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Abstract

Autor:  Tilman Bernlohr
Titel:  Akzeptanz durch Relevanz — Konzeption, Realisierung und Evaluation
einer Google-Adwords-Kampagne fur das soziale Netzwerk

music2deal.com

Google Adwords hat den Internetkonzern Google nicht nur zu einem der
wertvollsten Unternehmen der Welt gemacht, sondern bietet dem Werbenden
im Bereich des Online Marketings einzigartige Vorteile und Moglichkeiten.

Die Funktionen und internen Mechanismen von Google Adwords werden
dargestellt und erlautert. Anhand dieser Erkenntnisse wird flr das soziale
Netzwerk Music2deal eine neue Google-Adwords-Kampagne konzipiert und
durchgefuhrt. Anhand im Vorfeld definierter Leistungsdaten werden im Verlauf
der Kampagne Daten erhoben und diese im Anschluss analysiert und
interpretiert. Zu festgesetzten Terminen wird die Kampagne pausiert und auf
allen Ebenen fur den weiteren Verlauf angepasst. So soll fur Music2deal ein

neues Standbein im Online Marketing geschaffen werden.
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Vorwort

Seit meinen ersten Schritten im Internet haben mich die Einzigartigkeit und die
Dynamik dieses neuen Mediums in seinen Bann gezogen. Bereits frih hatte ich
das Gefuhl und die Gewissheit bei einer bahnbrechenden Entwicklung von
Anfang an hautnah dabei zu sein. Der tagliche Gebrauch und die
Allgegenwartigkeit des Netzes sind seitdem ein fester Bestandteil meines

Lebens geworden.

Im Studium waren fur mich stets jene Veranstaltungen am interessantesten die
einen direkten Bezug zu den verschiedenen Aspekten des Internets hatten und
nach Moglichkeit auch eine selbstandige Projektarbeit zu diesem Thema
beinhalteten. Besonders hervorzuheben méchte ich an dieser Stelle das
Wahlmodul in und Uber die virtuelle Online-Welt von Second Life von Prof. Dr.
Swoboda und das Wahlmodul Suchmaschinenoptimierung von Prof. Dr.

Lewandowski.

Meine Perspektive auf das Web war dabei immer eine kreative (Webdesign und
Flashprogrammierung) oder eine spielerische in Form von Online-Spielen,
diversen Communities und Netzwerken. In meinem Praktikumssemester kam
ich dann zum ersten Mal mit einer der kommerziellen Seite des Internets in
Kontakt - dem Onlinemarketing. Ich sammelte Erfahrungen in der webbasierten
Kundenakquise, im Email-Marketing sowie in der Suchmaschinenoptimierung
und auch im Suchmaschinenmarketing. Insbesondere der letztgenannte
Bereich des Suchmaschinenmarketings packte mich sofort und so war bald
klar, dass ich mich auch im Rahmen meiner Bachelor-Arbeit mit diesem Thema

auseinandersetzen wollte.



Einleitung

Im Internet buhlen unzahlige Netzwerke, Onlineplattformen und Communities
um die begrenzte und oft flichtige Aufmerksamkeit des Users. Alle wollen ihr
Produkt, worum auch immer es dabei geht, an den Mann bringen. Doch nur wer
es schafft im undurchsichtigen Dschungel der Angebote aufzufallen und seine
anvisierte Zielgruppe gezielt und kosteneffektiv zu erreichen, kann dauerhaft
Erfolg haben.

Die Online Community Music2deal ist eines dieser Angebote. Als Startup
verfugt Music2deal Uber eine innovative Geschaftsidee, aber sowohl personell
als auch finanziell nur Uber begrenzte Ressourcen. Diese Ausgangslage macht
das Unternehmen aus mehreren Grinden zum perfekten Kandidaten fur eine
Google-Adwords-Kampagne, die im Rahmen dieser Bachelorarbeit vorbereitet

und durchgefuhrt werden soll.

Im theoretischen Teil dieser Arbeit wird die Ausgangslage von Music2deal
geschildert und das Unternehmen vorgestellt. Aul3erdem werden in diesem Teil
sowohl die internen Funktionen und Mechanismen von Google Adwords
erlautert, als auch die Vor- und Nachteile dargestellt, die Google Adwords im
Vergleich zu anderen Formen des Onlinemarketings besitzt und die es fur

Music2deal so geeignet machen.

