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In diesem Kapitel sehen Sie, wie sich kleine, unaufdringliche AdWords-Anzeigen in
eine Online-Suche eines typischen Benutzers einfiigen. (Allerdings sollen Sie sich als
Erstes dariiber klar werden, dass es den »typischen Benutzer« nicht gibt. Zum Gliick las-
sen sich erweiterte Formen der Segmentierung, die frither Unmengen gekostet haben,
bei AdWords mit einem geringen Aufwand an Zeit und Geld relativ leicht erreichen.)

Selbst wenn Sie schon Erfahrungen mit Online-Werbung haben, lohnt sich die Lektiire
dieses Kapitels. In dem Bemiihen, die Feinheiten zu meistern, tibersieht man leicht die
Grundlagen: Wie und warum verwendet jemand Google Search? Welche Reaktion auf
Ihre Anzeige konnen Sie realistischerweise erwarten? Es ist nur zu einfach, stereotype
Annahmen dariiber zu machen, dass es nur eine einzige Art der Suche im Web gibt
oder ein typisches Modell dafiir, einem Online-Publikum etwas zu verkaufen. Die Bei-
spiele, die ich aufzeige, sollen Thnen einen Eindruck von der Vielfalt des Mediums
geben. Es gibt viele verschiedene Wege, um Erfolg zu haben, und auch viele Moglich-
keiten, um zu scheitern.

Auflerdem zeige ich kurz die jiingsten Entwicklungen und Umstdnde auf, die Google
und AdWords zu ihrer heutigen Fiihrungsposition verholfen haben. Der visiondre Weg
von Google zur Vorherrschaft auf dem Suchmarkt hat fiir Anzeigenkunden besondere
Gelegenheiten geboten, aber das Medium stellt auch besondere Herausforderungen.

Die folgenden zwei Kapitel sind ebenfalls grundlegend und bauen auf dem Fundament
auf, das wir hier legen. Wenn Sie besonders ungeduldig sind, konnen Sie auch Kapitel 4
mit meinen Gedanken iiber das Anlegen von Anzeigengruppen iberspringen. Denken
Sie aber daran, dass Sie dadurch wichtige Hintergrundinformationen versdumen.

Kapitel 5 beschreibt, wie Ihre Anzeige in Konkurrenz zu denen anderer Inserenten auf
der Seite eingestuft wird, und ist alles andere als einfach. Da Google das Ranking von
Anzeigen jetzt mit einer komplizierten Formel festlegt, musste ich diesem Thema ein
ganzes Kapitel widmen. Ich fiirchte, Sie werden nicht weit kommen, wenn Sie auch
dieses Kapitel tiberschlagen.

3.1 Ein profitabler Blickwinkel: Was will der Benutzer
von Google?
Fir Millionen von Internetbenutzern ist die Suche eine tdgliche, gewohnheitsmafiige

Tatigkeit. Nach den jlingsten Zahlen von comScore Network fithrt der durchschnittli-
che US-Biirger 35 Suchvorginge im Monat aus. Der durchschnittliche kanadische
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Benutzer ist mit 40 Suchvorgingen im Monat noch aktiver. Fir Juli 2008 weist com-
Score durchschnittlich 88 Suchvorgidnge deutscher Internetnutzer auf Google-Seiten
aus. Denken Sie aber daran, dass es sich hierbei um Durchschnittswerte handelt! Viele
Benutzer suchen weit hiufiger.

An ausfiihrliche Daten iiber das Benutzerverhalten zu kommen, wie sie von Unterneh-
men fiir panelgestiitzte Webmessungen wie comScore gesammelt werden, ist nicht so
einfach. comScore pflegt eine firmeneigene Datenbank namens gqSearch. Um Zugang
zu allen Informationen iiber das vielschichtige tdgliche Muster der Suchvorgidnge zu
bekommen, miissen Sie entweder den Premium-Informationsdienst von comScore
abonnieren oder direkten Zugriff auf dieselben Suchdaten haben wie manche Mitarbei-
ter von Firmen wie Google oder Microsoft. Verschiedene Anbieter von Webmessungen
wie Hitwise bieten zunehmend genauere, ausfiihrliche Informationen an. Allerdings
miissen Sie auch fiir das beste Material von Hitwise eine Gebiihr entrichten.

Wir konnen nicht immer sagen, was einem Benutzer durch den Kopf geht, wiahrend er
im Web sucht, weshalb Klischeevorstellungen und Vorurteile fehl am Platze sind. Was
wir jedoch wissen, ist, dass es beim Kaufvorgang vor allem um Navigation und Usabi-
lity geht. Usability-Experten schreiben Artikel, leiten Firmenseminare und fiihren ein-
gehende Studien durch, um Unternehmen dabei zu helfen, den Weg auf der Website
bis zu dem Punkt, an dem der Kauf getatigt wird, einfacher zu gestalten. Wir als Werbe-
treibende im Suchmaschinenmarketing miissen jedoch in unserem Denken iiber das
Vorgehen der Benutzer einen Schritt zuriickgehen, ndmlich zum ersten Stadium, in
dem er Ihre Website in einer Suchmaschine aufgefiihrt findet. Es ist offensichtlich, dass
ein Benutzer etwas, was er nicht findet, auch nicht nutzen kann. Wie die Benutzer auf
Ihren Eintrag stofien, kann dariiber entscheiden, ob ein positiver Kontakt zustande
kommt.

Um Thnen ein Gefiihl fiir diesen Vorgang zu geben, zeige ich Ihnen eine Reihe einfa-
cher Beispiele einer typischen Abfolge von der Suche zum Kauf.

Die Aussicht, lange genug auf einem Platz zu hocken, um ein Buch zu schreiben, hat in
mir qualvolle Erinnerungen an die Hochschule mit {iberanstrengten Augen und schmer-
zendem Riicken hochkommen lassen. Mit einem neuen Monitor konnte ich etwas fiir
meine Augen tun. Oh, aber mein geplagter Riicken! Ich kam zu dem Schluss, dass ich
meine Entscheidung, einen Aeron-Stuhl zu kaufen, lange genug aufgeschoben hatte,
aber ich fragte mich, ob es nicht Alternativen zu dem teuren Design von Herman Miller
gab. Es musste sich doch mit ein paar Minuten Recherche ein Stuhl derselben Qualitdt
fiir weniger Geld finden lassen!

Was tun? Wie Millionen andere es jeden Tag tun, um solche Probleme zu 16sen, rief ich
Google.com auf und fiihrte eine Stichwortsuche durch. Die erste Anfrage, die ich aus-
probierte — aeron-like (»Aeron-dhnlich«) — hétte leicht zu spitzfindig sein kénnen, aber
sie forderte eine betrachtliche Menge an niitzlichem Material zutage.

Einer der erstaunlichsten Aspekte der Informationssuche im Web mit einem Werk-
zeug wie Google ist fiir mich die Tatsache, dass fast jeder ohne besondere Anleitung
dazu in der Lage ist. Google hat zwar auch erweiterte Funktionen, aber niemand wird
dazu gezwungen, sie zu nutzen. Das ist wahrscheinlich ein wichtiger Grund dafiir,
dass die Websuche in der Bevolkerung so grofien Anklang gefunden hat. Sie ist ein-
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fach. Mit wenigen Stichwortern und einer Reihe von Mausklicks kdnnen gewdhnli-
che Benutzer rasch die ungewohnlichsten Informationen finden, was noch wenige
Jahre zuvor undenkbar gewesen wiére.

Wie Sie in Abbildung 3.1 sehen, werden eine Reihe relevanter Ergebnisse angezeigt. Auf
der linken Seite finden Sie das, was gewohnlich Suchergebnisse genannt wird. Ich bevor-
zuge jedoch die Bezeichnung Webindexergebnisse, da es sich um Seiten aus einer unge-
heuer groflen Datenbank handelt, die dadurch zusammengestellt wird, dass Googlebot,
der Spider von Google, das gesamte Web durchsucht. Das sind die Seiten, die die Tech-
nik von Google fiir meine Anfrage am relevantesten hilt. (Webindexergebnisse bedeutet
dasselbe wie »natiirliche Suchergebnisse« oder »organische Ergebnisse«. Manche nen-
nen sie auch einfach »unbezahlte Ergebnisse«.)
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Abbildung 3.1: Bei der Eingabe von »aeron-like« zeigt Google Search eine Liste niitzlicher und
interessanter Ergebnisse an.

Hinweis

Die Suchtechnologie von Google verwendet einen Algorithmus mit verschiedenen Ge-
wichtungsfaktoren. Friihere Versionen dieses Algorithmus basierten vor allem auf Page-
Rank - eine vielschichtige Analyse dariiber, welche wichtigen Seiten im Web zu welchen
Themen auf andere verweisen. (Manche glauben, dass Google PageRank heute nicht
mehr verwendet.)
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Fir keines der Webindexergebnisse hat ein Anzeigenkunde etwas bezahlt. Es gibt keine
Moglichkeit, sich an die Spitze der reguldren Suchergebnisse zu kaufen oder auch nur
sicherzustellen, dass Ihre Website tiberhaupt aufgenommen wird. Google unterhalt zur-
zeit einen Index von 15 Milliarden Webseiten und bei jeder beliebigen Stichwortsuche
wird ermittelt, wie viele Seiten mit dem Suchbegriff tibereinstimmen. Bei haufig ver-
wendeten Suchbegriffen wie new york hotel gibt es Tausende von Treffern. Tatsdchlich
sind es bei new york hotel (ohne Anfiihrungszeichen) sogar 22,9 Millionen Treffer, bei
»new york hotel« (mit Anfiihrungszeichen, um einen zusammenhingenden Suchbegriff
zu kennzeichnen) ungefihr 3,6 Millionen. Viel Gliick bei dem Versuch, Ihre Website
auf der ersten Ergebnisseite zu finden! Da meine Anfrage nach aeron-like so spezifisch
war, werden jedoch nur 261 iibereinstimmende Seiten gefunden.

Mit der Zeit scheint Google eine Reihe miteinander verkniipfter Strategien zur Infor-
mationsnachfrage und den Benutzererwartungen entwickelt zu haben. Dabei versucht
Google, genau auf das zu reagieren, was die Benutzer auf der Seite sehen wollen, und
diese Erwartungen gleichzeitig aktiv zu dndern. Eine bemerkenswerte Mafinahme, die
Google in letzter Zeit ergriffen hat, wie manche glauben, besteht darin, sicherzustellen,
dass ein hoherer Anteil der Suchergebnisse informativer, lehrhafter oder behordlicher
Natur ist. Moglicherweise behandelt Google offensichtlich kommerziell orientierte Sei-
ten in seinem Ranking-Algorithmus anders als andere. Eine umfangreiche Neuindizie-
rung im Jahre 2003, die jetzt als »Florida« bekannt ist, fiihrte zu Proteststiirmen von
Webmastern in Diskussionsforen und war nicht nur in technischen Veroffentlichun-
gen wie CNET, sondern auch in der Tagespresse ein Thema.

Dies ist jedoch eine zu starke Vereinfachung dessen, was tatsdchlich vor sich geht. Wie
Google bei der Ankiindigung von Universal Search deutlich gemacht hat, liegt das
Hauptaugenmerk heute darauf, die Suchergebnisse anzuzeigen, die der Absicht des
Benutzers bei einer Suchanfrage am besten entsprechen. Wie Experten der Suchtechno-
logie schon seit Jahren halb im Scherz erzdhlen, miisste die ideale Suchmaschine raten,
was Sie wollen, bevor Sie damit angefangen haben, Suchbegriffe einzugeben.

Bei Universal Search bleiben die Ergebnisse zu Webseiten aus dem Webindex von
Google im Vordergrund. Je nach Art der Anfrage kann Google aber auch andere Arten
von »Objekten« oder Modulen auf der Seite platzieren, um Ihnen die Informationen zu
geben, die Sie moglicherweise wiinschen: Kinoprogramme, Wettervorhersagen, lokale
Eintrdge mit Karte, Ergebnisse aus News, Ihren eigenen Desktopinhalt (falls Sie Google
Desktop Search installiert haben), Fotos, Videos usw.

Bei Anfragen mit stark kommerzieller Ausrichtung besteht heute eine hohe Wahr-
scheinlichkeit, dass AdWords-Anzeigen eingeblendet werden, und mit der Zeit entwi-
ckeln die Benutzer auch Erwartungen dariiber, was fiir Dinge sie in dem fiir Werbung
reservierten Bereich sehen werden. Wie ich in Kapitel 5 noch ausfiihrlicher besprechen
werde (in dem es darum geht, wie Google Anzeigen bewertet und manchmal auch
ablehnt), beschweren sich die Benutzer bei Google, wenn Anzeigen nicht zu den Finzel-
hindlern, technischen Dienstleistern oder anderen Geschiftstypen passen, die fiir die
Anfrage typisch sind oder erwartet werden. Google nimmt sich dies zu Herzen und hat
ein System entwickelt, um bestimmte Arten unkonventioneller Geschiftsmodelle
davon abzuhalten, iiberhaupt Anzeigen zu schalten. Je mehr Anzeigen Google ablehnt,
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umso mehr Geld macht das Unternehmen. Heutzutage folgt Google in seiner Arbeits-
weise mehr denn je diesem Paradoxon. Wahrscheinlich ist man sich der Quellen des
Erfolges bewusster geworden.

Viele Anfragen sind nicht kommerzieller Natur, andere dagegen in hohem Mafle.
Google mochte wirklich nicht, dass bei Anfragen nach Informationen Einkaufswebsites
ganz oben in den Webindexergebnissen auftreten. Bei kommerziellen Anfragen hofft
Google dagegen, etwas mehr Bildschirmflaiche mit Anzeigen fiillen zu kénnen. Das
Unternehmen fiihrt stdndig ausgekliigelte Experimente durch, um herauszufinden, wie
man dort, wo es passend ist, mehr Anzeigen einblenden kann, und dort, wo es unpas-
send ist, weniger. Mochten Sie einen Eindruck davon bekommen, ob Suchmaschinen
eine bestimmte Anfrage als kommerziell orientiert einstufen? Versuchen Sie es mit Mic-
rosoft adLab. Dort wird zu Recherchezwecken ein Werkzeug angeboten (zurzeit heif3t es
Detecting Online Commercial Intention), das Thnen mitteilt, was die Engine von Mic-
rosoft Live Search von einer gegebenen Anfrage hilt. Den Suchbegriff »Cleveland
irons« (Name eines Golfclubs!) hdlt Live Search (via adLab) mit einer Wahrscheinlich-
keit von 92 % fiir irgendwie kommerziell. Als ich dies vor ein paar Jahren zum ersten
Mal versuchte, lag der Wert noch bei 96 %. Je mehr Daten fiir eine breite Palette von
Suchbegriffen hereinkommen, umso genauer konnen diese Vorhersagen werden. Unter
anderem konnen sie dabei helfen, im Rahmen der langfristigen Planung fiir eine Such-
maschine zu bestimmen, wie viele Anzeigen auf einer Seite fiir die verschiedenen Arten
von Anfragen angemessen sind.

Vor einiger Zeit hat Peter Norvig, Direktor fiir Suchqualitédt bei Google, bestitigt, dass
Google bei den organischen Ergebnissen nicht nur den Grad der kommerziellen Orien-
tierung einer Website, sondern auch unterschiedliche Arten von kommerziellen Absich-
ten beriicksichtigt (z.B. eine Katalogseite im Vergleich zu einer »Uber uns«-Seite) und
die Seiten danach einstuft. Wie Norvig mir sagte, mochte Google sogar ermitteln, wie
lange ein Unternehmen schon im Geschift und wie lange die Website in Betrieb ist, um
Hinweise auf die Qualitat oder den Ruf einer gegebenen Webseite zu bekommen. In der
Praxis kann das bedeuten, dass kommerzielle Websites noch mehr unter Druck stehen,
das pro Klick bezahlte AdWords- Programm zu verwenden, falls sie tiberhaupt zielge-
richteten Traffic haben wollen. Aber AdWords ist kein Persilschein fiir Unternehmen,
die sich bekannt machen wollen, ohne durch irgendeine Art von Algorithmus {iber-
priift zu werden. Heute wendet Google auf bezahlte Eintrdge teilweise dieselben Krite-
rien der Qualitdt, Glaubwiirdigkeit und Relevanz an, die auch fiir die organischen Such-
ergebnisse gelten. Die Benutzer verlangen eine Qualitdtskontrolle unabhidngig davon,
ob die Eintrédge links oder rechts auf einer Seite erscheinen.

Es gibt endlose Spekulationen dariiber, welche Faktoren im Algorithmus von Google
eine Rolle spielen. Dass Google irgendeine Form von Link-Analyse verwendet, steht
aufler Frage, aber wie bei den meisten fithrenden Suchmaschinen heute erschépfen sich
die Mafsinahmen von Google zur Einstufung von Websites nicht in den veroffentlichten
Formeln. Die Ranking-Methoden von Suchmaschinen sind einem stetigen Wandel
unterworfen — und zwar absichtlich, da Werbetreibende versuchen, Kenntnisse tiber die
Algorithmen auszunutzen, um die bestmdoglichen »kostenlosen« Rankings zu erzielen.



114 Kunden iiber AdWords erreichen — die wichtigsten Prinzipien

Um eine Strategie fiir verbesserten organischen Traffic aufzustellen, sind die Werbe-
schaffenden von heute jedoch am besten beraten, die Ranking-Faktoren in »Mafinah-
meneinheiten« wie guter Inhalt, externer Ruf, Website-Architektur, Benutzereindruck,
grundlegende Beschriftung u.A. aufzuteilen und die Verbesserungen zu verfolgen, die
mit hoher Wahrscheinlichkeit nicht nur die Betreiber von Suchmaschinen, sondern die
Kunden und Leser zufrieden stellen.

In jedem Fall aber geht es in diesem Buch nicht darum, wie Sie Thre Website auf einen
guten Platz im unbeherrschbaren linken Bereich der Suchergebnisseite von Google
bekommen, sondern dartiiber, wie Sie dafiir bezahlen, Ihre Anzeigen im rechten Bereich
(und manchmal ganz oben auf der Seite im hervorgehobenen Premium-Sponsorenbe-
reich) neben diesen Suchergebnissen unterbringen, um die Aufmerksamkeit der Benut-
zer zu gewinnen, die passende Suchbegriffe eingeben.

Bei meiner Suche nach aeron-like (siehe Abbildung 3.1) sehen Sie unaufdringliche Text-
inserate in der rechten Spalte, die deutlich als »Anzeigen« gekennzeichnet sind. Die
Anzeige von BusinessInteriors.ca hat meine Aufmerksamkeit erregt, aber auch die der
Firma Backs Etc., die in Toronto einen guten Ruf und einen angenehmen Ausstellungs-
raum in der Eglinton Avenue hat. (Aufgrund der personlichen Sucheinstellungen und
der stindig veranderten Suchalgorithmen miissen die Screenshots nicht mit dem tiiber-
einstimmen, was Sie selbst finden, ja nicht einmal mit dem, was ich zu einem fritheren
oder spateren Zeitpunkt gesehen hitte. Backs Etc. ist lediglich ein Beispiel eines Ge-
schifts, das mir schon im richtigen Leben aufgefallen ist.)

Zundchst habe ich jedoch auf keine der Anzeigen geklickt, sondern einige Artikel gele-
sen, die mir in den reguldren Suchergebnissen aufgefallen sind. Der oberste Link in den
Suchergebnissen war eine Seite, die einen neuen, preiswerteren, formschénen Stuhl
namens Mirra im Stil von Herman Millers Aeron beschrieb. Noch ndher an die Defini-
tion von »Aeron-dhnlich« kann man wohl kaum herankommen. Kann Google hellse-
hen? Wie dem auch sei, ich brauchte noch mehr Suchergebnisse. Dabei hatte ich drei
Moglichkeiten: den ganzen Tag damit zubringen, Artikel iiber Aeron-Stiihle zu lesen,
direkt zu einem Onlineshop zu wechseln, um einen Stuhl zu bestellen, oder irgendet-
was in der Mitte zwischen diesen beiden Extremen zu tun. Ich entschied mich fiir den
Mittelweg. Zundchst forschte ich noch so weit nach, bis ich erkennen konnte, welcher
Stuhl sich fiir mich in Sachen Form, Funktion, Preis, Zuverldssigkeit des Hindlers und
Bequemlichkeit des Einkaufs mehr oder weniger am besten eignete. Nachdem dies klar
war, entschied ich mich dazu, in ein richtiges Ladengeschift zu gehen, da ich mich bei
einigen Einkdufen besser fithle, wenn ich sie personlich erledige.

Ich erzdhle Ihnen das, um Thnen zu zeigen, wie schnell Geschiftsleute oder Inserenten
den Fehler begehen, Annahmen dariiber zu machen, wie die Menschen suchen oder
einkaufen.

Sie kdonnen sehr schnell dazu verfithrt werden zu glauben, dass jeder ganz unwillkiir-
lich das tut, was Sie sich von ihm wiinschen: Thre Waren online zu dem Preis kaufen,
den Sie verlangen, und zwar Sekunden, nachdem das Angebot eingeblendet wurde.

