Besucher für den höchsten Umsatz im Vergleich zu den anderen Quellen
● Mögliche Ursache der geringeren Seitenansichten und Besuchsdauer: AdWords (CPC) führt die Bewerber gezielt in die Suchmaske der 

Stellen-Datenbank, während „organic“ auch auf anderen Seiten einsteigt



  

Segmentierung

● Der Gesamt-Besucherstrom lässt sich in unendlich viele „Segmente“ einteilen
● Einfache „Segmente“ zum Beispiel „Besucher aus Stadt X“ oder „Besucher mit Internet-Explorer“
● Segmente können selber beliebig definiert werden.
● Ein nützliches Segment: CPC-Besucher, die keine Conversion ausgeführt haben



  
Ein nützliches (vordefiniertes) Segment: CPC-Besucher, die keine Conversion ausgeführt haben.



  

● Man kann diese spezielle Besuchergruppe auf alle Metriken hin untersuchen. Gibt es Auffälligkeiten?
● Ein Beispiel wäre: Absprungrate ist gleich, die Verweildauer ähnlich hoch, aber dennoch findet kein Abschluss statt? Mögliche Ursachen:

- Technisches Problem
- in einem Shop: Beliebte Zahlungsmethode fehlt?

● Recherche, ob diese Gruppe statt der eigentlichen Conversion dafür nicht andere wichtige Ziele erreicht (z.B. Downloads)



  ● Sehr hilfreich hierbei: Verschneidung der gewählten Metriken mit „sekundären Dimensionen“
● „Sekundären Dimensionen“ sind ähnlich wie „Besucher-Segmente“, wobei nach verschiedensten Kriterien gegliedert werden kann.
● Endgerät der Nutzer: Ansicht nur „CPC“-Besucher ohne Conversion“ im Vergleich zu Besuchern mit Conversionen getrennt nach Endgerät



  

● Die Recherchemöglichkeiten sind quasi unendlich. Wichtig ist hierbei der konkrete Fall, welche Einflussfaktoren eine Rolle spielen könnten.  
Nachdenken ist erlaubt ;-)

● Beispiel II hier: „CPC-Besucher ohne Conversion“ im Vergleich zu allen Besuchern getrennt nach Herkunftsland
● In machen Ländern sind Absprungrate und Verweildauer der Besucher ohne Conversion sehr schlecht. Maßnahmen können unterschiedlich 

sein:
=> Werbung in/für diese Länder abschalten (Negativ-Entscheidung)
=> Neue Sprachversion auf der Landeseite einführen oder Micro-Site für Länder bauen (Positiv-Entscheidung)



  

Anzeigenpositionen

AdWords unterscheidet bei der Anzeigenposition lediglich in „Oben“ und „Andere“
Google Analytics bietet Informationen zur exakten Position der Anzeige



  
Anzeigen können „oberhalb“, „seitlich“ und seit geraumer Zeit auch „unterhalb“ der organischen Suchergebnisse erscheinen
hier: Google-Ergebnisseite am Desktop (links) und Smartphone (rechts)



  

● Obere Positionen: Meist die teuersten, aber nicht zwingend die besten Besucher
Beispiel hier: Dritte Position „job lkw fahrer“ besser als Position 1

● Wenn die Conv.-Rate auf niedrigeren Positionen besser ist, dann können Bietpreise gesenkt werden.
=> „bessere“ Besucher zu geringerem Preis



  

Vorbereitende
Conversionen



  
● Für den Abschluss einer Conversion werden in der Regel mehrere Besuche benötigt. Die Conversionspfade sind dabei unterschiedlich.
● Insbesondere das letzte Beispiel zeigt: Initiator war „Bezahlte Suche“ (CPC), doch die finale Quelle zur Conversion war ein Verweis (Referral)
● CPC ist an dieser Conversion also beteiligt, hat sie „vorbereitet“
● Google Analytics gibt Aufschluss über die Anzahl der vorbereitenden Conversionen



  

● Die bezahlte Suche bereitet die meisten Conversionen vor.



  

Return on Investment
&

Marge 



  

RPC = Revenue per Click 

Umsatz = 10.873 x 0,33
             = 3.576

● Tabellarische Auswertung
● Umsatz pro Klick
● ROI (ggfs, zzgl Agenturkosten): (Umsatz – Kosten / Kosten) * 100
● Marge: (Umsatz – Kosten / Umsatz) * 100
● In diesem konkreten Fall: AdWords ist mit einem ROI von knapp 80% äußerst profitabel 



  

Diese Auswertung kann runtergebrochen werden bis auf die Keyword-Ebene. So erkennt man leicht die profitabelsten Keywords



  Beachte: Es geht nicht nur um den maximalen Profit (höchster ROI), sondern auch um die Anzahl der Conversions. Auch bei einem 
ROI von 1% bleibt am Ende immer noch ein Gewinn über dieses Keyword.



  

Ob er wohl AdWords und Analytics 
genutzt hat …?
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