Im zweiten, praktischen Teil dieser Bachelorarbeit wird fur Music2deal eine
malfdgeschneiderte Google-Adwords-Kampagne konzipiert, durchgefuhrt und
ausgewertet und so die gesammelten Erkenntnisse aus dem ersten Teil in die

Praxis umgesetzt.



1. Die Ausgangssituation

1.1. Music2deal

Music2deal ist ein soziales Netzwerk sowie ein Marktplatz fur alle Bereiche der
modernen Musikbranche. Music2deals Angebot richtet sich an Kinstler,
Musiker, Sanger, Produzenten, Agenturen, Studios — eben all jene die bereits

im Musikgeschaft tatig sind oder dort Ful’ fassen wollen.

Das Ziel von Music2deal besteht darin, seinen Usern eine optimale Plattform
zur Selbstdarstellung und Vermarktung zu geben und gleichzeitig Moglichkeiten
zur VerknUpfung von Angebot und Nachfrage in verschiedenen Teilbereichen

zU bieten.

Der Aufbau und die Funktionen von Music2deal ahneln den bekannten sozialen
Netzwerken wie Facebook oder Google+. Jeder User besitzt ein Profil, das
Informationen zur eigenen Person und Tatigkeit enthalt. Dieses Profil kann
daruber hinaus um individuelle Inhalte wie Songs oder Bilder erganzt werden.
Es enthalt aullerdem eine sog. ,Pinnwand®, die eine Art Logbuch der Aktivitaten

des jeweiligen Users darstellt.



MUSIC2DEAL =™ | ssesiae| s T P P

COMMUNITY & MARKTPLATZ FUR DIE MUSIKINDUSTRIE

Ausloggen

Tilman Bernloehr ¢

andere | Hamburg | Germany

Profil ansehen Angebote (0) Angebote (0) Angebote (0) Angebote (0)
Gesuche (0) Gesuche (0) Gesuche (0) Gesuche (0) Gesuche (0)

Start Pinnwand Geschiftsfreunde Gruppen Kontakt

Hauptaktivitait andere Nebenaktivititen Medien Letzte Aktivitaten
28.05.12 - Tilman
Haupt-Genre Pop Neben-Genre Rock ‘ Bemloehr gefallt Mario
Christianis Gesuch We
are looking fora
Firmenprofil are looking fora

promotion partner

. 28.05.12 - Tilman
Personliches Profil m Bemloehr ist jetzt
Ich bin ein 28 Jahre alter Student aus Hamburg (H fir ang V ften). Derzeit arbeite ich Mitglied der Gruppe
an meiner Bachelor-Arbeit, fur die ich mehrere Google Adwords Kampagnen fur music2deal durchfihren werde, Music2deal-Support.

28.05.12 - Tilman

Abbildung 1: Ein Music2deal Userprofil (eigene Abbildung)

Um miteinander zu kommunizieren stehen den Usern diverse Werkzeuge zur
Verfiugung. Neben der Moglichkeit sich innerhalb des Netzwerkes Nachrichten
zu schicken, konnen die Mitglieder au3erdem bei gegenseitigem Einverstandnis
,Freunde” werden. Diese Funktion dient dazu Uber Aktivitaten und neue Inhalte
des jeweils anderen automatisch benachrichtigt zu werden.

Daruber hinaus kdnnen User selbststandig ,Gruppen® grinden, zu denen
andere User wiederum eingeladen werden konnen. Gruppen fungieren als
Diskussionsforen zu selbstdefinierten Themen. Wenn ein Mitglied der Gruppe
einen Beitrag verfasst, konnen alle anderen Mitglieder diesen sofort sehen —
eine weit komfortablere Form der Kommunikation als beispielsweise ein Email-

Verteiler.

Eine weitere wichtige Funktion ist die Moglichkeit Favoriten zu setzen. Das
konnen andere User sein, eine Gruppe, ein Song oder eine Band. Favoriten



entsprechen dabei einem Lesezeichen, anhand dessen sich die hinterlegten

Informationen schnell und Ubersichtlich ablegen und wiederfinden lassen.

Die Grundidee von Music2deal besteht letztlich darin, Angebote und Gesuche

aus verschiedenen Bereichen der Musikbranche zusammenzubringen. Zu

diesem Zweck ist Music2deal in funf Bereiche aufgeteilt: Geschaftskontakte,

Kinstler, Songs, Lizenzen und Sanger. Jedes Mitglied hat die Mdoglichkeit

innerhalb dieser Bereiche sowohl Angebote als auch Gesuche zu erstellen. Ein

Beispiele hierfiir ware eine Newcomer'-Band, die ein passendes Musiklabel

sucht, ein Songwriter der seine Songs vermarkten mochte oder ein Produzent

der fur Studioaufnahmen einen professionellen Gitarristen sucht.