Das wire schon, aber es passiert nicht immer. Sie konnen nicht vorschreiben, wie sich
die Leute zu verhalten haben, und sofern Sie kein Grofikonzern mit Unmengen von
zuverldssigen Daten sind, konnen Sie nicht einmal raten, aus welchen Griinden sie sich
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fiir ihr Angebot interessieren. Machen Sie nicht zu viele Annahmen, sondern erkennen
Sie einfach an, dass Ihre Zielgruppe — wie mein Aeron-Beispiel zeigt — sich zwar halb-
wegs geordnet verhalten mag, letztlich aber in einer unvorhersehbaren Weise reagiert.
Mit Sicherheit konnen Sie davon ausgehen, dass viele Kaufentscheidungen Zeit erfor-
dern. Denken Sie daran, dass ein Absatzzyklus — sei es eine Woche oder ein Jahr - ganz
normal zu Online-Geschiften dazugehort und dass Wiederholung und Konsistenz die
Stiitzpfeiler jeglicher Investitionen in Online-Werbung sind. Wenn Sie nach Bestéti-
gung fiir den letztgenannten Punkt suchen, lesen Sie Guerilla Marketing von Jay Conrad
Levinson. Dieses Buch ist die Bibel des grundlegenden Prinzips der Wiederholung in
der Werbung. Um mit Online-Werbung Erfolg zu haben, miissen Sie zumindest stur
sein und wissen, warum Sie werben.

Sie konnen zwar das Verhalten Ihrer angepeilten Kunden nicht vorhersagen oder steu-
ern, aber dafiir einige Aspekte Ihrer AdWords-Kampagne, was den groflen Unterschied
zu herkdmmlicher Werbung ausmacht. Hier konnen Sie die Daten mit einer sinnvollen
Genauigkeit analysieren, aber auch diese Daten erzdhlen Ihnen nicht alles. Ich dufiere
mich grundsitzlich nicht in Gemeinpldtzen wie »niemand Kkauft nachts ein¢, »die
Leute kaufen nichts, weil der Werbetext nicht anregend genug ist« oder »alle suchen
nur nach dem niedrigsten Preis«. Nehmen Sie eine entspanntere Haltung ein! Backs
Etc. hat mit mir ein Geschift gemacht (offline, im Laden), obwohl ich dieser Firma
gegeniiber niemals verlauten lief3, dass ich meine Recherchen teilweise nachts durchge-
fiithrt habe, obwohl der Text der Anzeige mir keine weiteren Erleuchtungen brachte, als
dass das Unternehmen immer noch tétig ist und auf mich wartet, und obwohl Backs
Etc. kein Discounter ist, sondern eher ein renommiertes ortliches Mobelfachgeschift,
das sich vor allem auf guten Kundendienst konzentriert.

Aber zurtick zum Ergebnisbildschirm von Google Search.
Neben den Eintrdgen in der rechten Spalte erscheinen
dort auch Anzeigen an anderen Platzen. Je nach Art der
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Abbildung 3.2: Der Suchbegriff »new york hotel« ist fiir viele Inserenten attraktiv. Google zeigt
Anzeigen nicht nur in der rechten Spalte, sondern auch am Anfang der Seite oberhalb der Such-
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Einem Benutzer in den Vereinigten Staaten wéren bei der
Suche nach aeron-like jedoch andere Anzeigen prasentiert
worden (siehe Abbildung).

Benutzern in verschiedenen Lindern werden unterschied-
liche Sdtze von Anzeigen prasentiert, da die Inserenten
festlegen konnen, in welchen Lindern ihre Anzeigen er-
scheinen sollen. (Mit der Google-AdWords-Funktion des
»Geotargeting« konnen Inserenten die Schaltung ihrer An-
zeigen nach Gebieten einschrdnken, wobei verschiedene
Mafistdbe zur Verfiigung stehen, z.B. Bundeslinder und
Stadtgebiete. Es ist sogar moglich, einen Radius oder eine
Flache auf einer Karte anzugeben.)

Im Anschluss an meine Suche nach aeron-like habe ich
einen der Artikel angesehen, auf die ich stief3, eine Pro-
duktrezension auf Wired.com fiir das Stuhlmodell Ypsi-
lon, das dem Aeron dhnelt. Wie in dem Artikel angegeben,
bin ich zur Website vitra.com gewechselt, um mehr iiber
den Ypsilon herauszufinden, fand sie aber zu uniibersicht-
lich, weshalb ich zu Google zurtickkehrte und eine Suche
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nach ypsilon chair begann. Nachdem ich mir die ersten »reguldren« Suchergebnisse ange-
sehen hatte, lernte ich als Erstes, dass der »echte« Ypsilon ein Avantgarde-Stuhl aus Holz
ist, den Hans Wegner 1950 entwarf. Ein Rezensent behauptete, dieser Stuhl sei »ohne
Makel und spiegele keine falschen Tatsachen vor«.

Die 2008er High-Tech-Variante des Ypsilon-Stuhls ist dagegen weithin erhéltlich und
muss bei einem Einzelhandelspreis von 900 bis 3000 $ satte Gewinnspannen sowohl
fiir den Hersteller als auch den Héndler einbringen. Als ich aber ypsilon chair eingege-
ben habe (siehe Abbildung 3.3), wurden fiir den US-Markt nur zwei bis drei Anzeigen
eingeblendet, und bei einem spdteren Versuch gar keine. Das mag sich mit der Zeit
andern, was vor allem daran liegt, wie viele Inserenten ihre Anzeigen fiir eine weitge-
hende Ubereinstimmung mit dem Wort chair aktiv halten kénnen. In Kanada gibt es
immer noch keine Anzeigen fiir diesen Suchbegriff. Zweifellos wird sich die betreffende
Suchergebnisseite mit der Zeit mit mehr Anzeigen fiillen. Wenn potenzieller Anzeigen-
platz fiir ein so hochgradig rentables Produkt nicht genutzt wird, heifdt das — vor allem
angesichts der Tatsache, dass die Inserenten erst dann fiir die Anzeigen zahlen, wenn
die Benutzer darauf klicken -, dass hier jemand eine gute Gelegenheit verpasst. Da Sie
dieses Buch lesen, sind Sie ein Mensch, der nach genau solchen Liicken Ausschau hilt,
die er ausfiillen kann. Sie werden viele solcher Gelegenheiten bei Google AdWords fin-
den, wenn Sie nur wissen, wo Sie suchen miissen.
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Abbildung 3.3: Wenige Inserenten machen sich die Miihe, ihre Anzeigen fiir einen Suchbegriff wie
»ypsilon chair« zu schalten — eine verpasste Gelegenheit, da eine Anzeige hierfiir h6chstwahr-
scheinlich kaufkrdftige Kunden anspricht.
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Schaut sich wirklich jemand die Anzeigen in Google an?

In Gesprachen hore ich hiufig Bemerkungen wie: »Ich schaue mir nie die Anzeigen an,
wenn ich etwas bei Google suche.« Gewohnlich verallgemeinert der Betreffende dann
sein eigenes Verhalten, um daraus den Schluss zu ziehen, dass Suchmaschinenwerbung
Zeit- und Geldverschwendung ist. Zu beweisen, dass die Leute nicht nur auf die Anzei-
gen schauen, sondern auch darauf klicken, und dass sie anschliefiend auch etwas kau-
fen, ist jedoch nicht schwer. Mit dem Klischeebild, das sich in solchen AuBerungen
zeigt, kommt man heute, da der Aktienpreis von Google auf 390€ gestiegen ist, jedoch
nicht weit. Die jahrlichen Ertrdge aus dem Anzeigengeschéft in Hohe mehrerer Milliar-
den Dollar geben eine iiberzeugende Antwort auf diese Art dummer Kommentare, vor
allem angesichts der Tatsache, dass die Mehrheit der Inserenten nachverfolgt, ob sich
das Geld, das sie fiir AdWords ausgeben, direkt in Verkdufen niederschligt.

Tatsache ist, dass Sie die Anzeigen hdufig nicht beachten, wenn Sie nach etwas suchen,
das keinen kommerziellen Charakter hat. Aber ein grof3er Anteil der Personen, die Steu-
erberater Hamburg eingibt, sucht wahrscheinlich nach einer Geschiftsbeziehung und
steht daher gesponserten Ergebnissen offener gegeniiber (und sucht vermutlich sogar
danach).

Der unwiderlegbare Beweis dafiir, dass die Menschen nicht auf die Anzeigen schauen,
sondern auch darauf klicken, findet sich in den Daten von Google-AdWords-Kampag-
nen. Ich hatte die Gelegenheit, auf Daten von tiber 300 Kundenkampagnen zuzugrei-
fen und mir genauso viele wenigstens kurz anzuschauen. Ich kann Ihnen versichern,
dass die Benutzer auf diese Anzeigen klicken, und zwar gewodhnlich mit einer durch-
gangigen Rate zwischen 1 und 10 %. Das heif3t, bei jeweils hundert Einblendungen der
Anzeige eines Kunden neben den Suchergebnissen fiir einen gegebenen Begriff wird
gewohnlich ein- bis zehnmal darauf geklickt. Angesichts der Tatsache, dass die Benut-
zer gewohnlich zwischen zehn und zwanzig Suchergebnisse und bis zu zehn Textanzei-
gen auf dem Bildschirm sehen, ist das nicht schlecht. Fiir die Benutzer ist es ein kleines
Wunder, auf etwas zu klicken, das eindeutig als gesponserter Link gekennzeichnet ist,
auch wenn sie es vielleicht nur einmal in hundert Fillen tun.

Google hat einmal behauptet, dass seine Anzeigen zehn- bis zwanzigmal hiufiger ange-
Kklickt werden als das typische Werbebanner, und das obwohl die Banner immer grofier
und auffilliger werden. Der Unterschied zwischen der Wirksamkeit von Suchmaschi-
nenanzeigen und Bannern ist vielleicht jedoch noch erheblicher. Neue Zahlen von
DoubleClick zeigen durchschnittliche Klickraten (Click-Through Rates, CTR) fiir Werbe-
banner von unter 0,5 %, wiahrend mindestens eine der zehn Google-Anzeigen, die auf
den Suchergebnisseiten erscheinen, in 15 % der Fille angeklickt wird. Das ist 30 Mal so
oft wie beim Banner.

Studien der Augenbewegung: Was konnen wir daraus lernen?

Selbst die Frage, wohin die Benutzer schauen, wenn sie die Suchergebnisseite tiberflie-
gen, kann mit einer gewissen Genauigkeit beantwortet werden. Einige der grofien
Suchmaschinen und Portale, darunter auch Google, unterhalten Usability-Labors, die
grafisch darstellen kdnnen, wohin die Blicke der Benutzer auf dem Bildschirm wandern
und wie lange sie an einer bestimmten Stelle verweilen (ein Beispiel sehen Sie in
Abbildung 3.4). Gewohnlich versuchen die Benutzer herauszufinden, was am ehesten
dem entspricht, wonach sie suchen.
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Verschiedene Studien der Augenbewegungen fiihren zu unterschiedlichen Ergebnissen
und diese Ergebnisse sind auch ldngst nicht so wichtig wie die tatsdchlichen Klicks auf
Ihre Anzeigen und die Daten, die [hnen mitteilen, ob Sie aus diesen Klicks einen ausrei-
chend hohen Return on Investment gewinnen. Ich muss keine abstrakten Vorhersagen
dariiber machen, ob eine Anzeige in der fiinften oder sechsten Position zu einem
begehrten Suchbegriff angesehen oder angeklickt wird oder ob dies zu einem ansehnli-
chen Return on Investment fiihrt. Was ich sehe, sind Konten- und Finanzdaten von
Kunden, die deutlich zeigen, dass selbst die fiinfte oder neunte Anzeigenposition ein
gutes Geschift ist und viele neue Kunden bietet, und das zu vorhersehbaren Kosten pro
Neukunde und Tag.

Abbildung 3.4: Eine Verteilungskarte aus einer Studie der Augenbewegung von Enquiro Research.
Sie zeigt, wohin die Augen der Benutzer auf einer Seite mit Suchergebnissen wandern.

Die Frage, ob Benutzer den Anzeigen Aufmerksamkeit schenken, ist keine Bagatelle,
sondern so wichtig, dass Google sich mit einem Eifer darum kiimmert, der manchmal
schon an Paranoia grenzt. Die Geschichte der Online-Werbung scheint einem Muster
zu folgen: Zuerst gibt es ein hohes Maf} an Interesse und Aufmerksamkeit der Benutzer
fir die in neuen Formaten prisentierte Werbung, dann macht sich ein unbewusstes
Ignorieren (manchmal auch »Bannerblindheit« genannt) breit, so dass die Klickraten
(die Anzahl der Klicks auf eine Anzeige geteilt durch die Anzahl ihrer Einblendungen)
auf anndhernd null fallen. Wenn dies geschieht, sehen die Inserenten keinen Wert
mehr in ihrer Werbung. Die Nachfrage erlischt, die Anzeigenpreise fallen und die Her-
ausgeber — vor allem grofle Herausgeber wie AOL, Yahoo und Google, die stark auf Ein-
kiinfte aus der Werbung angewiesen sind — geraten in Schwierigkeiten. Das geschah in
den Jahren nach 1999, als die Dot-Com-Blase platzte. Als die Werbeeinnahmen sanken
und die Hoffnungen auf Wachstum der Online-Medienunternehmen schwanden, pur-
zelten die Aktienwerte.

Google ist stark auf sein Werbeprogramm angewiesen und sucht eingehend nach Zei-
chen dafiir, dass die Benutzer fiir die Anzeigen »blind« werden kdnnten. Bis jetzt ist das
noch nicht geschehen, aber dies erklart, warum Google so viel Wert auf Relevanz und
den Eindruck auf die Benutzer legt.
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In seiner Alertbox-Kolumne (»Will Plain-Text Ads Continue to Rule?«, 21. April 2003)
fragt sich Usability-Experte Jakob Nielsen, ob aus der Bannerblindheit eine Textfeld-
blindheit werden kann. Er argumentiert, dass die Low-Tech-Textanzeigen denselben
Bonus des Neuen geniefien wie frithere Werbeformate, dass aber »nicht sicher ist, dass
sie auflerhalb ihres natiirlichen Lebensraums der Suchmaschinen eine gldnzende
Zukunft haben werden«. Nielsen gibt jedoch zu, dass dieses Low-Tech-Format die Inse-
renten zu grofler Relevanz zwingt und deshalb mdoglicherweise langfristig die Aufmerk-
samkeit der Benutzer haben konnte.

Bis jetzt ist noch kein starkes Absinken der Klickraten fiir Suchmaschinenanzeigen zu
erkennen. Teilweise liegt das an der Einmaligkeit des Suchmediums, namlich der Tatsa-
che, dass die Anzeigen oft genau das sind, wonach die Benutzer tatsdchlich suchen.
Auflerdem, und das mag noch wichtiger sein, ist das Anzeigensystem von Google gna-
denlos auf Relevanz ausgerichtet. Es bleibt nichts dem Zufall tiberlassen.

Warum die Benutzer Google lieben

In den Kapiteln 1 und 2 habe ich Thnen gezeigt, wie dominant Google auf dem Markt
geworden ist. Nehmen Sie sich aber einen Augenblick Zeit, um dariiber nachzudenken,
warum trotz der Konkurrenz durch Unternehmen wie Yahoo, Microsoft, AOL, Ask, den
Gelben Seiten und aggressiven Startups, die jeden Monat aufzukommen scheinen, so
viele Benutzer Google so sehr die Treue halten. Vielleicht ist es gerade das, was Google
nicht ist, was so viele Benutzer anzieht. Das klare Design und die Konzentration auf das
Wesentliche sind das, was die Menschen wollen. Google ist bemerkenswert klar und
einfach geblieben, obwohl eine Unmenge neuer Dienste hinzugekommen sind. Die jet-
zige Startseite sieht derjenigen von dlteren Versionen noch verbliffend dhnlich.

In der groflen Zeit der Portale wollte jedes Suchunternehmen, ermutigt durch aufge-
bldahte Borsenwerte, zum nichsten Yahoo werden, einer Firma, die sich von einem Klei-
nen Verzeichnisdienst zu einem grofien Medienkonzern gemausert hatte. Leider waren
die anderen Portale nicht so ansprechend fiir die Benutzer, sondern einfach ein mit
Werbung vollgepflastertes, wirres Durcheinander. Dank der Wayback Machine von
archive.org konnen Sie einen Blick auf die alten Startseiten von Excite (Abbildung 3.5)
und AltaVista.com (Abbildung 3.6) werfen und erkennen, warum diese Unternehmen
die Suchmaschinenkriege nicht gewinnen konnten. (Diese Abbildungen werden dem
wirklichen bannertiberfiillten Erscheinungsbild vieler Seiten in diesen Netzwerken
noch nicht einmal gerecht, da sie aus einer Zeit einige Jahre vor dem Punkt stammen,
an dem Online-Werbeagenturen und Herausgeber in ihrer Verzweiflung Zuflucht in
iiberdimensionierten, die Seite beherrschenden Bannern suchten.)

Wihrend andere Such-Websites die geplagten Benutzer dazu ermahnten, geflligst zu
kaufen, bis der Arzt kommt, wagte sich Google 1998 still in das unruhige Gewdsser und
nahm 1999 bis 2000 Fahrt auf, und das mit einem einfachen Textfeld und einer Such-
technologie der neuen Generation. AltaVista, damals einer der Hauptrivalen von
Google, verlor rasch Marktanteile. Offensichtlich hatte dieses Unternehmen zu oft den
Kurs gewechselt. Was fiir eine unpassende Zeit, um das Suchgeschift aufzugeben! Google
fillte die Liicke aus und tibernahm in Kiirze nicht nur die Rolle der fithrenden Suchma-
schine, sondern auch als eine der weltweit beliebtesten Marken.
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Abbildung 3.6: Der Portalwirrwarr wurde auch beim Suchspezialisten AltaVista iibermdchtig.
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Im Mai 2000 versuchte AltaVista das einfache Layout von Google mit einer neuen,
eigenstandigen Website fiir »Suchenthusiasten« zu kopieren, die ausgerechnet Raging
Search genannt wurde (siehe Abbildung 3.7), aber es war schon zu spit. Google hatte
bereits zu viel Marktbedeutung gewonnen.

Die Benutzer stromten aus gutem Grund zu Googles Oase der Einfachheit und Rele-
vanz: Sie wollten etwas suchen und nicht von Marktschreiern angebriillt werden. Wenn
ein Inserat neben den Suchergebnissen erscheint und etwas anbietet, das zumindest
ebenso relevant ist, sehen die Benutzer darin einen fairen Kompromiss. Aber Google
hat dies nie fiir selbstverstindlich gehalten. Die Begriinder des AdWords-Programms
hatten so viel Vorstellungsvermogen, dass sie diese Kompromisslosung erfinden konn-
ten, ohne dass es irgendetwas gab, auf dem sie aufbauen konnten. Damit verwandelten
sie Google von einem Unternehmen mit praktisch keinerlei Ertrdgen zu einer Firma, die
im Jahr fast 21 Mrd. Dollar aus Werbung einnimmt, ohne dabei den bertichtigt wankel-
miitigen Benutzerstamm zu vergraulen. Es ist unglaublich, aber noch 2005 gingen
Medienanalytiker (darunter Charlene Li von Forrester Research) mit der Ansicht hausie-
ren, dass die »groflen Portalunternehmen« wie Yahoo die Marktanteile von Google auf-
zehren wiirden, wenn Google nicht iiber seine einseitige Ausrichtung hinauskdme.
Offenkundig war diese Vorhersage vollig abwegig.
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Abbildung 3.7: Mit Raging Search kopierte AltaVista das Erscheinungsbild von Google, aber
niemand achtete darauf, denn alle waren damit beschdftigt, sich mit dem neuen Wunderkind
Google Search vertraut zu machen.
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Was will der Benutzer wirklich?

Auch eine Suche nach Informationen kann schliefflich in eine geschiftliche Transaktion
miinden. Nehmen wir an, ein Computerbenutzer hort ein Gerticht, nach dem es in Win-
dows XP eine Sicherheitsliicke gébe, durch die jeder Besitzer einer alten Windows-2000-
CD das Administratorkennwort umgehen kann. Ist das wahr? Unser Benutzer sucht
nach Windows Kennwort Sicherheitsliicke oder vielleicht auch nach einem breiter gefassten
Begriff wie Windows 00, um mehr dariiber zu erfahren. Bei dieser Suche erscheint eine
Anzeige fiir den interessanten, kostenlosen Newsletter Brian's Buzz (jetzt »Windows Sec-
rets«) von Brian Livingston, der Windows-Tipps enthdlt (siehe Abbildung 3.8). Der
Benutzer klickt auf die Anzeige und abonniert den Newsletter. Gewohnlich sind die
Abonnenten von Livingstons Newsletter aber so begeistert, dass ein vorhersagbarer Pro-
zentsatz von ihnen schliefflich zum gebiihrenpflichtigen Abonnement wechselt. Anzei-
genwerbung im Umfeld von Suchanfragen, die grofitenteils informativer Natur sind,
kann dennoch einen messbaren Return on Investment fiir Brian's Buzz hervorrufen.

Angesichts des Erfolgs, den Google mit einer klaren, ordentlichen Oberfliche hat, sind
die meisten Suchmaschinen eher vorsichtig, was die Einblendung von Anzeigen an-
geht. Das kann fiir Inserenten hinderlich sein, die nicht so viel Prasenz bekommen, wie
sie mochten.

=i Google Search: windows 00 - Mozilla Firefox

Fle Edt View Go Bockmaks Tooks Help @
- . @ f_\ ﬁ F5 ] [[C] et rensw.googie.comdsearchPqmindowssQ0scurcei taDiig -0 »| | [EL windows 00
Web |mages Groups News Froogle more » =
( *; () { )glc [windows 00 Search | 2
Web Results 1 - 10 of about 9,310,000 for windows 00. (0.11 seconds)
Tips & Tricks Sponsored Links
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Nelwnrkmg Tips Updated 10/8/00 Perfnrmance Tlps Updamd M/2203 . Free Windows 2000 Tips
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Abbildung 3.8: In den Hauptsuchergebnissen fiir eine Suchanfrage iiber Windows erscheint das
offizielle Microsoft-Bulletin an herausragender Stelle, aber manche Benutzer méchten gern auch
einen anderen Standpunkt kennenlernen, weshalb sie auf die benachbarte Anzeige fiir Brian's
Buzz klicken, einen zweiwochentlichen Newsletter iiber Microsoft Windows.

Neue Zahlen, die James Lamberti von comScore veroffentlicht hat (auf der SES- Konfe-
renz in San Jose im August 2007) zeigen, dass Yahoo und Microsoft in ihren Suchma-
schinen 75 % der Anfragen »zu Geld machen« (also Anzeigen dazu einblenden). Bei
Google sind es weniger als 60 %, was bedeutet, dass es mehr leeren Platz auf der Fliche
fiir Anzeigen gibt. Das kann insgesamt die Benutzerzufriedenheit erhhen. Aber es geht
nicht nur um leere Flichen. Dadurch, dass die drei fiihrenden Suchmaschinen dafiir
sorgen, dass die Anzeigen relevanter sind als jemals zuvor, haben alle drei grofle Schritte
in Richtung zu mehr Benutzerzufriedenheit getan.
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3.2 Messbar und nicht storend: was AdWords
anders macht

AdWords ist so anders als jedes andere Werbeumfeld, mit dem Inserenten bis dahin zu
tun hatten, dass viele Schwierigkeiten dabei haben, ihre Vorgehensweise an dieses neue
Medium anzupassen. Im Folgenden zeige ich IThnen, was AdWords so anders und bahn-
brechend macht.

Marketing auf Anforderung

Der Ansatz, dass die Kunden Sie finden, nachdem sie nach etwas gesucht haben, was
mit Threm Angebot zu tun hat, stellt die Prinzipien herkbmmlicher Medien und Werbe-
formate auf den Kopf. Seth Godins Klassiker Permission Marketing aus dem Jahre 1999
wies Werbetreibende auf die Schwierigkeiten und die steigenden Kosten dafiir hin, die
Kunden in der tiberfiillten Landschaft zu erreichen, die von den alten Formen des »sto-
renden« Marketings beherrscht wurde. Die Lésung fiir das Problem der Uberfiillung, die
er vorschlagt — namlich Beziehungen durch E-Mail-Marketing aufzubauen, fiir das sich
die Kunden ausdriicklich entscheiden — bedeutet aber nach wie vor, dass ein Unterneh-
men Nachrichten an eine Menge von Personen senden muss. Eine solche Form des
Marketings ldsst sich jedoch immer schwieriger effektiv durchfiihren, da auch die Post-
facher inzwischen tiberfiillt sind. Aufierdem bleibt das Problem, wie man die Kunden
erst einmal dazu bekommt, der Werbung zuzustimmen. Godin malte sich Preisaus-
schreiben und Anreize aus, die Unternehmen mit einem ziemlich grof3en Marketing-
budget durchfiihren konnen. Vielleicht hat er auch angenommen, dass viel kostenloser
Suchtraffic genug Besucher auf Anmeldeseiten lockt und die Menschen willig sind, sich
anzumelden. Diese Annahmen aber treffen nicht mehr zu. Nur neun Jahre spiter sind
die Verbraucher bereits entnervt davon, dass sie »mit ihrer Einwilligung« zu Tode
umworben werden. Die Theorie des Marketings mit Einwilligung wies eindeutig grof3e
Liicken auf und war zu leicht zu missbrauchen, wie Godin jetzt zugibt.

In seinem Buch Free Prize Inside!l: The Next Big Marketing Idea (Portfolio, 2004) treibt
Godin die Ablehnung storender Werbung auf die Spitze. Er lobt Unternehmen wie Ama-
zon.com, die ihr Budget fiir Fernsehwerbung und fiir Produktverbesserungen und Funk-
tionen ausgeben, deretwegen positive Mundpropaganda entsteht. (Im Fall von Amazon
wurde das Geld fiir den kostenlosen Versand ausgegeben.) Werbetreibende suchen den
goldenen Mittelweg zwischen den beiden Extremen, entweder gar nichts iiber ihr
Unternehmen verlauten zu lassen oder viel Geld darauf zu verschwenden, Menschen zu
storen, die nicht daran interessiert sind. Das ist es, was aus dem Suchmaschinenmarke-
ting einen so guten Kompromiss macht: Zwar werben Sie, aber Sie tun es auf eine Weise,
die fiir den Empfanger von Bedeutung ist. Und in der Minute, in der Sie keinen messba-
ren Return of Investment mehr daraus erzielen, konnen Sie damit aufhéren. Noch wich-
tiger ist, dass Sie Ihre Werbung denjenigen zeigen konnen, die wahrscheinlich daran
interessiert sind, wihrend Sie alle anderen in Ruhe lassen. Dadurch bleiben nicht nur Sie
im Geschift. Wegen der hoheren Relevanz kommen die Benutzer immer wieder zu
Google zuriick und beachten die Ergebnisse, die sie dort finden.
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In einem Artikel mit dem Titel »Request Marketing« machte Jakob Nielsen im Oktober
2000 eine radikal erscheinende Aussage:

Das Web und das Permission Marketing verfolgen entgegengesetzte Richtungen. Das
Permission Marketing verlduft vom Geschiift zum Benutzer, das Web ist seiner Natur
nach aber vom Benutzer zur Website gerichtet. Es ist das ultimative verbrauchergesteu-
erte Medium: Der Benutzer an der Maus steuert alles. Es ist an der Zeit, dass wir diese
Tatsache erkennen und in unsere Strategien fiir das Internetmarketing aufnehmen.

Request Marketing (also Marketing auf Anforderung) bedeutet im Grunde, dass die Ver-
braucher das Unternehmen nach dem fragen, was sie brauchen. Eine stirkere Zielgrup-
penorientierung und eine effektivere Form der Kundengewinnung konnen Sie gar nicht
erreichen. Und was die Usability angeht, so zieht Request Marketing ein Design nach
sich, das mit den grundlegenden Prinzipien des Webs zusammenwirkt und nicht dage-
gen arbeitet.
Was fiir ein Weitblick! Das ist die Art des Denkens, die heute die erfolgreichsten Teil-
nehmer am Geschift des Suchmaschinenmarketings auszeichnet. Die Benutzer haben
die Wahl. Diese Tatsache diirfen Sie nicht in Frage stellen, wenn Sie im Suchmaschi-
nenmarketing Erfolg haben wollen.

Google spricht von »ROI-Marketing« (statt »zahlen und hoffen«)

Bei der pro Klick bezahlten Werbung ist fast alles messbar. Die Inserenten miissen sich
nicht mehr mit einem Haufen Traffic zufrieden geben, der gut fiir das Geschift sein
kann, aber nicht muss, und auch nicht mit dem bloflen Einblenden der Anzeigen. (Das
heifdt schliefilich Geld ausgeben, nicht Geld einnehmen.) In Your Marketing Sucks
(Crown Business, 2003) nennt Mark Stevens ein starkes Argument gegen den typischen
Marketingansatz von Unternehmen: Sie veranschlagen eine Summe x und geben sie
dann aus. Das Gegenteil von Geld ausgeben ist jedoch, einen Ertrag aus Ihren Investiti-
onen zu gewinnen. Die Marketingkosten miissen sich also kurze Zeit, nachdem sie ent-
standen sind, bezahlt machen. Irren Sie sich da nicht: Dies ist revolutionar! Fiir Werbe-
agenturen und Fernsehnetzwerke steht viel auf dem Spiel, wenn Sie den Nutzen von
Millionen Euro teurer Werbung bei der Bundesliga verteidigen miissen, die sich bezahlt
machen kann, aber nicht muss. Grofie Werbeagenturen haben Google dazu gebracht,
ein Premium-Programm zu entwickeln, damit sie sich fiir Groffkunden mit viel Geld in
das Medium einkaufen koénnen. Je hoher die Zahlung, umso grofier ist schliefflich auch
die Provision fiir die Agentur.

Als Google im Sommer 2003 beschloss, dem Premium-Sponsoring ein Ende zu bereiten,
teilten die Unternehmenssprecher mit, dass man zu Anfang das Gefiihl gehabt habe,
die Werbetreibenden seien noch nicht fiir die Bezahlung pro Klick bereit, weshalb ein
CPM-Modell (Preis pro tausend Impressions) als Einstieg fiir Werbeagenturen und grofle
interaktive Biiros verwendet worden sei (um ihnen entgegenzukommen, so dass sie das
Geld ihrer Kunden bei Google ausgaben). Nachdem jetzt aber sowohl grofde als auch
kleine Inserenten die Vorteile des »ROI-Marketings« sehen, hief3 es weiter, wird das Pro-
gramm fiir ein Premium-Sponsoring nicht mehr gebraucht.
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Schnelle Riickmeldung und Entwicklung

Google AdWords bietet Thnen ein leistungsfihiges Werkzeug, um Wettbewerbsvorteile
aus einer schnellen Riickmeldung zu ziehen. Anzeigenkunden, die mit geradezu religi-
osem Eifer ein Dutzend der wichtigsten Checklistenelemente zur Optimierung ihrer
Konten einrichten und dies auch wiederholt tun, ziehen rasch an ihren langsamer rea-
gierenden Mitbewerbern vorbei.

Dieses Prinzip ist nicht so schwer zu verstehen. Denken Sie an das Golfspiel. In den
letzten 20 Jahren hat sich die durchschnittliche Schlagweite im Profigolf um fast 40 m
verbessert, was zuvor eindrucksvolle Golfplitze ruiniert hat. Selbst ein durchschnittli-
cher Spieler kann den Ball heute dank besserer Schldger und Bille weiter schlagen als
frither. Da die Kaufer von Golfschligern eine hohere Reichweite als eine gute Sache
ansehen, haben sich die Hersteller angestrengt, um sie alljahrlich zu erhdhen, soweit
dies die Golfregeln zuliefien. Sie haben Hunderte kleiner Einfliisse des Materials und
der Konstruktion auf den Flug des Balls untersucht und jedes Jahr ihre Technologie
gedndert, um noch etwas zusdtzliche Leistung zu gewinnen. Unternehmen, die das
nicht getan haben, verkauften schliefdlich messbar schlechtere Ausriistung. Gegen ein
Mafband kann man schlecht argumentieren.

Auflerdem kiimmern sich fortgeschrittene Spieler jetzt stirker um die Verbesserung der
Ausriistung. Tatsdchlich passen sie ihre Spielausriistung an ihre eigenen Schlagmuster
und die Ballbewegungen an, die sie mit immer ausgefeilteren Instrumenten messen.
Erfahrene Tourspieler haben personliche Trainer und unterziehen sich Dehn- und
Streckiibungen, um sich in Form zu halten. Eine verbesserte Forschung hat auch mit
alten Legenden iiber den Loft von Schligern und Schaftverlingerungen aufzurdumen,
die angeblich die Leistung des durchschnittlichen Spielers verbessern. In einer Welt
schneller Verbesserungen fillt zuriick, wer stehen bleibt.

Fur das AdWords-Spiel ist ein dhnlicher Verbesserungsprozess erforderlich, wobei zu
Ihrer Unterstiitzung reichhaltige Daten verfiigbar sind. Bei einer Kampagne sind zu
jedem Zeitpunkt wahrscheinlich ein Dutzend verschiedener Schliisselaspekte im Spiel.
Je nachdem, wie Sie spielen, konnen Sie sich in kurzer Zeit eine Menge Daten ansehen
(und sich dabei bewusst sein, dass es Millionen von Datenpunkten gibt, dass Sie sich
aber nur um einen geringen Anteil davon kiimmern, der von Thnen Entscheidungen
verlangt). Sie miissen Ihre Gebotsstrategie, die Auswahl der Keywords, die Formulie-
rung der Anzeige und andere wichtige Faktoren des Kampagnenerfolgs immer wieder
bewerten. Wenn Sie dies mit sinnvoller Regelmifigkeit tun, verschafft Ihnen das Uber-
legenheit, wahrend Mitbewerber, die nicht so schnell lernen, untergehen.

Unternehmen, die diese Elemente nicht nur zu Anfang, sondern im Rahmen einer fort-
gesetzten Verbesserung immer wieder sorgfiltig untersuchen, konnen die Konkurrenz
nicht nur im begrenzten Umfeld von AdWords, sondern auch auf dem Markt als Gan-
zes schlagen. In seinem Buch Survival Is Not Enough: Zooming, Evolution, and the Future
of Your Company (Free Press, 2002) tiber Managementtheorie bringt Seth Godin grofien
Unternehmen bei, wie sie mit Verdinderungen umgehen, indem sie zu »zoomen« ler-
nen. Eine Zusammenfassung dieser Ideen finden Sie in der April-Ausgabe des Jahres
2002 von Optimize im Artikel »Chief Change Officers«. Kurz gesagt, beklagt sich Godin
dariiber, dass zu viele Unternehmen Berge von Daten sammeln, den dafiir verantwort-
lichen Managern aber nicht die Autoritidt geben, schnell genug darauf zu reagieren. Ein



Messbar und nicht stérend: was AdWords anders macht 127

Konkurrent mit einer reaktionsschnellen Kultur — einer Kultur, die zoomt - erzielt
dadurch einen Leistungsvorsprung vor der langsameren Firma, bis es fiir Letztere
unmoglich wird, noch aufzuholen. Um es in Godins eigenen Worten zu sagen:

Die Generationslinge ist ein einflussreicher Faktor. Wenn Projekt X alle sechs Monate
zuriickgesetzt wird und Projekt Y alle zwei Jahre, ruft X acht Generationen von Feed-
back in der Zeit hervor, in der Y zwei schafft. Sie kinnen sich selbst ausrechnen, wie Sie
das Anderungstempo in Ihrer Organisation dramatisch steigern konnen, wenn Sie jede
Generation von Informationen Kkiirzer gestalten als die vorhergehende.
Bei Google AdWords bekommen Sie Riickmeldung, die Ihnen sehr viel bringt, solange
Sie nur dazu bereit sind, sie auch voll auszunutzen. Gestalten Sie eine geschickte Kam-
pagne, testen Sie die Leistung mit einem bescheidenen Monatsbudget und lesen und
reagieren Sie. Ihre Mitbewerber testen und verbessern ihre Kampagnen, also miissen Sie
das auch tun.

Sehen wir uns die pro Klick bezahlte Werbung jetzt genauer an. Werbemethoden und
die Modelle zu ihrer Preisgestaltung sind stindig im Wandel. Wenn Sie zumindest wis-
sen, wofir Sie zahlen und wie die Online-Werbebranche zu diesem Modell gekommen
ist, sind Sie besser vorbereitet, und zwar nicht nur auf die nichste Generation der
bezahlten Suchergebnisse, sondern auch auf das, was nédchstes Jahr auf uns zukommt,
was auch immer es sein mag.

Preisgestaltung fiir Online-Werbung: Warum pro Klick zahlen?

Kein Preismodell fiir die Online-Werbung kann alle Beteiligten vollig zufrieden stellen.
Diese junge Branche hat schon einige Moden hinter sich und ich neige zu der Ansicht,
dass sie etwas daraus gelernt hat. Das vorherrschende Modell fiir die Preisgestaltung
von Online-Werbung - sowohl in E-Mail-Newslettern als auch bei Bannerkampagnen —
war bis vor kurzem CPM, also der Preis pro tausend Impressions. Damit wird ein gewis-
ser Wert von »Blicken« vorausgesetzt. Dieses Modell wurde meistens ziemlich eigenniit-
zig von Portalen wie Yahoo und AOL angepriesen, die sich selbst als Netzwerke darstel-
len wollten, also als grofle Medienunternehmen, die Inserenten dabei helfen konnten,
ihre Botschaften an ein Massenpublikum zu vermitteln. Diesem Image hingen sie
immer noch an, aber sie haben auch eine breitere Palette von Modellen zur Gewinner-
zielung ausprobiert.

Das Problem bei CPM ist, dass dieses Modell keinerlei Art von Leistung garantiert.
Wenn eine Anzeige eingeblendet wird, muss der Inserent dafiir zahlen, auch wenn so
gut wie niemand jemals darauf klickt, um mehr zu erfahren. Viele Anzeigenkunden
kamen dabei zu dem Schluss, dass es sich bei diesem Geschaftsmodell, vorsichtig ausge-
driickt, um Beutelschneiderei handelt. Es ist aber immer noch nicht verschwunden, so
dass es fiir irgendjemanden niitzlich sein muss. CPM hat seine Daseinsberechtigung. Es
ist auch wichtig zu erwdhnen, dass Sie in IThrer AdWords-Kampagne eine Entsprechung
zum CPM-Wert tiberpriifen konnen. Da es schlief}lich auch um Impressions geht, wenn
der Benutzer eine Suchergebnisseite sieht und in x % der Félle auf die Anzeigen klickt,
konnen Sie die CPM-Rate Ihrer Kampagne ausrechnen, auch wenn Sie pro Klick bezah-
len. Dieser Wert wird inzwischen sogar in der Ansicht mit dem Konto-Snapshot fiir Ihre
Kampagne verotffentlicht. Dadurch kénnen Sie in IThrem Gesamtplan fiir das Marketing
leichter Apfel mit Apfeln vergleichen. In CPM ausgedriickt ist das Suchmaschinenmar-
keting sehr viel teurer, da es so zielgerichtet ist. Die Kosten und letzten Endes auch die
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Zielorientierung sind wahrscheinlich die Griinde, warum bezahlte Suchergebnisse nur
allmédhlich Akzeptanz gefunden haben. Als dann aber das Geheimnis der extremen Ziel-
gruppenorientierung bekannt wurde, dnderte sich dies rasch.

Am anderen Ende des Spektrums liegt die Preisgestaltung nach Kosten pro Akquise
oder Kosten pro Aktion (CPA). Hierbei handelt es sich um ein Modell, bei dem nur der
Erfolg zahlt: Fiir jeden Verkauf oder jeden neu gewonnenen Kunden, der sich auf den
Besuch eines Benutzers auf der Website des Herausgebers zuriickfithren lasst, wird eine
Provision gezahlt. Worin liegt dabei das Problem? Nun, welcher Herausgeber, der etwas
auf sich halt, wird sich auf die Rolle eines nach Provision bezahlten Zwischenhandlers
oder Partners fiir einen sogenannten Anzeigenkunden reduzieren lassen?! Dies mag
hier und da als kleine zusdtzliche Einnahmequelle angehen, aber bekannte Herausge-
ber miissen zu ihren Prinzipien stehen und kdnnen es sich nicht leisten, Inserenten zu
viel Einfluss einzurdumen, indem sie mit ihnen zu viele CPA-Geschifte machen. Keine
Seite sollte das gesamte Risiko auf die Gegenseite abwilzen. Wir kénnen davon ausge-
hen, dass qualitativ hochwertige Inhalte (und Suchergebnisseiten) knapp sind, weshalb
es dem Herausgeber erlaubt sein sollte, einige der Bedingungen der Werbetransaktion
vorzuschreiben. Hier kommt die Bezahlung pro Klick ins Spiel: Die Inserenten zahlen,
wenn ein Benutzer die Anzeige sieht und darauf klickt, um zur Website des Anzeigen-
kunden zu gelangen.

Wie hatten es sich die Betreiber von Suchmaschinen frither vorgestellt, ihre Anzeigen-
kunden zur Kasse bitten zu konnen? Sie haben eine Reihe verschiedener Ideen auspro-
biert, aber Tatsache ist, dass es bezahlte Suchergebnisse noch nicht lange gibt und dass
bis vor kurzem niemand geglaubt hétte, dass so etwas iberhaupt funktionieren konnte.
Suchmaschinenunternehmen haben ebenso mit bezahlter Aufnahme experimentiert
wie mit der Platzierung zielgerichteter Anzeigen neben Suchergebnissen. (Wie in den
ersten Kapiteln dargestellt, haben Inktomi, AltaVista, LookSmart und der neue Yahoo-
Search-Dienst den Website-Betreibern alle moglichen Preise zwischen 10 und 299 § in
Rechnung gestellt, um einen URL in ihre Suchindizes oder Verzeichnisse aufzuneh-
men. Heute bietet Yahoo Search eine bezahlte Aufnahme an, die aus einer pauschalen
Grundgebiihr plus einer Gebiihr pro Klick besteht, wobei noch nicht einmal garantiert
ist, dass die Website in den Sucherergebnissen einen guten Rang belegt.) Metacrawler,
eine Metasuchmaschine, verkaufte bereits 1998 nach CPM bezahlte Anzeigen nahe den
Suchergebnissen zu bestimmten Begriffen.