Michael Quvang

Management |

FAIRLANE is Rock played with nerve and soul, and is led of a
distinctive strong

voice that spellbinds from the first cutting.

The music is influenced by the American music scene with names
such as "King of leon"

and "Pearl Jam", but FAIRLANE has their very own rock formula,
where up-tempo songs are combined with delicate details alongside
the hard-pumping beats, and the rock ballads are played with a rarely
seen empathy.

This gives FAIRLANE a unique sound that bears the mark of
international potential.

The songwriting captures the individual and draws the listener into the
classic

rock formula, where the band convincingly plays with the variations,
and surprises the listener.The songs are all played with great depht
and ranges from quiet ballads to hard hitting rock.

FAIRLANES debut album, was recorded in Popshitstudio Denmark,
where acts such as
"The Blue Van", "Diné" amongst others has recorded their albums.

L4 [@ Gefallt mir!
N | Profil [ Kiinstler |
Profil ansehen ngebote (2) Angebote (0) Angebote (1) Angebote (0)
- v Gesuche (0) Gesuche (0) Gesuche (0) Gesuche (0) Gesuche (0)
Kiinstlerangebote (2)
: 2
Fairlane L ¢ ¢ ¢ ¢ % * Bewerten » Kiinstler anfragen
Band | Rock 5 ( 2Bewertungen ) » Zu Favoriten
hinzufligen
Info Songs
Land : Denmark L1 02 Faded
Region:

» Nachricht senden
» Zu Favoriten hinzufiigen

» Zu Geschéftsfreunden hinzufigen

Abbildung 2: Ein Angebot auf Music2deal (eigene Abbildung)

I Neuling, der in der Branche noch nicht bekannt ist
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Eine wichtige Eigenschaft von Music2deal ist, dass es ein geschlossenes
Netzwerk ist. Die Anmeldung steht prinzipiell jedem offen, allerdings werden bei
der Registrierung von jedem User Referenzen gefordert. Das kann der Verweis
auf die eigene Geschafts-Website sein oder auch Musikaufnahmen oder
Songtexte. Anhand dieser wird dann von Fall zu Fall individuell gepruft, ob der
Interessent als neuer User fur Music2deal geeignet ist. Durch diese MalRhahme
soll ein hoher Qualitats-Standard der Mitglieder gewahrleistet werden.
Music2deal soll kein Netzwerk fur alle sein, sondern eine Plattform fur Profis,

die auch professionell genutzt wird.

Die Mitgliedschaft bei Music2deal ist im Grunde kostenlos, bestimmte
erweiterte Funktionen wie das Hochladen eigenen Contents? miissen aber
gegen Bezahlung durch sog. Credits® freigeschaltet werden. Dies geschieht in
der Regel Uber ein monatliches Premium-Abonnement. Credits kdnnen aber
auch durch das Anwerben neuer User uber die Funktion ,Lade Freunde ein®

gesammelt werden.

Music2deal ist nicht nur in Deutschland aktiv, sondern im Rahmen von
Partnerschaften in derzeit 26 Landern vertreten. Die einzelnen Landerpartner
erhalten eine in die jeweilige Landessprache Ubersetzte Version der Website
und eine Umsatzbeteiligung, deren prozentuale Hohe jeweils
Verhandlungssache ist und maf3geblich von dem zu betreuenden Land und
dem voraussichtlichen Marktpotential abhangt. Die Partner sind dann in
Eigenregie dafur verantwortlich Music2deal in ihrem jeweiligen Land zu
promoten, Newsletter herauszugeben und sich um die Akquise* neuer User zu

bemihen.

Aktuell hat das deutsche Music2deal etwa 5072 User, wobei 538 davon eine

Premium-Mitgliedschaft besitzen®.