Fiir bezahlte Suchergebnisse gab es keinerlei Prdzedenzfall und bis vor wenigen Jahren
glaubten nur wenige Herausgeber an das Modell, geschweige denn, dass sie fiir ein
bestimmtes Preismodell eintraten. Als Yahoo von der freien Aufnahme in den Index in
verschiedenen Stufen zur bezahlten Aufnahme tiiberging (einmalig 149 $, pro Jahr
299 $), klang das ein bisschen nach »bezahl oder stirb«. Die Begriindung beschridnkte
sich nur darauf, dass man die Herausgeber schlielich fiir ihre (Rechen-)Zeit bezahlen
miisse. Diejenigen, die fiir die Aufnahme zahlten, waren jedoch nicht allzu erschrocken,
selbst dann nicht, als Yahoo die Bedeutung der Verzeichniseintrdge in der Gesamtmi-
schung der Suchergebnisse senkte. Die Verzeichnisaufnahme ist ein Beispiel fiir ein
unausgereiftes Modell, das sich fiir die Anzeigenkunden nicht lohnte, aber Yahoo
gleichzeitig auch nicht erlaubte, seine Einkiinfte von den Inserenten zu maximieren,
ohne die meisten von ihnen abzuschrecken.
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Was die Such- und Portalunternehmen wirklich dazu veranlasste, sich fiir die Berech-
nung von Anzeigenpreisen nach Klicks zu interessieren, war der grofle Erfolg, den
Overture mit diesem Modell hatte, vor allem als die Gebotspreise fiir bestimmte Key-
words stiegen. Doch wie Sie in Kapitel 2 erfahren haben, dauerte es trotzdem mehrere
Jahre, bis die Branche als Ganzes auf diesen Zug aufsprang.

Der Grund fiir den Erfolg der Bezahlung pro Klick ist wahrscheinlich, dass dieses
Modell einen verniinftigen Kompromiss zwischen dem rein erfolgsorientierten Prinzip
(bei dem der Herausgeber einfach zu einem Agenten des Anzeigenkunden wird, was ein
Risiko mit sich bringt, das viele Herausgeber scheuen) und der Preisberechnung nach
CPM bildet, das die Herausgeber zu wenig in die Pflicht nimmt.

Die erste, nach CPM berechnete Version von Adwords startete Google bereits am 23.
Oktober 2000, nach dem Beginn des Programms fiir Premium-Sponsoring im August
desselben Jahres. Dass in den folgenden 16 Monaten so wenig iiber dieses Programm
berichtet wurde und dass die Anzeigenkunden es nur langsam annahmen, sagt sehr viel
daruiber aus, wie ineffizient es fiir die Inserenten war.

Selbstbedienung, Kostenkontrolle und Selbstoptimierung

Die Vorstellung eines Online-Werbeprogramms mit Selbstbedienung, bei dem die Inse-
renten die Hohe ihrer Preise, die Dauer der Kampagne und viele andere Elemente selbst
festlegen konnten, wiahrend sie nachts um 2.00 Uhr im Schlafanzug an ihrem Compu-
ter safien, weckte das Interesse der ersten Anzeigenkunden. Einige davon waren echte
Pioniere des Internets, z.B. Bob Ramstad, der bis 1996 Condom.com betrieb (auch
bekannt als Condom Country) und damit einer der ersten Online-Einzelhdndler der
Welt wurde. Als ich im Sommer 2003 zum ersten Mal mit Bob korrespondierte, hatte er
bereits eine ausfiihrliche Liste von Keywords fiir seine Google-AdWords-Kampagne auf-
gestellt und eine Menge an Daten tiber die Ertrdge gewonnen, die ihm diese Marketin-
ginvestition eingebracht hatte.

Tausende fortschrittlich gesinnter Unternehmer wie Bob begeisterten sich von den ers-
ten Tagen an fiir pro Klick bezahlte Werbung. Personen wie Ray Allen, ein ehemaliger
Manager aus der Werbebranche, der mit AmericanMeadows.com einen Handel fiir
Wildblumensaat aufmachte, Jimmy Hilburger von Switchhits.com (er verkauft Schalter-
platten) und Stephanie Leader von Leaderpromos.com (Werbeprodukte fiir Unterneh-
men) konnten ihr Geschift durch pro Klick bezahlte Anzeigen erweitern, und das mit
einer Flexibilitit und Kosteneffizienz, die sich fiir kleine und mittlere Unternehmen
sonst nicht bietet. Viele andere springen jetzt auch auf den Zug auf, was es notig macht,
eine verniinftige Strategie fiir den Umgang mit der wachsenden Konkurrenz bei den
Keyword-Auktionen zu entwickeln.

Kein Gezerre mehr mit der Anzeigenabteilung wegen der Preise. Keine terminliche Aus-
richtung der Kampagne nach der Verfiigbarkeit. Stattdessen diirfen wir mit einer tollen,
kleinen Anzeigenverkaufsmaschine aus den Hdnden von Silicon-Valley-Ingenieuren
herumspielen. Die Designer von Google AdWords haben fiir Unternehmer eine kleine
Welt fiir sich geschaffen, als wollten sie sagen: »Tobt euch aus!« Der wahre Unterneh-
mer unter uns ist begeistert von der Idee, dass er im Voriibergehen einen Anzeigentext
andern kann, der nicht sehr erfolgreich ist oder der ihm einfach nicht mehr gefallt. Sie
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wollen Thre Kampagne nicht am Samstag laufen lassen? Halten Sie sie einfach an. Sie
mochten alle IThre Gebote dndern oder einige der Keywords voriibergehend aussetzen
oder ganz l6schen? Das kdnnen Sie sofort machen. Wie wire es, die Anzeigen nur in
einigen Landern erscheinen zu lassen und in anderen nicht? Das gehort mit zur Ein-
richtung der Kampagne. Alles kein Problem. Zwar kann AdWords kompliziert werden
und weist heutzutage ein sehr viel groferes Redaktions- und Kundendienstteam auf,
als Google sich das einst vorgestellt hat, aber trotzdem ist es einfach zu bedienen. Sie
konnen den Vorgang jedoch auch beliebig kompliziert machen, da die Oberfldche
Ihnen ein unglaubliches Mafd an Kontrolle erlaubt. Es ist die Art von Kontrolle, nach
der wir uns sehnen, da wir ohne sie weniger Geld machen kdnnten.

Ein wichtiger Aspekt dieser Kontrolle sind die Finanzen. Die Anzeigenkunden geben
ihre Kreditkartennummer an, die Belastung erfolgt aber erst, wenn ein bestimmter
Geldwert an Klicks eingegangen ist. Da die Berichterstattung in Echtzeit erfolgt (mit
gewoOhnlich einer Stunde Verzégerung bei den detaillierten Statistiken), konnen Sie
gewoOhnlich schnell eingreifen und Gegenmafinahmen treffen, wenn irgendetwas nicht
richtig funktioniert. Mit einem geringen Einsatz von Geld (unter 50 Furo) kénnen Inse-
renten mit ihrem AdWords-Experiment beginnen. Grofie Unternehmen kénnen Kredit-
bedingungen und Rechnungsstellung aushandeln.

Es besteht mehr und mehr das Bestreben, Dienste wie AdWords fiir Anzeigenkunden
einfacher zu gestalten, die sich nicht zu viel damit herumplagen mochten. Wie wir
noch sehen werden, unterliegt AdWords einer Reihe von Regeln und die Bestimmung
der Anzeigenplatzierung beruht auf einem dynamischen Versteigerungsvorgang, bei
dem mehrere wichtige Faktoren berticksichtigt werden, nicht nur das Gebot. Das ist
nicht so kompliziert, wie es sich anhoren mag. Sie konnen AdWords so gut wie gar
nicht »kaputtmachen« und in den meisten Fillen erledigen sich die leistungsschwa-
chen Teile einer Kampagne von selbst — sie werden irgendwann abgeschaltet. Es gibt
eine Reihe von Funktionen in AdWords, durch die Sie den besseren Umgang mit dem
Programm trainieren kdnnen, wobei erfahrene Inserenten einige davon deaktivieren,
wie wir noch sehen werden.

Eine Verkaufsforderungsmaschine, die lhnen gehért

In The Big Red Fez: How to Make Any Web Site Better (Free Press, 2002) hat Seth Godin
eine Website mit dem japanischen Spiel Pachinko vergleichen, bei dem Sie eine Kugel
in ein senkrechtes Spielbrett voller Stdbe einwerfen. Die Kugel springt hin und her und
landet, wenn Sie Gliick haben, in einem der Gewinnbereiche. Wenn Sie die Kugel mit
Ihrem potenziellen Kunden vergleichen, so argumentiert Godin, mochten Sie, dass er
auf Ihrer Website von der Oberkante des Spielbretts zum Gewinnbereich gelangt, ohne
dabei viel hin und her gestoflen zu werden, denn dadurch vergrofern Sie die Wahr-
scheinlichkeit dafiir, dass er auf [hrer Website irgendetwas unternimmt, anstatt sie ein-
fach wieder zu verlassen. Das Gute ist natiirlich, dass nicht eine zufédllige Anordnung
von Stdben bestimmt, ob Sie gewinnen, sondern dass Sie sich auf bekannte Aspekte der
Website-Navigation stiitzen konnen, die Godin teilweise auch in seinem Buch erldutert.

Noch besser ist es natiirlich, dass das Spiel — sowohl was Ihre Teilnahme als auch die
Ihres potenziellen Kunden angeht — nicht erst beginnt, wenn der Benutzer auf der
Website ankommt, sondern wenn der Benutzer bei Google eine Anfrage eingibt und
die erste Suchergebnisseite angezeigt bekommt. Fiir Sie beginnt es damit, eine metho-
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dische, ansprechende AdWords-Kampagne einzurichten: Keyword-Auswahl, Organisa-
tion der Kampagne, Gebotsstrategie, Anzeigentext, Tracking-URLs, Auswahl der geeig-
neten Zielseite usw.

Das unterscheidet sich sehr stark von einer typischen Anzeigenkampagne, da Sie hier
eine so genaue Kontrolle iiber die Einstellungen haben, wie erforderlich, damit die
Maschine »wie geschmiert« lauft. Stellen Sie sich vor, dass Sie eine Kampagne mit Fern-
sehspots unterhalten und mittendrin den Sender anrufen, weil sie zwei verschiedene
Varianten des Spots testen mochten, um herauszufinden, ob derjenige, in dem der
Sprecher einen roten Pullover tragt, zu mehr Verkdufen fiihrt als derjenige mit dem gel-
ben Pullover. Viel Gliick!

Bei AdWords — und in noch besserem Maf3e in Kombination mit einem Werkzeug zur
Website-Verbesserung namens Google Website Optimizer — konnen Sie die Auswirkung
des roten Pullovers fiir jeden moglichen Zweck testen.

Solche Tests wurden bei den Vorreitern der Direktverkaufs wie der Firma QVC, dem
Homeshopping-Kanal, zur Norm. Jim Novo, ehemaliger Vizeprdsident von Home Shop-
ping Network, fiihrt jetzt ein Unternehmen fiir Online-Messungen namens drilling-
down.com. »Wenn unsere Daten zeigen, dass die Kunden Mikrowellenherde am héu-
figsten zwischen 3.30 Uhr und 4.00 Uhr kaufen, dann verkaufen wir Mikrowellenherde
eben zwischen 3.30 Uhr und 4.00 Uhr«, kommentiert er trocken. Méglichkeiten fiir sol-
che Tests boten sich kleinen bis mittleren Unternehmen jedoch nur selten. Den grofien
Kunden dagegen raten viele Werbeagenturen von solchen quantitativen Methoden ab.
Stattdessen setzen sie mehr auf den unterschwelligeren Effekt der Steigerung des Marke-
nimages.

Manche glauben, dass Direktmarketingmethoden wie Reklamebriefe von allen Metho-
den Google AdWords am ndchsten kommen, da auch hier sehr viele Tests moglich sind,
um die Wirksamkeit verschiedener Elemente des Angebots zu priifen, und zwar bis hin
zur Umschlagfarbe. Erfolgreiche Direktvermarkter glauben zweifellos, dass ihre sorgfal-
tig ausgearbeiteten, zeitlich sorgfiltig abgestimmten Reklamesendungen ein »System«
oder sogar eine »Gewinnerzielungsmaschine« bilden. Bedenken Sie aber Folgendes: Bei
Google AdWords sind Tests derselben Art moglich, aber mit sehr viel schnellerer Riick-
meldung. Resonanz auf Postreklame kann gewohnlich Wochen oder gar Monate dau-
ern, wobei aulerdem mehrere Tausend Euro an Kosten pro Kampagne auf Sie zukom-
men. Bei AdWords haben Sie gewodhnlich innerhalb von 24 bis 72 Stunden Daten
vorliegen und Sie konnen kleine Verbesserungen zu geringen Kosten vornehmen.

Das Beste ist jedoch, dass die Maschine Ihnen gehort, sobald sie erst einmal lduft. Ja, es
erfordert Wartungsarbeiten, eine Anpassung der Gebote, Konkurrenzbeobachtung und
weitere Tests, aber die letzten Verbesserungen lassen sich immer wieder ziemlich gut
iibertragen. Die Bemiihungen, die Maschine zu Anfang in Gang zu bekommen, lohnen
sich. Sie erstellen nicht nur eine Einweg-Kampagne, sondern eine ausgefeilte Maschine,
die Thnen neue Kunden oder Verkdufe einbringt und dabei die nicht sehr aussichtsrei-
chen Kandidaten aussortiert und die vielversprechendsten zu den geringstmoglichen
Kosten zu Thnen schickt. Eine solche Maschine ist die Zeit wert, die Sie dafiir in Google
AdWords investieren. Die Kenntnisse, die Sie dabei gewinnen, konnen Sie auch auf
zukiinftige Kampagnen in anderen Medien iibertragen. Da die potenziellen Kunden
aufgrund der Suche nach bestimmten Begriffen zu Thnen kommen, haben Sie dadurch
eine hervorragende Mdoglichkeit herauszufinden, was in ihren Képfen vor sich geht.
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Die gemeinschaftliche Verantwortung bei der Online-Werbung

Dank der wachsenden Rolle des Suchmaschinenmarketings horen Sie heute nicht so oft
wie friiher, dass lhnen jemand die Vorteile aufdringlicher Popup-Anzeigen und Gimmicks
nahezulegen versucht. Oder? Die Theorien Uber aufdringliche Werbeformate sind nicht
ausgestorben. Auf Veranstaltungen wie der beliebten ad:tech-Konferenz erfreuen sie sich
bester Gesundheit. Zielgruppenorientierung ist einer der Hauptschwerpunkte im Pro-
gramm von ad:tech, aber bereiten Sie sich auf einen Schock vor, wenn Sie die Ausstel-
lungshalle besichtigen wollen. Ich nehme an, Leute, die lhnen Losungen verkaufen wollen,
mit denen Sie die Verbraucher niederkniippeln und trotz ihrer Protestschreie davonzerren
konnen, haben auch keinerlei Skrupel, auf dieselbe Weise auf Sie zuzugehen. Mein Rat-
schlag: Wenn Sie an dieser Konferenz teilnehmen, laufen Sie so schnell wie méglich durch
die Ausstellungshalle und tragen Sie dabei Ohrenschitzer.

Ich glaube, die Gemeinschaft ist in der Pflicht, sich auf der Seite der unaufdringlichen Wer-
bung zu bewegen, wie es auch im klassischen Allmendeproblem zum Ausdruck kommt.
Das ist ein altes wirtschaftswissenschaftliches Beispiel, bei dem einige wenige Schafe auf
einer Wiese grasen, die allen gehort. Es besteht fiir jeden Einzelnen ein Anreiz, mehr Schafe
hinzuzufligen und damit hohere Ertrage zu erzielen, da eine weitere Nutzung der Wiese
nichts kostet. Wenn aber jeder so handelt, ist die Weide bald abgegrast, so dass alle Schafer
verlieren. Kostbare Schafe missen verhungern oder sind zumindest auf Futter angewiesen,
das eingekauft werden muss. In diesem Szenario ist ein Gefiihl fiir die gemeinschaftliche
Verantwortung auch fir jeden Einzelnen verniinftig (es sei denn, Sie wissen, wo Sie noch
eine andere kostenlose Weide finden). Dasselbe gilt fiir die Kabeljaufischerei in Neufund-
land. Der einzelne Fischer wird nicht davon abgehalten, die Bestande so schnell leerzufi-
schen, wie die Technik es erlaubt, aber dann bleiben spéter fir niemanden mehr Fische
Ubrig.

Die Aufmerksamkeit der Benutzer entspricht der Gemeindewiese oder dem Fischbestand.
Das Beispiel der E-Mail zeigt, wie unwillig die Benutzer gegen die Kontaktaufnahme in
bestimmten Online-Formaten werden konnen. Einzelne Unternehmen mégen einwen-
den, dass ihre Korrespondenz vollig legal sei, aber zu viele haben die Grenze iberschritten
und zu oft mit den Verbrauchern kommuniziert, und das weitraumiger, als die Benutzer es
erlaubt haben. Das Ergebnis: Die Leute begannen das Kind mit dem Bade auszuschditten.
Sie begannen, ihre E-Mails zu ignorieren und zu filtern. Der Erfolg des E-Mail-Marketings —
gemessen anhand der Raten gedffneter E-Mails — sank.

Das Gleiche geschah bei Popups und anderen stérenden Formaten. Die Internetbenut-
zer von heute kiimmert es nicht, dass einige Werbetreibende einen messbaren Erfolg
darin sehen oder dass einige weniger aufdringlich sind als andere. Sie wissen nur, dass sie
»Popups hassen«. Wahrend einige wenige Popups weiterhin erscheinen, werden viele
andere durch eine Technologie blockiert, die die Benutzer verlangt haben. Unterneh-
men, die weiterhin Gewinne damit erzielen — sowohl Herausgeber als auch Inserenten —
riskieren, die Benutzer zu verdargern und ein lber Jahrzehnte aufgebautes Markenimage
zu zerstoren.

Die verantwortungslosen Akteure in diesem Umfeld missachten Benutzererwartungen
und Konventionen. Wir miissen uns selbst fragen: Hat der Benutzer diese Art der Interak-
tion verlangt oder erwartet? Weist die Werbung, die ein Benutzer sieht, ein Format auf,
dem er wahrscheinlich zustimmen wiirde? Dadurch, dass Sie eine Website besuchen,
geben Sie deren Besitzern nicht stillschweigend das Recht, aufdringliche Dinge zu tun
und unibliche Formen der Navigation einzufiihren. (Aus diesem Grund ist selbst Musik,
die auf der Website abgespielt wird, unverschamt. Was ist, wenn die Kinder des Benutzers
schlafen oder wenn er am Arbeitsplatz sitzt und gerade den Chef am Telefon hat?)
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Letztens sprang ein Honda-Werbeauto aus der Seite auf mich zu, als ich nur versuchte,
mit dem Mauszeiger Uber ein Foto zu fahren, das tberhaupt nichts damit zu tun hatte,
sondern zu Inhalten aus dem Bereich der Bildung gehorte (das Panorama eines Universi-
tatsgelandes). Ich konnte es nicht glauben. Wissen die Herausgeber nicht, dass sie kein
Publikum mehr haben werden, fiir das sie Anzeigen verkaufen kdnnen, wenn sie es zu
weit treiben?

Unternehmen, die Anzeigen anbieten, verteidigen sich manchmal damit, dass die auf-
dringlichen Formate fiir das, was der Benutzer will, »von Bedeutung« seien. Dieses Argu-
ment zahlt nicht, da Relevanz kein Freibrief ist, um alle Regeln des sozialen Miteinanders
aufzuheben. Ein glanzender neuer Honda ist fiir mich sehr wohl von Bedeutung, aber ich
mochte nicht davon tberfahren werden. (Wenn lhnen das nicht reicht, konnen Sie sich
auch ein gewagteres Beispiel ausdenken.)

3.3 Bevor Sie beginnen: Planung, Drittanbieter-
werkzeuge und ein Ratschlag

Es konnen unterschiedlich viele Personen an der Verwaltung eines Kontos beteiligt
sein, z.B. mehrere Marketingmanager im Verlauf der Jahre hintereinander, nur der Chef
und ein Mitarbeiter oder eine fiir die Verwaltung der bezahlten Suchergebnisse beauf-
tragte Agentur. Haufig arbeiten mehrere Menschen mit einem Konto und versuchen,
Daten daraus zu gewinnen. Daher ist es sinnvoll, einen Uberblick zu gewinnen, um Ihre
Kampagne sauber und ordentlich zu gestalten. Planen Sie nicht zu viel des Guten, aber
arbeiten Sie auch nicht einfach drauflos und richten Sie kein Durcheinander an.