2 Inhalte, wie beispielsweise ein Song

3 Siehe http://music2deal.com/de/site/pricing.html
4 Gewinnung neuer Mitglieder

5 Stand 01.06.2012
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1.2. Google Adwords

1.2.1. Das Grundkonzept

Jeder kennt Googles Suchmaschine. Etwas ,zu googlen® ist mittlerweile in den
allgemeinen Sprachgebrauch Ubergegangen als Synonym flr jede Form der
Internetrecherche. In vielen Landern der Welt hat Google im Bereich der
Suchmaschinen eine beinahe monopolartige Vormachtstellung erlangt.
Deutschland ist dabei eines der Lander, in dem dieser marktbeherrschende
Einfluss besonders ausgepragt ist. 88 % aller Suchanfragen laufen hierzulande
Uber Google [vgl. SMITH 2010, S11].

Den wenigsten Menschen ist aber bewusst, wie die vermeintlich kostenlose
Suchmaschine einer der wertvollsten und profitabelsten Konzerne der Welt
geworden ist. Die Antwort darauf ist schlicht: Werbung. Im Jahr 2011 hat
Google bei einem Gesamtumsatz von 37,905 Mrd. $ einen Gewinn von 11,632
Mrd. $ erzielt. Knapp 97 % des Umsatzes wurden dabei mit Werbung erreicht,
wobei 69 % davon im direkten Umfeld der Google Suche geschaltet wurden
[vgl. GOOGLE INC. 2011, S.30]. Diese 69 % sind Google Adwords.

Google Adwords bezeichnet Googles Variante der Suchmaschinen-Werbung.
Der Begriff wird gleichzeitig jedoch auch fur die Textanzeigen benutzt, die
innerhalb dieses Systems am gebrauchlichsten sind. Zum besseren
Verstandnis werden diese Textanzeigen innerhalb dieser Bachelorarbeit als
Adword-Textanzeigen bezeichnet. Gibt man in Google einen beliebigen
Suchbegriff ein, so erscheinen zusatzlich zu den echten Suchergebnissen, in

der Regel auch bezahlte Werbeanzeigen — die Adword-Textanzeigen.
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CO 8[L urlaub in hambrg “ Tilman Bemidhr n

Suche o
Anzeigen zu urfaub in hamburg Warum diese Anzeigen? Karte fur urlaub in hamburg
Bilder Hamburg erleben - Attraktive Pauschalreisen. by S o Ra
www lufthansaholidays.com/ Anrensburg Mo
Maps Bei Lufthansa Holidays buchen! and iy d
Strandurlaub - Stidtereisen - Aktuelle Pauschalangebote - Femreisen © rg = (2]
o
Videos 3uxtehudeo g ergedorf
News Hotel in Hamburg - Buchen Sie direkt zum besten Preis, mge Geesthacht
www.holidaycheck.de/Hamburg - 167 Verkauferbewertungen 1SA0LTHNCeoBIMTDE/BKG (02009), Google
Shopping Mit 4 Mio Hotelbewertungen Planen!
Mehr Hotels in Deutschland - Uraub in Deutschland - Hotelbewertungen Deutschland
Anzeigen - Warum diese Anzeigen?
Hamburg Hotel Schnappchen | hotelreservierung.
Hamburg Hotel Schnappchen | hotelreservierung.de Hamburg Hotels ab €45
Lineburg www.hotelreservierung.de/Hamburg 35 Verkauferbewertungen www.expedia.de/Hamburg-Hotels
Standort andem Alle Hamburg Hotels g:mshg butfhen. Nur hier beim Hamburg Spezialisten. expedia.de ist mit bewertet
Clever Reisen: Test "Sehr Gut” - Flug & Hotel clever kombinieren Jetzt buchen & bis zu 50% sparen!
Das Web Expedia: Uber 200 Hamburg Hotels.
Seiten auf Deutsch  Ergebnisse fir urlaub in hamburg ’
Seiten aus Stattdessen suchen nach: urlaub in hambrg Hamburg Pauschalreise
Deutschland hamburg tripadvisor.de/hotels
Ubersetzte Seiten . X . i Hamburg Hotels: Jetzt sparen!
Hotels in Hamburg, Musicals, ginstige Pauschalen - HAMBURG ... 321 Hotels & 28000 Bewertungen
Mehr Optionen www.hamburg-tourism.de/
HAMBURG Tourismus: Giinstige Hotels, Tickets und Pauschalen fiir Ihren Aufenthalt in
Hamburg. Infos von A-Z fur Ihre ... Urlaub fir die ganze Familie. Zu drei ... Zlmmer in Hamburg ;
ety PSR Seh % - www .zimmervermietung-schoenemann.de/
3 Néchte zum Preis von 2 Best of Hamburg - Sehenswertes in Hamburg - Info Monteuraktion: Person/Nacht € 21 -
Zimmer + Appartements in Hamburg