Welche Drittanbieterwerkzeuge brauchen Sie?

Vielleicht sind Thnen schon Werkzeuge zur Gebotsverwaltung und andere Software
angeboten worden, die Sie angeblich brauchen, um Ihre Aufgaben erfolgreich zu erledi-
gen. Halten Sie kurz inne, bevor Sie sich darauf stiirzen (und lesen Sie die Ausfithrungen
iber Drittanbieterwerkzeuge in Kapitel 6). Wenn diese Werkzeuge mehr Arbeit kosten,
als sie sparen, sind sie wahrscheinlich nichts fiir Sie. AdWords ist zur Selbstbedienung
gedacht. Viele der integrierten AdWords-Funktionen zur Gebotsverwaltung und zur
Berichterstattung iiber die Kampagnen bieten Ihnen alles, was Sie brauchen. Google hat
auch ein Werkzeug, um nach dem Klick die Verkdufe (Conversions) nachzuverfolgen.
Google Analytics, ein immer ausgekliigelteres und benutzerfreundlicheres Produkt zur
Webanalyse (entwickelt aus dem Kern von Urchin, das Google 2005 erwarb) eignet sich
fir detailliertere Analysen einer AdWords- Kampagne sehr gut. Einer der wichtigsten
Griinde, aus denen Sie Drittanbieterwerkzeuge gegeniiber denen von Google bevorzugen
sollten, ist der Datenschutz. Wollen Sie wirklich, dass Google Ihre Conversion-Daten
kennt?

Fir den Einstieg miissen Sie sich vor allem tiber Folgendes im Klaren sein: Viele Sys-
teme, mit denen Sie Verkdufe zu ihrem genauen Ausloser zuriickverfolgen konnen, er-
fordern, dass Sie die Anzeigen mit besonderen Nachverfolgungscodes kennzeichnen —
vor allem die »Ziel-URLs«, die AdWords mitteilen, auf welche Seite Ihrer Site die Benut-
zer nach dem Klick gelangen sollen. Dies kdnnen Sie auch mit besonderer Prézision tun
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und die Verkdufe auf einzelne Keywords oder Wendungen zuriickfithren. Unabhédngig
davon, ob Sie die Anzeigen markieren miissen, ist es im Allgemeinen erforderlich, Java-
Script-Code in einige oder alle Seiten aufzunehmen, damit das sogenannte Conversion-
Tracking funktioniert.

Achten Sie zumindest darauf, dass Sie bei einer umfangreichen Kampagne mit Tausen-
den von Suchbegriffen und Dutzenden von Anzeigen nicht die falschen Nachverfol-
gungscodes angeben oder Codes fiir ein minderwertiges Nachverfolgungswerkzeug, das
Sie spater wechseln miissen. Es kann ein, zwei Tage Arbeit kosten, alles mit den richti-
gen Tracking-URLs neu zu formatieren, falls Sie zu Anfang die falschen verwenden.

Bevor Sie beginnen, werden Sie wahrscheinlich entscheiden missen, welche Software
fiir das Conversion-Tracking am besten geeignet ist. (Eine Erdrterung der Dienste, mit
deren Hilfe Sie den ROI und den Erfolg der Kampagne bestimmen konnen, finden Sie
in Kapitel 10.) Wenn Sie bereits irgendetwas installiert haben oder von Ihrer EDV-
Abteilung horen, dass dort schon Back-End-Systeme vorhanden sind, die »gut funktio-
nieren« und »alles nachverfolgen, lassen Sie sich nicht davon abhalten, gewissenhaft
zu priifen, ob das Vorhandene Thnen auch tatsdchlich die benotigten Daten in einem
brauchbaren Format geben kann.

Ein verbreiteter Typ von Drittherstellerwerkzeug, das Sie vielleicht brauchen werden,
ist Keyword-Recherchesoftware. Es ist nicht so wichtig, die Entscheidung dafiir sofort zu
treffen, aber ich mochte Folgendes betonen: Fiir die Hersteller solcher Software hdangt
alles davon ab, die Rolle iibermifig betonen, die diese Produkte fiir den Erfolg Ihrer
Kampagne spielen. Recherche zu Keywords ist wichtig, aber lassen Sie sich von einem
Softwarehersteller nicht zu dem Glauben verleiten, sie sei der einzige Faktor des Er-
folgs. Die Methoden, die ich Ihnen in diesem Buch nahebringe, sind gewdhnlich den
einseitigen, softwaregestiitzten Moglichkeiten tiiberlegen, die sich auf das stupide
Durchsuchen von Listen mit Tausenden von Begriffen stiitzen. Denken Sie auch daran,
dass das Werkzeug fiir Keyword-Vorschldge von Google kostenlos ist und deutlich ver-
bessert wurde. Aulerdem stammen die Daten, die die Suchhéufigkeit anzeigen, aus der
Praxis, wahrend die Drittanbieterwerkzeuge es nicht mit der Genauigkeit der Keyword-
Datenbank von Google aufnehmen konnen. Nutzen Sie dies in der Einrichtungsphase!

Echtzeitauktionen fiir Keywords und Wendungen

Wenn Sie in herkdbmmlichen Medien Anzeigen schalten, miissen Sie einige der Fle-
mente [hrer Kampagne gestalten, einen Preis aushandeln und die Kampagne dann ver-
offentlichen, was hoffentlich die gewiinschten Ergebnisse zeitigt. Bei dieser Vorgehens-
weise haben die Inserenten wenig Kontrolle iiber den Vorgang, aber ihnen ist vielleicht
bewusster, wie viel sie fiir welchen Grad an Offentlichkeit zahlen.

AdWords ist anders. Je nach dem Vorhandensein anderer Anzeigenkunden schwanken
die Preise standig. Ihre Strategie — und Ihr Frfolg — hingen zu einem grofien Teil davon
ab, dass es sich hierbei um eine Auktionsumgebung handelt. Sie bieten jedoch nicht
allgemein auf Offentlichkeit. Jedes Keyword und jede Wendung wird fiir sich behan-
delt und die Platzierung Ihrer Anzeigen auf der Seite wird teilweise durch die Hohe
Ihres Gebots bestimmt. Schwankende Preise fiihren zu Unsicherheiten bei der Budge-
tierung, aber der Vorteil liegt in der hoheren Effizienz dieses Preismodells, das wirt-
schaftlichen Nutzen fiir die Werbebranche als Ganzes bietet.
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Als Erstes werden Thnen sehr bald die hohen Preise fiir bestimmte Keywords und Wen-
dungen auffallen. Um z.B. fiir new york hotel eine exponierte Platzierung zu erhalten
(etwa auf Position 2 oder 3), miissen Sie bei Google AdWords 2_ pro Klick zahlen. In
einer Branche mit kleinen Gewinnspannen ist das ein hoher Preis fiir einen Klick,
sofern nicht ein hoher Prozentsatz der Klicks tatsdchlich zu Verkdufen fiihrt. Was fiir
Gewinnspannen sich mit Begriffen wie private krankenversicherung erzielen lassen, ldsst
sich anhand der fiir die ersten Plidtze notwendigen Gebotspreise von ca. 10_ pro Klick
erahnen.

Kommen wir jetzt zur Sache und sehen uns als Nédchstes die Rechnungsstellung, die
Terminologie und die Struktur der Konten an. Im Folgenden erfahren Sie, was Sie wis-
sen miissen, um Ihre Hauptziele festzulegen und anzufangen.

3.4 Abrechnung

Google stellt Thnen eine Rechnung, nachdem aufgrund der Klicks auf Thre Anzeigen
ein bestimmter Geldbetrag angefallen ist, wobei dieser Betrag je nach Threm monatli-
chen Ausgabenvolumen von 50 Euro bis zu 500 Euro ansteigen kann. Die Rechnungs-
stellung kann in einer Vielzahl von Wihrungen erfolgen, allerdings konnen Sie die
Wihrung nicht mehr dndern, nachdem Sie Thr Konto eingerichtet haben. Wenn Sie
dies doch tun wollen, miissen Sie ein neues Konto mit der gewiinschten Wihrung
eroffnen. Legen Sie die Rechnungsoptionen daher sorgfiltig fest. Je nach der Grofe
Ihres Kontos und dem bisherigen Verlauf konnen Sie auch Kreditbedingungen aushan-
deln. Zurzeit sind Ausgaben in Hohe von 7500 Euro wihrend der letzten drei Monate
Bedingung fiir einen Kredit, wobei die Finanzabteilung von Google diese Regeln jedoch
nach eigenem Gutdiinken dndern kann. Da sich die Richtlinien von Zeit zu Zeit
andern, sollten Sie in der Google-Hilfe nach den aktuellsten Informationen suchen.

Halten Sie die Angaben zur Rechnungsstellung immer auf dem neuesten Stand. Wenn
z.B. Thre Kreditkarte abgelaufen ist, wird Ihr AdWords-Konto nach einer kurzen Kulanz-
periode ausgesetzt. Google sendet Ihnen eine E-Mail an die Hauptkontaktadresse, aber
Sie verlieren an Offentlichkeit, bis Sie den Fehler beheben, da die Anzeigenschaltung
ausgesetzt wird. Eine gute Vorsichtsmafinahme bildet die Ersatzkreditkarte, deren Num-
mer Sie bei Google im Bereich ABRECHNUNGSEINSTELLUNGEN fiir Ihr Konto angeben kon-
nen. Nutzen Sie diesen Vorteil. Wenn Ihre erste Kreditkarte aus irgendeinem Grunde
nicht belastet werden kann, wird die Ersatzkreditkarte herangezogen, so dass Sie keine
Unterbrechung Threr Kampagne erleiden. Die Hauptkreditkarte kann in Deutschland
auch durch die Angabe eines Bankkontos zum Lastschrifteinzug ersetzt werden. Aller-
dings werden die Anzeigen erst geschaltet, wenn Google eine Einzugsermachtigung mit
eigenhdndiger Unterschrift vorliegt, die auch gefaxt werden kann. Fiir die Ersatzzah-
lungsmethode kann immer nur Kreditkarte angegeben werden.

3.5 Wichtige Maleinheiten und Begriffe

Da Thr Erfolg anhand der Kennzahlen bestimmt wird, die sich im Verlauf Threr AdWords-
Kampagne ergeben, bespreche ich hier einen Teil der Google-Terminologie und erklare,
wie einzelne Statistiken berechnet werden. Beachten Sie, dass einige dieser Statistiken als
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Durchschnittswerte oder aggregierte Summen betrachtet werden miissen. Die Position
Ihrer Anzeige auf der Seite kann z.B. im Tagesverlauf schwanken, je nachdem, was Ihre
Konkurrenten getan haben, ob Sie Ihre Gebote gedndert haben, wie relevant Ihre
Anzeige ist usw. Wenn Sie sich abends die Statistiken fiir den Tag vornehmen, sehen Sie
die durchschnittliche Anzeigenposition, also z.B. 2,4 oder 5,1. Denken Sie daran, dass Sie
die Anzeigen nicht in einem herkdmmlichen Medium schalten, sondern in einer dyna-
mischen Umgebung, weshalb die Statistiken fiir Einsteiger ungewohnt aussehen mogen.
Die meisten gewohnen sich aber sehr schnell daran.

Impressions, Klicks und Klickrate

Wenn Sie Anzeigen zu beliebten Suchbegriffen schalten, werden Sie schon in einem
frithen Stadium Threr Kampagne eine grofie Anzahl von Impressions pro Tag bemerken,
moglicherweise Hunderttausende oder mehr. Lassen Sie sich von diesen Zahlen aber
nicht blenden. Es zdhlt nicht, wie viele Personen Ihre Anzeige sehen, sondern wie viele
motiviert werden, etwas zu unternehmen, wenn sie sie sehen. Die meisten Personen,
die die Anzeige sehen, sind nicht Ihre Kunden und werden es vermutlich nie sein. In
gewissem Sinne ist dies ein knallhartes Lotteriespiel, aber zum Gliick eines mit einer
Gewinnquote, die letzten Endes zu einem treuen Kundenstamm fiihrt. Jedes Mal,
wenn Thre Anzeige einem Benutzer auf einer Seite angezeigt wird, sei es eine Sucher-
gebnis- oder eine Inhaltsseite, wird eine Impression gezdhlt. Zwar werden Sie nicht nach
Impressions zur Kasse gebeten, aber sie flieRen in die Berechnung der Klickrate (Click-
through Rate, CTR) ein. Wenn ein Benutzer auf Thre Anzeige klickt und zu Ihrer Web-
site gelangt, gilt dies als Klick. Fiir einen solchen Klick zahlen Sie nicht mehr, als Ihr
Hochstgebot fiir die Anzeigengruppe oder das Keyword betragt.

Wie Sie bereits in einem fritheren Beispiel gesehen haben, wird die Klickrate durch eine
einfache Formel berechnet:

Klickrate = Klicks/Impressions

Wenn Ihre Anzeige bei hundert Impressions also acht Mal angeklickt wird, betragt die
Klickrate 8 % (8/100).

Beachten Sie, dass manche Statistikprogramme das Vorliegen eines Klicks anders defi-
nieren. Wahrend das Unternehmen, das Thnen den Klick in Rechnung stellt (z.B.
Google), sich das Recht herausnimmt, den Anzeigenkunden zur Kasse zu bitten, sobald
das Laden der Zielseite beginnt, zdhlt das Statistikprogramm einen Klick mdoglicher-
weise erst dann, wenn die gesamte Seite geladen ist. Wenn der Benutzer die Seite sehr
schnell wieder verldsst, wird dieser Besuch unter Umstdnden gar nicht berechnet. Es ist
nicht ungewthnlich, Abweichungen von 5 % bis 10 % zwischen der von Google be-
stimmten Menge der Klicks und denen zu finden, die Ihr Analyseprogramm gezéhlt
hat. Auflerdem weichen auch die Zdhlungen verschiedener Analysedienste voneinan-
der ab. Google stellt Ihnen auch nicht jeden Klick in Rechnung, so dass auch nicht alle
in der AdWords-Statistik auftauchen. Die Betrugsschutztechnologie sucht nach Dublet-
ten und anderen anomalen Klickmustern, damit IThnen nur echte Klicks in Rechnung
gestellt werden. Ein Webanalyseprogramm dagegen wird die meisten dieser Klicks mit-
zdhlen.
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Preis pro Klick (CPC), Hochstgebot, AdWords Discounter, Gesamtbudget

Wie Sie mit Sicherheit schon herausgefunden haben, miissen Sie jedes Mal zahlen,
wenn jemand auf Ihre Anzeige klickt. Der Preis pro Klick (Cost Per Click, CPC) wird fiir
die einzelnen Klicks in Echtzeit berechnet und dann summiert, woraus sich der
Gesamtbetrag ergibt, den Sie Google schuldig sind.

Wenn Sie die Daten analysieren, sehen Sie gewodhnlich den durchschnittlichen CPC in
Verbindung mit verschiedenen Parametern: durchschnittlicher CPC fiir eine bestimmte
Wortgruppe oder ein Suchwort, durchschnittlicher CPC fiir eine bestimmte Anzeigen-
gruppe oder eine Anzeige innerhalb der Gruppe, durchschnittlicher CPC fiir eine Kam-
pagne usw. Es besteht die schwache Hoffnung, dass Sie wirklich den absoluten Mindest-
CPC von einem Cent fiir einen Klick zahlen, Sie konnen aber auch mehrere Euro dafiir
ausgeben. Das hingt ganz von Ihrer Gebotsstrategie und der Konkurrenz um ein gege-
benes Wort oder eine Wortgruppe ab.

Fragen Sie nicht nach einem »normalen« CPC, denn das gibt es nicht. Obwohl an der
Borse eine Offenlegung erforderlich ist, erfolgt die Publizierung der durchschnittlichen
CPC durch Google und Yahoo sehr liickenhaft.

Explido Web-Marketing, eine Beratungsfirma unter anderem fiir pro Klick bezahlte An-
zeigen, veroffentlicht einen Keyword-Preisindex, der den Durchschnittspreis fiir einen
Klick auf eine an erster Stelle platzierte Anzeige in verschiedenen heify umkampften Be-
reichen angibt. Die Methode, die dieser Studie zugrunde liegt, ist nicht ganz klar. Offen-
sichtlich konzentriert sie sich auf Markenkunden, die haufig auf teure Keywords bieten.
Wie dem auch sei, der durchschnittliche CPC in dieser Studie lag 2008 bei 1_ im Be-
reich der Energiewirtschaft und beispielsweise bei 3,70_ im Bereich Banken und Versi-
cherungen. Ihre Kosten konnen jedoch erheblich davon abweichen, in alle Richtungen.

Die beste Erklarung in der Schwankungsbreite der Preise besteht darin, dass es sich um
eine Auktion konkurrierender Bieter handelt und einige Keywords auf dem Markt nun
einmal wertvoller sind als andere. Eindeutig sind z.B. Webhosting und Versicherungsmak-
ler kommerziell belegte Worter, um die ein starker Konkurrenzkampf entbrennt. Fir
das Geschiaft weniger bedeutsame Keywords wie Arboretum dagegen scheinen nicht so
viel kommerziellen Wert zu haben, obwohl Museen oder 6ffentliche Einrichtungen wie
Arboreten sicherlich schlechter fahren konnen, als eine Anzeige zu diesem Begriff zu
schalten, wenn sie nach zahlenden ortsansassigen Besuchern, Touristen oder Spendern
suchen. Bei Wortern wie Arboretum werden zurzeit jedoch wenige oder gar keine Anzei-
gen eingeblendet.

Finige Begriffe sind zu allgemein oder mehrdeutig, um ausreichend Benutzerinteresse
hervorzurufen, selbst wenn sie ein hohes Potenzial fiir die kommerzielle Nutzung ha-
ben. Der Anzeigenplatz in den Suchergebnissen zu solchen Begriffen liegt brach oder,
wie manche in der Werbebranche es formulieren, ist finanziell nicht genutzt. Als ich
zum Beispiel nach cure suchte (»Heilung« oder »Heilmittel«), sah ich eine Anzeige fiir
die gemeinniitzige Christopher and Dana Reeves Foundation (die nach Wegen sucht, um
Menschen mit Riickenmarkslahmung zu helfen), aber das war auch die einzige. Ein dhn-
licher Suchbegriff, the cure, lockt vereinzelte Inserenten, da es sich um den Namen einer
populédren Band aus den 1990er Jahren handelt. Dagegen zieht cure for cancer (»Heilmit-
tel gegen Krebs«) viele Anzeigenkunden an.
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Haufig kosten spezifische Wendungen mehr als allgemeine, da die Inserenten (meis-
tens aufgrund ihrer Verkaufsdaten) zu dem Schluss gekommen sind, dass Personen, die
nach Webhosting Hamburg suchen, bessere Kunden sind als diejenigen, die einfach nur
Webhosting oder Web Hamburg eingeben. Noch Kklarer ist dies bei Wortgruppen wie
biicher kaufen oder buchversand erkennbar, die im Gegensatz zu einem sehr allgemeinen
Suchwort wie biicher deutlich hohere Gebote erforderlich machen. Wortgruppen, mit
denen ein Nutzer deutlich macht, dass er eine Kaufabsicht verfolgt, werden auch Kauf-
worter oder Kaufsignale genannt. Kaufsignale konnen fiinf bis zehn Mal so teuer sein
wie Wortgruppen, die Keinerlei Kaufabsicht erkennen lassen.

Wie in der Keyword-Suche gibt es auch bei der Preisbildung fiir den einzelnen Klick
sehr feine Unterscheidungen. Anfragen in Suchmaschinen kdénnen sehr spezifisch sein.
Als LookSmart noch ein junges, bildungsorientiertes Verzeichnis mit vielen Unterkate-
gorien war, war es stolz auf den Detaillierungsgrad der angebotenen Informationen.
Abbildung 3.9 gibt einen Eindruck davon, wie das LookSmart-Verzeichnis aussah, wenn
Sie sich bis zur Anzeige verschiedener Unterkategorien vorgearbeitet hatten. Wenn Sie
wissen, was damit gemeint ist, bei Ihrem AdWords- Konto »spezifisch zu sein«, fahren
Sie besser.

Lassen Sie sich nicht entmutigen, auch wenn Sie in einer Branche arbeiten, in der die
Klicks teuer sind. Selbst in Ihrer persdnlichen Liste von Keywords werden die Preise stark
schwanken und Sie kdnnen stets auch billigere finden. Wenn Sie eine intensive Recher-
che nach Keywords durchfiihren, weil Sie hoffen, dabei auf Worter zu stoflen, die andere
Inserenten nicht beachtet haben, werden Sie eine lohnenswerte Erkenntnis gewinnen:
Weniger stark frequentierte Keywords sind haufig billiger. Wenn Sie IThre Sammlung an
Keywords erweitern, konnen Sie in den Durchschnitt auch einige Schnappchen zu fiinf,
zehn oder fiinfundzwanzig Cent einbringen. Dadurch lésst sich ein durchschnittlicher
CPC von 3,00 Euro in Kiirze auf z.B. 1,80 Euro senken, selbst wenn Sie einen vergleich-
baren Grad der Zielgruppenorientierung anstreben. Natiirlich ist weniger teurer Traffic
nicht an und fiir sich besser. Das Ziel besteht darin, weniger teure Keywords zu finden,
fiir deren Investition Sie einen soliden Ertrag zuriickgewinnen.

Denken Sie daran, dass Google wie viele der Mitbewerber einen Gebots-Discounter (bei
Google AdWords Discounter genannt) verwendet, so dass Sie niemals mehr fiir einen
Klick bezahlen, als notwendig ist. Nehmen wir an, Sie befinden sich mit einem Gebot
von 95 Cent auf Platz 2 und der Inserent auf Platz 3 bietet 90 Cent. Wenn ein Benutzer
auf Ihre Anzeige klickt, zahlen Sie nur 91 Cent, also einen Cent mehr als das Hochstge-
bot des folgenden Inserenten. Aber das Beste kommt noch: Was geschieht, wenn der
Inserent auf Platz 3 entscheidet, sein Konto aufzugeben, und der Anzeigenkunde auf
der vierten Position nur 15 Cent bietet? Ohne den Discounter miissten Sie Ihr Konto
standig tiberwachen oder Drittherstellersoftware nutzen, um »die Liicke zu schliefienx,
damit Sie nicht 95 Cent zahlen. Bei AdWords zahlen Sie einfach nur 16 Cent. Aus die-
sem Grund liegt der durchschnittliche tatsdchliche CPC gewohnlich unter dem Hochst-
gebot. Auflerdem zahlt ein beharrlicher Dauerinserent aus demselben Grund wahr-
scheinlich weniger, als er erwartet hat, dafiir, stindig sichtbar zu sein.
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Abbildung 3.9: LookSmart war ein Verzeichnis mit hohem Detaillierungsgrad. Das ist die Natur
von Suchvorgdngen: Sie kénnen duBerst spezifisch werden.

Fiir die Personen, die sich mit dem Prinzip eines »Hochstgebots« nicht anfreunden kon-
nen, hat Google auch die Moglichkeit eines »bevorzugten Gebots« hinzugefiigt, aber sie
ist es nicht wert, sie hier ausfiihrlicher vorzustellen. Fiir erfahrene Inserenten bietet die
Oberflache eine breite Palette an Auswahlmaoglichkeiten. Einige der Funktionen jedoch
scheinen eigens dazu erstellt worden zu sein, die Beschwerden einer besonders ver-
schrobenen Minderheit von Anzeigenkunden mit besonders vollen Taschen vorwegzu-
nehmen. Diese Funktionen bieten nur wenige Vorteile, sind zum Gliick aber so tief in
der Oberflache vergraben, dass wir anderen uns nicht damit herumplagen miissen.

Wenn alle Klickgebiihren am Ende eines Tages, einer Woche oder eines Monats addiert
werden, ergeben sich daraus Ihre Gesamtkosten. Aus diesem Wert und Ihren Verkaufsda-
ten (oder anderen nach dem Klick ermittelten Daten) konnen Sie den Return on Invest-
ment und andere Grofien wie die Kosten pro Aktion, pro neu gewonnenem Kunde, pro
Bestellung usw. bestimmen. Wenn Sie die Gesamtkosten mit der Anzahl der Impressions
Ihrer Anzeige in einem bestimmten Zeitraum verrechnen, kénnen Sie sogar den CPM
bestimmen, um zu sehen, wie teuer Ihre AdWords-Kampagne nach den Berechnungs-
modellen der alten Schule ist (nach denen frither gewohnlich die Preise fiir Bannerwer-
bung festgelegt wurden).
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Erst wenn Sie wissen, wie viel Geld Sie aufgrund einer Kampagne einnehmen, konnen
Sie auf sinnvolle Weise entscheiden, was ein hoher oder niedriger CPM oder CPC ist.
Sie miissen sich daher auf die Zahlen des CPA und des ROI konzentrieren.

Auf der STARTSEITE finden Sie die Ansicht KONTOZUSAMMENFASSUNG, die Ihnen einen Uber-
blick tiber die wichtigsten Leistungsdaten Ihres Kontos gibt, darunter die aggregierte Leis-
tung aller aktiven Kampagnen mit Impressionen, Klicks, CTR, Kosten usw., inklusive der
Moglichkeit, zwei verschiedene Zeitrdume zu vergleichen. Diese Ansicht konnen Sie
durch simples Verschieben der angezeigten Elemente und durch Einblenden bendtigter
oder Ausblenden nicht mehr benétigter Elemente an Ihre individuellen Bediirfnisse
anpassen. Mit der detaillierteren Ansicht KAMPAGNEN, die Sie in Abbildung 3.10 sehen,
werden Sie bald vertraut sein. Sie gibt einen Uberblick iiber die wichtigsten Aggregatsta-
tistiken Ihrer Kampagnen, darunter die durchschnittliche Anzeigenposition, die Gesamt-
kosten, den durchschnittlichen Preis pro Klick, wobei die Angaben nach Kampagnen
aufgeteilt sind. Wenn Sie ausfiihrlichere Informationen brauchen, kdnnen Sie andere Sei-
ten aufsuchen, in denen die Leistung von Anzeigengruppen nach Keyword, nach
Anzeige usw. aufgefiihrt wird.

Waihlen Sie den Datumsbereich fir die Statistiken so aus, dass Sie die Informationen
sehen, die fiir Sie am niitzlichsten sind. In der Drop-down-Liste konnen Sie Datumsan-
gaben wie heute, gestern, die letzten sieben Tage, die letzte Woche, letzte Arbeitswoche
(Montag bis Freitag), den aktuellen Monat, den vergangenen Monat, den gesamten
Zeitraum oder die Angabe eines individuellen Zeitraums auswéhlen. Meistens sind die
Zahlen fiir einen einzelnen Tag (vor allem fiir den aktuellen Tag, da die Berichterstat-
tung bis zu zwei Stunden verzogert sein kann) nicht so ergiebig wie die fiir den vergan-
genen Tag oder die letzten sieben Tage. Auflerdem sollten Sie die Statistiken fiir den
gesamten Zeitraum nicht zur alleinigen Messlatte der Leistung machen. Was Ihr Konto
in der letzten Woche oder im letzten Monat vollbracht hat, ist meistens aussagekrafti-
ger als die Gesamtleistung, vor allem, wenn Sie in den ersten Monaten teure Experi-
mente durchgefithrt haben oder das Konto schon mehrere Jahre aktiv ist. Einer der
hiufigsten Fehler, den neue Anzeigenkunden begehen, besteht darin, sich nur einen
einzigen Datumsbereich anzusehen (vor allem die Statistiken fiir den Gesamtzeitraum).
Wenn ich mir schnell einen Eindruck iiber die Leistung meines Kontos machen
mochte, sehe ich mir die Statistik fiir die letzten sieben Tage an, um festzustellen, was
mein Konto in der letzten Zeit im Vergleich mit der entsprechenden Woche des Vor-
monats getan hat. Ich kann auch zwei ganze Monate im Abstand eines halben Jahres
vergleichen oder mir fiir mehrere Monate hintereinander die Trends ansehen. Das ist
eine eher informelle Mainahme, um sich einen Uberblick iiber die Kontoleistung zu
verschaffen. Ich sehe mir lieber Trends an, die die jiingsten Daten berticksichtigen, als
die durchschnittlichen Werte fiir die gesamte Zeit, in der das Konto besteht.

Die Zahl, die viele Inserenten jede Woche — und manche auch jeden Tag — am inten-
sivsten studieren, ist die Angabe der Gesamtkosten, da sie die Grundlage fiir die
Berechnung des ROI bildet. Im Vergleich mit den Gesamtkosten mogen andere Zahlen
wie die durchschnittliche Anzeigenposition und sogar der durchschnittliche Preis pro
Klick belanglos erscheinen. Inzwischen sollten Sie wissen, dass Sie sich auch um die
Klickrate (CTR) kiitmmern miissen. Gewdhnlich aber miissen Sie sich in der Oberflache
weit vorarbeiten, bis Sie eine Aufstellung der Klickraten nach Keywords finden, aus der
Sie ableiten konnen, wie erfolgreich das Konto wirklich ist.
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Abbildung 3.10: Zusammengefasste Kontodaten: Die meisten Inserenten achten besonders
auf die Gesamtkosten

Anzeigenposition und Formen des Gebotskriegs

Auf den Suchergebnisseiten von Google gibt es ungefahr zehn bis zwolf Anzeigenplatze
— dies kann schwanken, da man bei Google hdufiger etwas Neues ausprobiert. Letztens
habe ich fiir die Wendung Fliige Seattle elf Positionen gezidhlt — drei Premium-Plitze
oben auf der Seite und acht in der rechten Spalte. Das ist ein Zeichen fiir einen heif}
umkampften Suchbegriff in einem sehr beweglichen Geschéftsbereich. Wenn mehr als
zehn bis zwolf Inserenten auf ein bestimmtes Keyword oder eine Wortgruppe bieten,
werden diejenigen auf den hinteren Listenpldtzen (was nach dem in Kapitel 5 beschrie-
benen Qualitdtsfaktor bestimmt wird) auf den folgenden Ergebnisseiten angezeigt. Sie
konnen sicher sein, dass Ihre Anzeige nicht auf der ersten Seite erscheint, wenn der
Wert fiir die durchschnittliche Anzeigenposition in der Statistik hoher als 12 liegt. Bei
meiner Suche wurden ganze neun Anzeigen fiir Fliige nach Seattle auf der ersten Seite
angezeigt. Glauben Sie also nicht, dass Sie auf den Positionen 7 bis 9 »unsichtbar«
wadren. Die Erfahrung lehrt uns aber, dass Benutzer selten iiber die erste Seite der Sucher-
gebnisse hinausbldttern. Daher ernten Sie nicht viele Klicks, wenn Sie auf eine Position
jenseits von 12 abfallen.

Die Anzeigenposition ist eindeutig von grof3er Wichtigkeit, aber sie sollte nicht der ein-
zige Faktor sein, den Sie berticksichtigen. Eines der Missverstindnisse, dem viele neue
Anzeigenkunden zum Opfer fallen, liegt in dem Irrglauben, die Nr. 1 sein zu miissen.
Zwar wird sie von vielen als die optimale Position betrachtet, doch garantiert sie auf kei-
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nen Fall den Erfolg, vor allem angesichts der extremen Preise, auf die sich manche Inse-
renten einlassen, um dafiir zu sorgen, dass ihre Anzeigen an der Spitze angezeigt werden.

Eine der unproduktivsten Mafinahmen, auf die ein Inserent verfallen kann, besteht in
einem Gebotskrieg um die Position Nr. 1. Gewdhnlich beginnt dies damit, dass eine
Reihe von Anzeigenkunden ganz zufrieden mit angemessenen Geboten fiir einen
bestimmten Suchbegriff sind und dann ein neuer Inserent auftritt, der dazu entschlos-
sen ist, die Nr. 1 zu werden. Leider glaubt der Anzeigenkunde, der bis jetzt den Spitzen-
platz innehat, diese Position halten zu miissen. Unweigerlich tiberbieten sich die bei-
den gegenseitig bis zu unmoglich hohen Werten, die manchmal das Zehn- oder sogar
Zwanzigfache des angemessenen Hochstgebots der verbleibenden Inserenten betragen
konnen. Da die Ranking-Formel von Google zum Gliick etwas undurchsichtig ist, kon-
nen sich solche Gebotskriege nicht beschleunigt hochschaukeln, wie es bei Overture
der Fall war. Dort konnte jeder Anzeigenkunde den ganzen Tag lang nachsehen, was
die anderen boten. Diese »Offenheit« abzulehnen und der eigenen, subtileren Gestal-
tung der Auktionen treu zu bleiben, war eine der besten Entscheidungen, die Google je
getroffen hat.

Ergebnis eines so unsinnigen Gebotskriegs ist, dass beide Konkurrenten einen unnotig
aufgeblasenen Betrag dafiir zahlen, dass sie durchschnittlich in der Spitzenposition
erscheinen. Da viele Inserenten behaupten, dass sie mit niedrigeren Anzeigenpositio-
nen viel besser fahren, ist dies bestenfalls ein reines Gliicksspiel. Schlie8lich wird einer
der beiden Bieter nachgeben und sich mit dem zweiten Platz zufrieden geben, der nur
einen Bruchteil des hochgeschaukelten Preises fiir den ersten kostet.

Wenn die kiithle Vernunft die Oberhand gewinnt und beiden Konkurrenten bewusst
wird, welche Kosten sie sparen konnen, indem sie sich mit dem zweiten Platz begnii-
gen, beginnt ein zweiter Gebotskrieg, diesmal um den zweiten Platz. Dieser umgekehrte
Gebotskrieg dauert so lange, bis die Hochstgebote im Bereich der fritheren, angemesse-
nen Gebote liegen. Im Allgemeinen bleiben sie jedoch etwas hoher als vor dem Beginn
des urspriinglichen Gebotskriegs.

Der eigentliche Gewinner eines solchen Gebotskriegs ist gewOhnlich Google. Ich rate
Ihnen daher, sich daran nicht zu beteiligen. Lassen Sie solche Kimpfe von anderen aus-
fechten, wahrend Sie sich auf die Hauptsache konzentrieren — ndmlich Geld zu verdie-
nen! Wenn ich Konten fiir Inserenten einrichte, habe ich Platzierungen zwischen den
Anzeigenpositionen 2 und 9 im Auge, gewohnlich eher zwischen 2 und 5. Gebotsstra-
tegien sind ein wichtiges Thema, das ich weiter hinten noch ausfiihrlicher behandeln
werde.

Sinnlose unternehmensinterne Suchvorgédnge unterbinden

Jeder, der schon einmal eine Kampagne beliebiger Dauer geleitet hat, kennt das »Synd-
rom des nervosen Geschiftsfiihrers«. Fiir Geschéftsfithrer und auch fiir manche andere
Menschen existiert etwas nur, wenn sie es anfassen konnen. Daher haben sie die stan-
dige Neigung, »noch einmal zu tiberpriifen«, ob die Anzeigen auch wirklich eingeblen-
det werden, indem sie stindig die eigenen Keywords als Suchbegriffe eingeben.

Das ist aus verschiedenen Griinden keine gute Idee. Allgemein gesagt, versucht Google
mithilfe von Personalisierungstechniken zu vermeiden, Anzeigen Benutzern zu prasen-
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tieren, die nicht darauf Kklicken, es sei denn, der Inserent bietet sehr hoch. Wihrend
Ihre Anzeige durchaus schon fiir viele Benutzer in einer hohen Position stehen kann,
weist der aus reiner Eitelkeit suchende Geschiftsfithrer den Kampagnenleiter an, das
Gebot noch weiter zu erh6hen, damit er die Anzeigen sehen kann. Keine gute Idee. Das
einzige bekannte Heilmittel besteht darin, den Anzeigentext wie folgt zu dndern: »Ent-
spannen Sie sich, Chef, unsere Anzeigen erscheinen tatsdchlich!« Aber Spaf} beiseite,
zutreffende und ausfiihrliche Einsichten in die Leistung einer Kampagne finden Sie in
den AdWords-Statistiken und in Ihren Finanzberichten, aber nicht auf den Suchergeb-
nisseiten.

Conversion-Rate

Die Conversion-Rate, die auf verschiedene Weise bestimmt werden kann, ist ein ent-
scheidendes Maf fiir den Erfolg einer Kampagne. Beginnen wir mit einer grundlegen-
den Definition und einer typischen Messmethode. Die Conversion-Rate ist der Anteil
der Klicks, der zu einem Verkauf oder einer anderen direkten Handlung fiihrt, die
durch die Anzeige ausgelost werden soll. Wenn Sie mit Ihrer Anzeige ein Produkt ver-
kaufen wollen, lautet die Formel fiir die Conversion-Rate wie folgt:

Conversion-Rate = Anzahl der Verkaufe/Gesamtzahl der Klicks

Wenn Sie an einem Tag bei 200 bezahlten Klicks drei Verkdufe titigen, betrdgt die Con-
version-Rate fiir diese Klicks 1,5 %. Damit die Zahlen fiir die Conversion-Rate sinnvoll
sind, miissen Sie genau wissen, dass die Verkédufe tatsichlich auf die AdWords-Anzeige
zurlickgehen und nicht auf einen Kunden, der zuféllig iiber Ihre Website gestolpert ist.
Dazu konnen Sie das Google Conversion Tracking verwenden, Google Analytics mit
selbst eingerichteten »Zielen« oder Tracking-URLs und eine Drittherstellersoftware, die
die Verkdufe erkennt, die auf die Google- Anzeige zuriickgehen.

Nattirlich sind Verkdufe nicht die einzigen Handlungen, die eine Conversion (die »Be-
kehrung« eines Besuchers zum Kunden) definieren. Manche Anzeigenkunden messen
ihren Erfolg in ausgefiillten Anmeldeformularen, Abonnements eines kostenlosen
Newsletters usw.

Wie bei anderen Messgrofien gibt es in einer Branche keine allgemein giiltige Messlatte
fiir Conversion-Raten. In der Praxis sind diese Raten hédufig niedrig. Ich sehe haufiger
Werte von 2 % oder weniger als solche von 10 % oder mehr. Der beste Rat, den ich
Ihnen geben kann, lautet, Ihre Ziele fiir die Conversion-Rate Ihren langfristigen Zielen
unterzuordnen. Setzen Sie sich kein festes Ziel fiir die Conversion-Rate, das Sie dann
blind verfolgen.

Natiirlich mochten Sie IThre Conversion-Rate verbessern und sicherlich verdienen Sie
kein Geld, wenn es keine »Conversions« gibt. Allerdings konnen zusammengefasste
Daten zu den Conversion-Raten irrefiihrend sein, wenn die Kosten fiir den Traffic nicht
darin einbezogen sind.

Return on Investment (ROI)

Der ROI ist einfach zu berechnen — Summe der Einnahmen geteilt durch Gesamtkosten
—, er ist aber keine kurzfristige Messgrofie. Damit meine ich, dass es nicht sinnvoll ist,
den ROI fiir einen Tag zu berechnen und sich aufgrund der Zahlen Sorgen zu machen
(oder zu feiern). Geben Sie Ihren Anzeigen die Gelegenheit, etwas zu leisten, bevor Sie
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in Panik ausbrechen. Kluge Werbetreibende wissen, dass sie zu Anfang viel fiir das Mar-
keting ausgeben miissen, bevor sich der Erfolg einstellt. Sie wissen auch, dass kontinu-
ierliche Geschifte wichtig sind und dass ein neuer Kunde einen gewissen Betrag wert
ist, auch wenn er zu Anfang wenig Geld ausgibt. Dies gilt vor allem, wenn die ersten
Kunden Mundpropaganda verbreiten.

In der Formel handelt es sich bei den Gesamtkosten um diejenigen fiir Ihre AdWords-
Kampagne wdhrend eines bestimmten Zeitraums. Die Summe der Ertrige ist der Ge-
samtbetrag an Geld aus Verkdufen, die direkt auf diese Kampagne zuriickgefiihrt werden
konnen - im selben Zeitraum oder in einem verniinftig angesetzten Zeitraum nach dem
ersten Klick. Wie Sie wahrscheinlich ahnen, ist dies keine exakte Wissenschaft.

Wenn Sie z.B. innerhalb von drei Wochen 300 Euro fiir eine AdWords-Kampagne aus-
gegeben haben, mit der Sie neue Abonnenten fiir einen Informationsdienst gewinnen
mochten, und am Ende der dritten Woche drei Abonnenten des kostenlosen Testange-
bots zu dem bezahlten wechseln und Thnen dabei insgesamt 150 Euro einbringen,
betragt Thr ROI also 50 %. Rein arithmetisch gesehen, haben Sie also Geld verloren,
aber wie bereits erwdhnt, kdnnen Sie durchaus auf dem richtigen Weg sein, wenn Sie
Geduld haben. Manche der Abonnenten des kostenlosen Dienstes, die Sie in den ersten
drei Wochen gewonnen haben, gehen vielleicht im nidchsten Monat das kostenpflich-
tige Abonnement ein, was die Gesamteinnahmen aufgrund der ersten Klicks im Wert
von 300 Euro auf insgesamt 375 Euro erhoht. Damit hétte der ROI fiir die erste Phase
125 % erreicht, wire also positiv, was bedeutet, dass Sie mit der Kampagne schwarze
Zahlen schreiben. Dabei ist noch nicht einmal der langfristige Wert der einzelnen Kun-
den berticksichtigt — Werbeeinnahmen, Beratungshonorare, Verkauf verwandter Pro-
dukte an die Abonnenten oder das Abonnement fiir das nichste Jahr.

Das ist die Art und Weise, in der geschickte Unternehmen das meiste aus den Klicks
herausholen, fiir die sie bezahlen. Diejenigen, die sich vor allem darauf stiitzen, Profit
aus den unmittelbaren Verkdufen zu gewinnen und keine Mdoglichkeiten fiir kontinu-
ierliche Geschiftsbeziehungen haben, werden sich AdWords nicht mehr leisten kon-
nen, wenn die durchschnittlichen Preise pro Klick steigen.

Manche Kampagnen machen sich auch selbst bezahlt, indem die Ertrige an jedem
beliebigen Tag die Klickkosten tibersteigen. Manche bezeichnen solche Kampagnen als
»Selbstldufer«. Ein positiver ROI von Anfang an bedeutet, dass Sie »mit dem Geld der
Spielbank spielen«. Dies kann einen Anreiz bieten, um aktiv nach Mdoglichkeiten zu
suchen, die Verbreitung Ihrer Anzeigen zu erweitern.

Als Nichstes sehen wir uns die AdWords-Oberfliche an und beginnen damit, das
Konto ordentlich einzurichten.

3.6 Grundlagen zu Konten

Als Erstes miissen Sie wissen, wie Sie Ihr Konto einrichten und aus welchen verschiede-
nen Komponenten es besteht. Google bietet neuen Anzeigenkunden interaktive Lern-
programme dariiber an. Die folgenden Ausfithrungen sind nur meine eigene kleine
Anleitung.
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Die Struktur: Konten, Kampagnen, Anzeigengruppen

Thr AdWords-Konto besteht aus zwei Hauptordnungselementen, Kampagnen und An-
zeigengruppen. In Abbildung 3.11 erscheint das Konto ganz oben im Diagramm. Es
umfasst mindestens eine Kampagne, die sich wiederum aus einer oder mehreren Anzei-
gengruppen zusammensetzt. (Technisch gesehen gibt es noch eine Ebene oberhalb des
Kontos. Manche grofle Unternehmen und Agenturen wie meine verwalten mehrere
Konten, so dass sie sich fiir die von Google angebotene Kontenverwaltungskonsole
MEIN KUNDENCENTER registriert haben. Richten Sie nicht mehrere Konten ein, sofern Sie
keinen sehr guten Grund dafiir haben! Als meine Kollegen und ich die Verwaltung ei-
nes Kontos iibernommen hatten, das in Wirklichkeit in mehrere Konten aufgeteilt war,
mussten wir erkennen, dass der Kunde die Begriffe Konto und Kampagne verwechselt
und ein solches Durcheinander angerichtet hatte, dass wir das Konto von Grund auf
neu erstellen mussten.)

Eine Anzeigengruppe ist der Grundbaustein einer Kampagne und besteht aus einer
oder mehreren Anzeigen, einem maximalen Gebot und einer Liste von Keywords oder
Wortgruppen. Wenn Sie mit Gebotstechniken vertraut sind, kénnen Sie einen Schritt
weitergehen und Gebote fiir einzelne Keywords einrichten, aber zumindest fiir den
Einsteiger ist es aus Griinden der Bequemlichkeit verlockend, ein pauschales Gebot fiir
alle Keywords einer Gruppe abzugeben. Weitere Informationen tiber die Struktur fin-
den Sie in der AdWords-Hilfe auf der Website von Google, aus der auch die Aufstellung
in Abbildung 3.11 entnommen ist.
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Abbildung 3.11: Google bietet einen Uberblick iiber die Kontostruktur.
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Vielleicht fragen Sie sich, warum Sie mehrere Kampagnen verwenden sollten. Es gibt
aber gute Griinde dafiir. Der erste ist die einfachere Organisation. Alle Anzeigengrup-
pen unter einer Kampagne zusammenzufassen, kann chaotisch und verwirrend sein,
vor allem bei einer hohen Anzahl an Anzeigengruppen. Bei einfachen Konten reichen
meistens zwei oder drei Kampagnen aus, da die Schnittstelle von AdWords jetzt gut
genug gestaltet ist, um auch bei vielen Gruppen von Keywords unter einer einzelnen
Kampagne schnell auf die Daten zugreifen zu konnen. Weitere Kampagnen einzurich-
ten, ist besonders wichtig, wenn Sie viele Produkte anbieten oder wenn Sie verschie-
dene Themen, geografische Zielmdirkte, Anzeigen auf Inhaltsseiten oder die Verantwor-
tungsbereiche verschiedener Kontoverwalter sauber trennen wollen.

Der zweite Grund fiir die Aufteilung in mehrere Kampagnen ist die bessere Kontrolle
iiber das Budget. Beispielsweise kann es sein, dass Sie eine »langsame« Kampagne mit
einem Tagesbudget von 15 Euro und eine »bereits gut funktionierende« Kampagne
haben, die mit »Volldampf voraus« und einem Tagesbudget von 800 Euro lauft.

Drittens konnen Sie, wenn Sie mehrere Kampagnen unterhalten, auch unterschiedliche
Parameter fiir verschiedene Lander, Regionen und Sprachen angeben, ohne dafiir jeweils
ein eigenes AdWords-Konto mit eigenem Login einrichten zu miissen. Ein deutschland-
weit tdtiges Immobilienunternehmen kann z.B. Angebote in dreifig verschiedenen
Stddten haben und wird daher hochstwahrscheinlich dreilig Kampagnen fiir die einzel-
nen Stddte einrichten. Tatsdchlich muss die Firma sogar diese Kampagnen anlegen,
wenn sie die Anzeigen jeweils in dem betreffenden Stadtgebiet schalten lassen mochte.
(Ich gebe zu, dass man beim Immobiliengeschift auch Umziige von einer Stadt in eine
andere beriicksichtigen muss; wir sollten uns aber nicht zu sehr an diesem einzelnen
Beispiel aufhdngen.)

Google legt eine offizielle obere Grenze fiir die zuldssige Anzahl der Kampagnen fest.
Der Wert dndert sich manchmal, liegt zurzeit aber bei 25 Kampagnen mit je 200 Anzei-
gengruppen. Unabhdngig davon erhalten Sie aber eine Warnung, wenn Sie die obere
Grenze fiir Keywords erreichen, es sei denn, dass Sie sehr viel Geld ausgeben oder eine
besondere Berechtigung haben. Diese Grenze liegt gewohnlich bei 50.000. (Fiir beson-
dere Anforderungen macht Google Ausnahmen, ldsst es aber nicht zu, dass irgendein
unbekannter Werbepartner die Anzahl der Kampagnen in stratosphérische Hohen
schraubt. Ich hoffe allerdings sehr, dass man sich tiberlegt, mehr als 25 Kampagnen fiir
seridse Unternehmen zuzulassen, die nicht mit mehreren Konten jonglieren wollen.
Wenn es um mehrere Websites und sehr unterschiedliche Geschiftsziele geht, sollten
Sie dafiir auf jeden Fall jeweils ein eigenes Konto erdffnen und mit den Vertretern von
Google Kontakt aufnehmen, um diese Konten in der gemeinsamen Oberflache von
MEIN KUNDENCENTER unterzubringen.)

Anzeigenkunden, die in verschiedenen Lindern inserieren, werden feststellen, dass sie
durch die Aufteilung in Kampagnen Geld sparen konnen. In weniger umkampften
Mairkten (was die Gebote fiir die Anzeigen angeht), z.B. Kanada und Schweden, sind
die Keywords sehr viel billiger als in den USA. Anstatt eine Gesamtkampagne fiir alle
Linder durchzufiihren, kdnnen Sie auch getrennte Kampagnen allein fiir Kanada oder
Schweden einrichten und darin sehr geringe Gebote fiir ziemlich beliebte Keywords
abgeben. Dies ist zurzeit nicht ohne Weiteres auf Deutschland zu iibertragen. Die Hoff-
nung, dass in unseren Nachbarlindern Schweiz und Osterreich deutsche Anzeigen
glinstiger zu schalten sind, kdonnen Sie gleich wieder begraben. Das Preisniveau bei
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unseren Nachbarn liegt teilweise sogar spiirbar iiber den Preisen, die in Deutschland
gezahlt werden miissen. Aus Sicht der Schweizer oder Osterreicher kdnnte es sich also
lohnen, die deutschen Preise zu priifen.

Sie kénnen Kampagnen auch benennen. Dabei sollten Sie den Namen so informativ
wie moglich wihlen, also z.B. »Immobilien Thiiringen«.

Anzeigengruppen, die grundlegenden Elemente einer AdWords-Kampagne, sind der
Schliissel fiir eine gesunde Gliederung und eine starke Leistung. In Kapitel 4 behandele
ich sie ausfiihrlicher. Warum ich so begeistert von Anzeigengruppen bin? Vielleicht
liegt es einfach daran, dass sie meiner Art zu denken genau entsprechen. Einige Wissen-
schaftler stehen auf Atome, andere auf subatomare Teilchen, wieder andere begeistern
sich fiir Molekiile und manche studieren die Eigenschaften der Materie. Ich begeistere
mich fiir Anzeigengruppen.

Grundlegende Kontoinformationen eingeben

Ihre Identitat oder die Thres Unternehmens, Kreditkarteninformationen, Vorlieben bei
der Rechnungsstellung usw. geben Sie im Konto an. Als Erstes miissen Sie dazu natiir-
lich die AdWords-Website aufsuchen.

Gehen Sie dazu wie folgt vor:

1. Offnen Sie IThren Webbrowser und wechseln Sie zur Website von Google (in
Deutschland ist das www.google.de).

2. Klicken Sie auf den Link WERBEN MIT Google, um die Seite GOOGLE WERBEPRO-
GRAMME zu Offnen. Im linken Bereich dieser Seite finden Sie Informationen
iiber Google AdWords. Klicken Sie dort auf GOOGLE ADWORDS.

3. Klicken Sie auf JETZT STARTEN.

Hoppla. Eines habe ich vergessen, iiber das Sie sich Gedanken machen sollten, bevor
Sie diese Schritte nachvollziehen. Sie werden gefragt, ob Sie Ihre AdWords- Kampagnen
unter einem bestehenden Google-Konto fiihren mochten. Google- Konten gibt es fiir
eine Reihe von Diensten (ebenso wie die Yahoo-Konten, als sich Yahoo von einer Such-
maschine in ein Portal entwickelte), z.B. Gmail bzw. Google Mail, Google Talk (Instant
Messenger) usw. Ich persénlich moéchte eine Uberschneidung meiner geschiftlichen
Aktivititen (AdWords) mit den privaten (Chat-Konten, E-Mail usw.) lieber vermeiden.
Daher empfehle ich Ihnen, ein komplett neues, »sauberes« Google-Konto einzurichten
und dieses anschliefiend mit Ihrem AdWords-Konto zu verkniipfen.

Die Grundeinrichtung des Kontos soll selbst erklarend und unkompliziert sein, ist aber
nicht so einfach, wie sie aussieht, da Sie mit einer Menge Optionen auf einmal iiber-
schiittet werden. Es sollte moglich sein, die grundlegenden Parameter einzustellen und
die Aktivierungsschritte durchzufiihren, ohne dabei einen Fehler zu machen, aber selbst
dabei konnen Sie manchmal vom Wege abkommen. Ich bezweifle, dass Sie Ihre Zeit mit
so etwas verschwenden mochten, aber wenn Sie wollen, kdnnen Sie vorher mit den
interaktiven Lernprogrammen von Google herumspielen. Wenn Sie mittendrin ein Pro-
blem haben, finden Sie stets Hilfe unter 01801-00 38 32 (zurzeit 3,9 Cent pro Minute
aus dem deutschen Festnetz).
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Es ist sehr gut moglich, auf den falschen Weg zu geraten, wiahrend Sie die erste Kam-
pagne und Anzeigengruppe einrichten, da Google jetzt (automatisiert und durch Men-
schen) Thre Website sowie die Keywords und die Anzeigen bewertet, sobald Sie ange-
fangen haben! Nehmen wir also an, Sie geben eine nicht funktionierende Zielseite an,
nehmen in die erste Anzeigengruppe eine Handvoll bedeutungsloser Keywords auf und
schreiben als »Platzhalter« fiir den Anzeigentext irgendwelchen Kauderwelsch. Leider
kann sich alles, was Sie tun — vor allem bei neuen Konten, fiir die noch keine Daten
vorliegen, die den Algorithmen von Google Vertrauen in Sie als qualitativ hochwerti-
gen, auf Relevanz bedachten Anbieter einfl6f3en — auf den sogenannten Qualitatsfaktor
auswirken. Diesem Thema widme ich das gesamte Kapitel S.

Daher sollten Sie zumindest in ein oder zwei Aspekten riickwirts arbeiten. Sie miissen
wissen, zu welchen Zielseiten Sie Traffic von den einzelnen Anzeigengruppen senden
wollen, und Sie miissen sicherstellen, dass diese Seiten eine hohe Qualitit aufweisen und
relevant sind (und, was besonders wichtig ist, dass Sie nichts tun, was den AdsBot von
Google daran hindert, auf sie zuzugreifen, indem Sie z.B. eine Ausschlussdatei unterhal-
ten, die alle Spider blockiert — eine Mdoglichkeit, die nicht auflerhalb des Bereichs des
Wahrscheinlichen liegt). Auflerdem sollte sich zumindest etwas bedeutungsvoller Text
oder ein Angebot darauf befinden.

In der Frithzeit von AdWords habe ich einige Standard-»Platzhalterkampagnen« in kur-
zer Zeit eingerichtet, ohne besonders auf den Inhalt zu achten, und sie dann angehal-
ten, um auf weitere Anweisungen (oder Zahlung) des Kunden zu warten. Das sollten
Sie heutzutage nicht mehr tun.

Wichtig ist auch, dass Sie einen Benutzernamen und ein Passwort brauchen, um auf
Ihr Konto zuzugreifen. Wenn mehrere Personen das Konto verwenden, miissen Sie
ihnen sofort nach der Einrichtung die Anmeldeinformationen zukommen lassen. Dazu
aber noch einige Worte.

Gemeinsamer Zugang

Sie miissen nicht die Anmeldeinformationen Ihres Google-Kontos an andere weiterge-
ben, um einen gemeinsamen Zugang zu der AdWords-Kampagne zu erdffnen. Dazu gibt
es eine bessere Moglichkeit (siehe Abbildung 3.12). Unter MEIN KONTO > KONTOZUGRIFF
(Registerkarten oben auf der Seite) kdnnen Sie angeben, dass Sie andere einladen. Diesen
Personen konnen Sie Administratorzugriff, Standardzugriff oder Berichtszugriff gewih-
ren. Beim Administratorzugriff haben sie denselben Funktionsumfang wie Sie (ein-
schlieBBlich der Moglichkeit, andere einzuladen und Einladungen aufzuheben), beim
Standardzugriff konnen sie alle Aspekte des Kontos vollstdndig verwalten und beim
Berichtszugriff konnen sie nur Berichte ausfithren und Daten einsehen, aber das Konto
nicht verwalten.

Sofern Sie nichts anderes angeben, wird Ihr Benutzername mit einer einzigen E-Mail-
Adresse als Hauptkontakt verkntipft. Die betreffende Person ist die einzige, die »Warn-
meldungen« (und anderes) empfangt.
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Wichtige Einstellungen fiir die Kampagne — und worauf Sie verzichten kénnen

Viele wichtige Einstellungen werden kampagnenweise festgelegt. Haufig werden Sie die
Seite KAMPAGNENEINSTELLUNGEN aufrufen (siehe Abbildung 3.13), um das tdgliche Bud-
get, die Anzeigenverteilung und andere Aspekte anzupassen. Dies ist der Dreh- und
Angelpunkt der Kontoverwaltung. Uberdenken Sie die Optionen zu Beginn sorgfiltig.
Zu Anfang konnen Sie die Standardeinstellungen von Google verwenden, um die Ein-
richtung zu vereinfachen, aber mit wachsender Erfahrung sollten Sie Ihre Kampagnen

in hoherem Mafie selbst steuern. Daher stelle ich einige der wichtigeren Optionen aus-
fithrlicher vor.
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Abbildung 3.12: Zugriffsebenen festlegen

Das Tagesbudget

Wenn Sie sich dariiber im Klaren sind, auf welche ungewdhnliche Weise sich das Tages-
budget auswirkt, kdnnen Sie es angemessener nutzen. Da es nicht unbedingt so funktio-

niert, wie Sie glauben mogen, kénnen Sie es leicht falsch verwenden und damit Zeit und
Geld verschwenden.

Neben der Moglichkeit, einen Eurobetrag als Tagesbudget festzulegen, hat Google auch
ein Werkzeug, das Thnen Empfehlungen dazu gibt. Bearbeiten Sie im Bereich GEBOTE
UND BUDGET Ihr Tagesbudget, klicken Sie auf den Link EMPFOHLENES TAGESBUDGET ANZEI-
GEN und warten Sie darauf, dass AdWords die Empfehlung berechnet. Wenn Sie bereits
ein Budget festgelegt haben, das hoch genug ist, so dass Google es fiir ausreichend halt,
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erscheint die Meldung »Ihr Budget ist korrekt. Zur Zeit empfehlen wir keine Anderun-
geng, die Sie auch in Abbildung 3.13 sehen. Google kann auch einen Eurobetrag vor-
schlagen, der eine vollstindige Verbreitung Ihrer Kampagne garantiert. Sie sollten die-
sen Wert ernst nehmen und kénnen ihn getrost als Ihr Tagesbudget eingeben. Wenn die
Anzahl der Keywords in Threm Konto steigt oder das Verteilungsnetzwerk von Google
wichst, kann es sein, dass dieser Betrag zu gering wird. Uberpriifen Sie diese Einstellung
daher regelmifiig.
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Abbildung 3.13: Der Bildschirm KAMPAGNENEINSTELLUNGEN ist die Zentrale fiir Ihre Anzeigen-
kampagne.

Aber was heifdt »Tagesbudget« eigentlich, wie funktioniert es und wie sollten Sie bei der
Festlegung vorgehen? Als Erstes miissen Sie wissen, dass sich Google die Keywords und
Gebote in Threm Konto sowie die Lander- und Verteilungseinstellungen und sonstigen
Optionen ansieht und anhand dieser Parameter abschitzt, wie viel Geld erforderlich
ist, um die vollstindige Verbreitung Ihrer Anzeigen zu garantieren. Mit »vollstindige
Verbreitung« meine ich, dass Ihre Anzeigen praktisch jedes Mal eingeblendet werden,
wenn ein Benutzer eine Anfrage eingibt, die mit den Keywords in Threm Konto iiber-
einstimmt.

Alles andere als vollstdndige Verbreitung bedeutet, dass Ihre Anzeigen nur sporadisch
erscheinen. Wenn sich Ihr Budget unter dem von Google empfohlenen Wert bewegt,
konnen Thre Anzeigen im Verlaufe des Tages zeitweilig deaktiviert werden, um das Bud-
get nicht zu tiberschreiten. Es ist auch moglich, dass sie spat am Tag iiberhaupt nicht
mehr eingeblendet werden.

Zu Anfang ist es keine schlechte Idee, ein vorsichtiges Tagesbudget zu setzen. Dadurch
verhindern Sie, dass Sie Ihr Geld zu schnell ausgeben, wihrend Sie noch dabei sind, die
Leistung Ihres Kontos auf Vordermann zu bringen. Sie sollten Ihr Geld aber auch nicht
zu langsam ausgeben, da Sie dann nicht die Datenmengen bekommen, die Sie brau-
chen, um Ihr Konto aufgrund der Marktresonanz zu verbessern.



Grundlagen zu Konten 151

Hinweis

Wenn AdWords lhr Budget nicht einhalt, haben Sie moglicherweise Anspruch auf eine
Riickerstattung. Offiziell verspricht Google nur, dass Ihnen Klickkosten erstattet werden,
wenn Sie innerhalb eines Monats mehr als das DreiRigfache Ihres Tagesbudgets ausge-
ben. Wenn Sie jedoch den Eindruck haben, dass es an einem Tag einen Spitzenwert gab,
der weit Uber lhrem Tagesbudget lag, konnen Sie moglicherweise trotzdem eine Riicker-
stattung durchsetzen.

Wenn Sie ein geringes Tagesbudget festlegen, so dass Ihre Anzeigen kontingentiert wer-
den, geben Sie damit das Ruder aus der Hand und helfen Ihren Konkurrenten, Geld zu
sparen. Einer der groften Fehler, den AdWords-Einsteiger machen, besteht darin, zu
hohe Gebote fiir eine eilig zusammengeschusterte Aufstellung von Keywords zu setzen
und dann in Panik zum Ausgleich dafiir das Tagesbudget zu senken. Das Problem dabei
ist, dass sich die Leistung dabei nicht steigert — es wird nur verhindert, dass die Anzei-
gen haufiger angezeigt werden. Bei dieser Vorgehensweise sparen Sie kein Geld fiir die
einzelnen Klicks und Thr ROI verbessert sich nicht. Sie schrinken einfach nur das ein,
wofiir Sie AdWords eigentlich verwenden wollen, namlich Thre Werbung.

Wenn Sie fiir ein Konto, mit dem Sie Geld verlieren, ein geringes Tagesbudget festlegen,
sorgen Sie nur dafiir, dass Sie das Geld langsamer verlieren. Das heif3t aber, dass Sie dann
nicht nur das Geld, sondern auch noch Zeit verlieren. Ein Konto so zu behandeln, als ob
es »ein bisschen tropft«, verfithrt dazu, wichtige Entscheidungen aufzuschieben, und
das ist mit Kosten verbunden. Um mit AdWords Werte zu schaffen, miissen Sie sinnvolle
Techniken zur Zielorientierung und Gebotsstrategien einrichten. Anstatt zu versuchen,
Probleme mit einem nicht so gut laufenden Konto durch das Tagesbudget zu l6sen, soll-
ten Sie lieber Ihre Gebote senken, die Conversion-Rate priifen und Ihren Anzeigentext
optimieren. Es gibt viele Wege, um die Wirtschaftlichkeit Ihres Kontos zu verbessern.
Nutzen Sie die Moglichkeiten der Werkzeuge, die Ihnen zur Verfiigung stehen.

Die von Google empfohlenen Werte konnen wirklich Furcht erregend wirken, aber meis-
tens ist der endgiiltige Rechnungsbetrag weit geringer, da in die Vorhersage des Tages-
budgets eine Menge Variablen einfliefien. Schliefdlich bezahlen Sie fiir etwas, iiber das Sie
keine Kontrolle haben: Tausende von Benutzern geben Anfragen ein, die mit Ihren Key-
words tibereinstimmen, und entscheiden sich dann vielleicht, auf Ihre Anzeige zu kli-
cken, Thre Konkurrenten bieten gegen Sie und dndern moglicherweise ihre Gebote, das
Benutzerverhalten schwankt saisonal und von Tag zu Tag.

Daher ist es nicht ungewohnlich, wenn Sie am Ende weniger als 50 % des »empfohle-
nen« Budgets ausgeben. Wenn Google Thnen also rdt, das Budget auf 500 Euro festzule-
gen, geben Sie in den meisten Fdllen sehr viel weniger aus. Die Empfehlung ist eher der
Betrag, den Sie schlimmstenfalls zahlen miissen, und stellt daher sicher, dass Sie unab-
hingig von dem, was die Benutzer und Ihre Mitbewerber tun, eine maximale Anzei-
genverbreitung erreichen. Es ist jedoch immer moglich, dass dieser schlimmste Fall tat-
sachlich eintritt. Beobachten Sie also stindig Ihre Kampagnen und nehmen Sie die
erforderlichen Anderungen vor, bevor Sie eine Rechnung in einer Hohe erhalten, die
Sie nicht erwartet haben.
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Neben der Festlegung des Tagesbudgets verwirrt Sie Google noch mit einer anderen Op-
tion: Sie konnen zwischen der »kontinuierlichen« Anzeigenschaltung (Standardeinstel-
lung) und der »anfrageabhdngigen« wahlen. Wenn Ihr Tagesbudget hoch genug fiir alle
passenden Benutzeranfragen des Tages ist, funktionieren nach Angabe meiner Google-
Kontakte beide Optionen genau gleich. Bei geringen Budgets wird bei der kontinuierli-
chen Anzeigenschaltung die Einblendung von Anzeigen tiber den Tag verteilt, so dass
die Wahrscheinlichkeit, dass die Anzeige zu sehen ist, abends genauso hoch ist wie mor-
gens (die Anzeigen werden nur insgesamt weniger haufig eingeblendet als bei einem
ausreichend hohen Budget). Bei der anfrageabhidngigen Anzeigenschaltung dagegen er-
scheinen die Anzeigen gehduft am Anfang des Tages, so dass das Tagesbudget schneller
aufgebraucht sein kann. Ist dieser Punkt erreicht, wird die Anzeigenschaltung drastisch
reduziert oder ganz aufgehoben.

Anzeigenplanung und Anzeigenschaltung optimieren

Sie koénnen in den einzelnen Kampagnen auch eine Funktion nutzen, mit der Google
automatisch die Anzeigen einblendet, die die beste Leistung aufweisen. Weiter hinten in
diesem Buch sehen wir uns Tests und die Anzeigenschaltung noch genauer an, aber Sie
sollten schon jetzt wissen, dass Sie diese Funktion nutzen kénnen. Bei Google haben Sie
die Moglichkeit, mehrere Anzeigen in einer Anzeigengruppe umlaufend zu schalten. Die
angesprochene Funktion nun zeigt automatisch die Anzeigen an, die die hoheren Klick-
raten nach sich ziehen. Manchmal kann dies hilfreich sein, vor allem wenn Sie nicht
vorhaben, sich aktiv um die Leistung Thres Kontos zu kiimmern. Diejenigen aber, die
ihre Anzeigen ausfiihrlich testen mochten und dabei nicht nur auf die Klickraten, son-
dern auch auf Conversion-Daten achten, wiirden mit dieser Optimierungsfunktion das
Ruder aus der Hand geben und die Durchfithrung von Tests erschweren, aus denen sie
niitzliche Informationen gewinnen kénnen. Die Funktion finden Sie auf der Seite KaM-
PAGNENEINSTELLUNGEN im Abschnitt ERWEITERTE EINSTELLUNGEN. Hier gibt es unter ANZEI-
GENSCHALTUNG die Optionen LEISTUNGSABHANGIGE ANZEIGENSCHALTUNG bzw. LEISTUNGS-
UNABHANGIG. Wenn Sie Thren Anzeigentext iiber einen lingeren Zeitraum hinweg testen
wollen, sollten Sie diese Option auf LEISTUNGSUNABHANGIG stellen. Wie Sie in Abbil-
dung 3.14 sehen, ist LEISTUNGSABHANGIGE ANZEIGENSCHALTUNG die Standardeinstellung.

Es gibt auch noch Gebotsstrategien und Optionen fiir Fortgeschrittene, auf die ich wei-
ter hinten eingehen werde.

Such-Werbenetzwerk

Zu den Partnern im Such-Werbenetzwerk gehoren u.a. AOL, Freenet, T-Online, Tiscali,
Focus-Online, meinestadt.de und Ciao. Beachten Sie aber, dass es noch weitere Partner
geben kann, die Sie nicht unter die Rubrik »Suche« einordnen wiirden, von denen
Google aber meint, dass sie »ihrer Natur nach einem navigatorischen Zweck dienen«.
Ein wichtiges Beispiel dafiir sind geparkte Domadnen. Nehmen wir z.B. gut-kochen.info
(siehe Abbildung 3.15). Diese Website gehort einem Unternehmen, das unter den
Doménennamen, die ihm gehoren, einfach nur Anzeigenlinks platziert — fiir den Fall,
dass irgendjemand diesen Namen eingibt oder auf andere Weise iiber die Website stol-
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pert. Auf gut-kochen.info finden Sie eine Liste eher zusammenhangloser Links rund um
Kochrezepte. Wenn Sie darauf klicken (z.B. auf EINTOPF REZEPTE), sehen Sie eine Liste
von Anzeigenlinks zum Thema Rezepte, manchmal sogar mit Bezug zu Eintopf. Ein
weiterer Klick bringt Sie dann z.B. zur Website von Unternehmen wie Thomy oder Bri-
gitte. Wissen diese grofien Unternehmen, dass sie fiir diese Art von Klicks (schatzungs-
weise) 55 Cent zahlen - die sich der Herausgeber von gut-kochen.info und Google,
Yahoo oder ein anderer Anbieter fiir Anzeigenlinks teilen? Manche Inserenten scheint
das nicht zu kiimmern, solange der ROI insgesamt stimmt. Andere wiinschen sich
genauere Einblicke in das Such-Werbenetzwerk und die Mdoglichkeit, sich gegen die
Schaltung in geparkten Doménen zu entscheiden.
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Abbildung 3.14: Ziehen Sie die Option LEISTUNGSUNABHANGIG in Betracht. Die Standardeinstellung
ist LEISTUNGSABHANGIGE ANZEIGENSCHALTUNG.

Wie tiblich hat Google reagiert, nachdem wir Inserenten uns tiber Jahre hinweg dari-
ber beschwert hatten. Jetzt gibt es mehr Moglichkeiten, einzelne Arten von Inhalten
abzulehnen, und genauere Einsichten in die Leistung und das Ausmaf} solcher Art von
Klicks.

Fiur Inserenten ist Traffic aus dem Such-Werbenetzwerk gewdhnlich von Vorteil, da er
meistens von Markeneinrichtungen im Web mit grofier Reichweite stammt, beispiels-
weise von T-Online. Daher empfehle ich Thnen, das entsprechende Kontrollkdstchen
aktiviert zu lassen, auch wenn dies nicht optional ist.
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Abbildung 3.15: Gut-kochen.info

Content-Werbenetzwerk

Anzeigen im Content-Werbenetzwerk (»Content-Targeting«, in der Google AdWords-
Hilfe auch »Kontext-Targeting«) sind eine Sache fiir sich. Die Ertrdge aus »Nicht-Google-
Einrichtungen, die meistens aus dem Content-Werbenetzwerk fliefien, haben die Grofie
und die Ausdehnung der Anzeigenaktivititen von Google verdoppelt. Zeitweilig betrug
der Anteil mehr als 50 % der Gesamtertrige von Google. Im Geschiftsjahr 2006 war er
knapp unter 40 % gefallen, aber Google hat zweifellos grof3e Hoffnungen, ihn wieder auf
50% und mehr zu erhdhen, da sich die Definition von »Inhaltenc, also »Content«, auf
eine breite Palette von Medien ausdehnen lasst, die fiir eine Platzierung von Anzeigen
iiber eine Auktionsplattform wie AdWords geeignet sind.

Das Programm platziert Ihre AdWords-Anzeigen auf den Webseiten von Herausgebern,
wobei deren Bandbreite von renommierten Unternehmen wie CNET, der FAZ und
About.com {iiber Websites, die von Kkleinen, unabhingigen Herausgebern qualitativ
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hochwertiger Inhalte vertffentlicht werden, bis hin zu Blogs und minderwertigen
MySpace-Seiten reicht. Aufgrund seiner zunehmenden Qualitit und des stindigen
Wachstums bietet das Content-Werbenetzwerk dem Inserenten gute Gelegenheiten,
sowohl was eine qualitativ hochwertige Anzeigenschaltung als auch eine groflere Reich-
weite betrifft. Viele Anzeigenkunden investieren viel Miihe in die Recherche und die
Einrichtung ihrer Konten sowie in die fortlaufende Anpassung der Gebotsstrategie und
die Analyse der Ergebnisse, so dass diese grofiere Reichweite immer eine gute Moglich-
keit darstellt, dafiir zu sorgen, dass sich diese Mithe auch gelohnt hat. Sie sollten sich
jedoch dariiber im Klaren sein, dass sich Content-Targeting deutlich von der Suchma-
schinenwerbung unterscheidet. Betrachten Sie es eher wie Bannerwerbung, auch wenn
die Einblendung der Anzeigen durch die Keywords im Google-AdWords-Konto des Inse-
renten ausgelost wird.

Apropos Banner: Die Auswahlmoglichkeiten, die Sie im Content-Werbenetzwerk haben,
sind in wachsendem Mafle beeindruckend (um nicht verwirrend zu sagen). Zu Anfang
gab es in diesem Programm nur Textanzeigen, aber jetzt sind Banner aller Formen und
Groflen, animierte Banner, Vorschauvideos usw. moglich.

Vielleicht haben Sie neben »Content-Targeting« auch schon den Begriff »AdSense«
gehort (oder »Kontextwerbung«). AdSense ist der Name der Schnittstelle, iiber die die
Herausgeber die Google AdWords-Anzeigen auf ihren Websites platzieren, damit sie
Geld von Google bekommen (letzten Endes jedoch von Thnen, den Inserenten), sobald
Benutzer auf diese Anzeigen klicken. In den Abbildung 3.16 und 3.17 sehen Sie Bei-
spiele verschiedener Anzeigenformate auf Inhaltsseiten.
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Abbildung 3.16: HowStuffWorks.com, ein typischer AdSense-Herausgeber, zeigt Textanzeigen
im linken Rand an. Diese Anzeigen werden von Google AdWords bereitgestellt.
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Abbildung 3.17: Google AdWords-Anzeigen fiir Produkte rund um das Golfspiel erscheinen
in einem Textfeld in der Mitte dieses About.com-Artikels iiber Golf.

Die Preisbildung fiir Anzeigen im Content-Werbenetzwerk beruht auf einer firmeneige-
nen semantischen Vergleichstechnologie, die intern von Google entwickelt wurde und
die beim Laden der Seite festlegt, welche Anzeigen eingeblendet werden. Das HauptKkri-
terium dabei ist, wie genau die Bedeutung des Inhalts auf der Seite mit den Keywords
iibereinstimmt, auf die Sie in einer Anzeigengruppe Ihres AdWords-Kontos bieten. Wir
konnen davon ausgehen, dass Ihre Reichweite stark von Threm Hochstgebot abhidngt.
Wenn Sie hoch genug auf Inhalte bieten, erscheint Ihre Anzeige auf weit mehr Seiten —
allerdings mag die Relevanz leiden.

Die Klickraten fiir Content-Targeting liegen gewohnlich weit niedriger als die fiir Such-
anzeigen, allerdings werden sie nicht in den Ranking-Wert Ihrer Anzeige fiir die Einstu-
fung auf der Seite eingerechnet. Machen Sie sich um die geringen Klickraten keine Sor-
gen, auch wenn die Statistiken nicht gut aussehen mogen.

Zwar ziehen die geringen Klickraten von Inhaltsanzeigen keine negativen Folgen nach
sich, doch sind manche Inserenten trotzdem beunruhigt, wenn sie sich die Statistiken
fiir den Zeitraum mit aktiviertem Content-Targeting ansehen. In der statistischen
Zusammenfassung fiir eine Anzeige senken gewohnlich die Zeitrdume, in denen das
Inserat im Content-Werbenetzwerk geschaltet wurde, den Gesamtwert fiir die Klick-
rate. Die gute Leistung eines Kontos zeigt sich deshalb ohne eine genauere Untersu-
chung der Daten nicht unmittelbar. Aulerdem wird ein Vergleich der Klickraten von
Anzeigen schwer, wenn Sie das Content-Targeting ein- und ausschalten. Jiingere Anzei-
gen, die in Zeiten ausfiihrlicher Nutzung des Content-Werbenetzwerks geschaltet wur-
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den, lassen sich iiber einen Zeitraum von z.B. einem Monat nicht so einfach neben
Anzeigen halten, bei denen das Content-Targeting abgeschaltet (oder nur kurzzeitig
aktiviert) war. Bevor Google die Berichterstattung fiir solche Fille verbessert, kdnnen
Sie die Leistung von Anzeigen sehr schnell falsch einschitzen, sofern Sie nicht Anzei-
gen vergleichen, die alle mit denselben Einstellungen geschaltet wurden. Denken Sie
daran, wenn Sie Anzeigen testen, und beenden Sie keine Anzeige, die eine gute Leis-
tung bringt, aber aufgrund von Content-Targeting erfolglos wirkt.

Anzeigen neben Inhalten zeigen eine andere Leistung als Anzeigen auf Suchergebnissei-
ten, da die Benutzer beim Uberfliegen eines Artikels andere Erwartungen haben und sich
anders verhalten als bei einem aktiven Suchvorgang. Der wirtschaftliche Nutzen von In-
haltsanzeigen fiir den Inserenten kann geringer sein als der von Anzeigen neben Google-
Suchergebnissen. Seit der Einfithrung des Content-Targeting behilt Google jedoch die
Behauptung aufrecht, dass die Conversion-Raten von Inhaltsanzeigen mit denen von
Suchergebnisanzeigen vergleichbar sind, auch wenn die Klickraten geringer sind, so dass
der Wert in etwa gleich sein sollte.

Im April 2004 fithrte Google eine »erweiterte intelligente Preisgestaltung« fiir Anzeigen
im Content-Werbenetzwerk ein. Viele Inserenten hatten darum die Moglichkeit ange-
regt, getrennte Gebote fiir Inhaltsanzeigen abgeben oder sogar eigene Anzeigentexte
dafiir schreiben zu konnen. Die intelligente Preisgestaltung erfiillte diese Erwartungen
zwar nicht, nutzte aber eine Formel, um die Klickpreise nach dem zu erwartenden Wert
fiir den Inserenten zu berechnen. Dieser »zu erwartende Wert« wird vermutlich auf-
grund der Wahrscheinlichkeit bestimmt, mit der der Inserent auf den verschiedenen
Arten von Seiten (z.B. eine Seite mit Rezensionen zu Digitalkameras im Gegensatz zu
einem ausfiihrlichen Artikel iiber die Geschichte der Fotografie) mit Verkdufen rechnen
kann. Google behauptet, »alle moglichen Arten von Informationen« zu verwenden,
um den zu erwartenden Wert zu ermitteln.

Nach dieser Verbesserung fiihrte Google auch Content-Gebote ein. Dies ist von ent-
scheidender Bedeutung. Wenn Sie auf der Seite KAMPAGNENEINSTELLUNGEN (siehe Abbil-
dung 3.14) die Schaltung im Content-Werbenetzwerk nicht ganz aufheben, sollten Sie
zumindest die Content-Gebote nutzen, die Sie in den Einstellungen der Anzeigengrup-
pen separat von den normalen Geboten im Suchwerbenetzwerk angeben konnen.
Content-Gebote konnen Sie nur auf der Ebene einer Anzeigengruppe festlegen. Stellen
Sie sich z.B. eine Keyword-Gruppe voller Worter wie »Devisenhandel« vor. In Google
Search sind dies wertvolle Begriffe, so dass ich fiir einzelne davon drei Euro biete und
fir die anderen das Standardgebot der Anzeigengruppe auf zwei Euro einstelle. Im
Content-Werbenetzwerk zeigen meine Anzeigen zwar eine moderate Leistung, aber der
ROI liegt deutlich geringer. Ich mochte diese Verkaufsmoglichkeiten daher nicht aus-
schliefien, aber nur 70 Cent fiir die Klicks im Content-Werbenetzwerk bieten, um das
Ergebnis auszugleichen. Das mache ich mithilfe von Content-Geboten.

Die Werbung im Content-Netzwerk ist etwas ganz anderes als die im Suchnetzwerk.
Wenn Sie unsicher sind, verzichten Sie zundchst darauf, indem Sie die Option fiir das
Content-Werbenetzwerk deaktiviert lassen. Sobald Sie etwas mehr Erfahrung gesam-
melt haben, kdnnen Sie auch diese Form der Werbung ausprobieren, da sie die Reich-
weite Threr Kampagnen erheblich steigern kann. Die Stdrke grofler Netzwerke wie dem
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von Google liegt darin, dass es eindeutig sehr viel einfacher ist, einzelne Moglichkeiten
zu aktivieren und zu testen, als dies bei den herkdbmmlichen Methoden der Fall war, bei
denen Sie die Schaltung der Anzeige mit den Betreibern der einzelnen Websites oder
Anzeigenmaklern aushandeln mussten.

Google bietet jetzt verschiedene Varianten der Werbung im Content-Netzwerk an. In der
Schnittstelle werden vor allem zwei Moglichkeiten hervorgehoben: das auf die Auswahl
von Keywords gestiitzte Kontext-Targeting (das ich gern als »klassisches Content-Targe-
ting« bezeichne, da es eines der wichtigsten neuen Produkte von Google war) und das
neuere Programm des Placement-Targeting (frither Website-Targeting), bei dem es um die
Auswahl von Websites geht. Das Placement-Targeting ist ein Programm fiir sich. Damit
wir hier mit unserem eigentlichen Thema weiterkommen, bespreche ich das Placement-
Targeting und andere Google-Netzwerkeinrichtungen ausfiihrlicher in Kapitel 9.

Sprachen und Lander

Viele von Ihnen werden Ihre Bemithungen vor allem auf den deutschsprachigen Markt
beschrinken. Leider gibt es keinen automatischen Vorgang, um Kampagnen fiir Benut-
zer durchzufiihren, die Google auf eine andere Sprache eingestellt haben. Fiir jede Spra-
che miissen Sie eine eigene Kampagne einrichten, eigene Keywords auswdhlen und
eine eigene Anzeige schreiben.

Im Allgemeinen ist die Schaltung von Anzeigen in sdmtlichen Lindern eher die Lizenz
zum Geldverbrennen. Je nach Branche sind nicht alle deutschsprachigen Mirkte wirt-
schaftlich gleich ergiebig. Noch wichtiger ist der Umstand, dass Ihre Firma ihre Produkte
vielleicht nur in Deutschland oder nur in den deutschsprachigen Lindern anbietet, die
Mitglied der EU sind (also nicht in der Schweiz). Solange Sie nicht in der Lage sind, Ihr
Geschift auch in anderen Landern auszuiiben, und wissen, dass Sie Thr Produkt auch
dort vermarkten konnen, sollten Sie lieber vorsichtig sein und sich auf Deutschland
oder auf Deutschland und Osterreich beschrinken. Wenn Sie sich noch weiter ausdeh-
nen mochten, besteht der tibliche Ansatz darin, noch die Schweiz oder vielleicht die EU
oder zumindest die Euro-Zone einzubeziehen.

Fir den B2B-Bereich und fiir mittelstdandische und grofle Unternehmen (vor allem die-
jenigen mit einem guten Standbein auf den internationalen Mirkten) ist es sinnvoll,
Anzeigen in Englisch in einer Reihe von Ziellindern zu schalten, um die Entschei-
dungstrager dieser Mirkte zu erreichen. Im Allgemeinen stellen solche Bemiihungen
jedoch Geldverschwendung dar und mein Instinkt (geschult aufgrund der Berichte von
Kunden) rat mir, lieber zuriickhaltend zu sein.
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