Abbildung 3: Adword-Textanzeigen im Umfeld der Google Suchmaschine (eigene Abbildung)

Wie man an diesem Beispiel gut sieht, ist die Ergebnisseite fast ausschliel3lich
mit Werbeanzeigen gefullt. Um die echten Suchergebnisse zu sehen, die
Googles Suchalgorithmus liefert, muss man schon beinahe nach unten scrollen.
Diese Tatsache, die man normalerweise als auf3erst storend empfinden wirde,
fallt hier aus mehreren Grunden kaum ins Auge [vgl. GOODMAN 2010, S.21].

Erstens unterscheiden sich die bezahlten Werbeanzeigen in ihrer Gestaltung
kaum von den tatsachlichen Suchergebnissen. Das textliche Layout und die
Farben sind identisch. Es gibt keine Flashbanner oder sonstige grafischen
Elemente, die fur gemeinhin als negativ empfunden werden [vgl. SCHWARZ
2007, S.282]. Zweitens passen alle Werbe-Anzeigen inhaltlich zum Suchbegriff
und liefern aus Sicht des Users oft sogar bessere Ergebnisse als die eigentliche
Google-Suche. Das fuhrt wiederum dazu, dass die Werbung nicht nur als nicht
storend, sondern oft sogar als hilfreich empfunden wird [vgl. GOODMAN 2010,
S.21].
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Aus Sicht des Werbenden funktioniert Google Adwords dabei folgendermalen:
Man wahlt ein einzelnes oder eine Gruppe von sog. Keywords aus. Diese
Keywords entsprechen den Suchbegriffen, die in Googles Suchmaschine
eingegeben werden. Diese werden nun mit einer Adword-Textanzeige
verknUpft. Immer dann, wenn ein User diesen Suchbegriff in Googles
Suchmaschine eingibt, wird nun die entsprechende Adword-Textanzeige
angezeigt. Nach einem Klick auf die Anzeige wird der User per Link auf eine

festgelegte Seite, die als Landing Page bezeichnet wird, weitergeleitet.

Kosten fur den Werbenden entstehen bei Google Adwords immer erst dann,
wenn eine Adword-Textanzeige tatsachlich vom User angeklickt wird — die
eigentliche Schaltung der Anzeige ist also kostenlos. Dieses
Verrechnungsmodell nennt sich Cost-Per Click-Verfahren [vgl. LAMMENETT
2007, S.871].

Im Normalfall ist es so, dass Keywords von mehreren Werbenden gebucht
werden. Das trifft insbesondere auf sehr haufig gestellt Suchanfragen mit einem
konkreten, kommerziellen Hintergrund zu. Da auf der Google Ergebnisseite nur
ein begrenztes Platzangebot fur die Adword-Textanzeigen zur Verfugung steht,
herrscht insbesondere um die besten Platze auf der ersten Seite ein hoher
Konkurrenzkampf. Aufmerksamkeit und Zeit der User sind fllichtig und
statistische Auswertungen haben gezeigt, dass die jeweils obersten Range der
Suchergebnisse und der Adword-Textanzeigen am haufigsten angeklickt
werden [vgl. BECK 2008, S. 175].

Es gibt innerhalb der Google Ergebnisseite also zwei voneinander unabhangige
Wettstreite. Jeder Webmaster mdchte eine moglichst hohe Platzierung
innerhalb der regularen Google Suchergebnisse erzielen. Die verschiedenen
Wege und Mdoglichkeiten das zu erreichen, fallen in das Gebiet der
Suchmaschinenoptimierung, das auch als SEO°® bezeichnet wird.

Bei den Adword-Textanzeigen, mochte jeder Werbende mit moglichst

niedrigem finanziellem und organisatorischem Aufwand, ebenfalls moglichst

6 Search Engine Optimization
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hohe Platzierungen innerhalb der zur Verfugung stehenden Werbeplatze
erzielen. Es gibt mehrere Wege dies zu erreichen. Diese gehoren zum Gebiet

des Suchmaschinenmarketings das mit dem Begriff SEM’ bezeichnet wird.

1.2.2. Die Keywords

In Zusammenhang mit Google Adwords entspricht ein Keyword einer
Suchanfrage auf Googles Suchmaschine. Ein Keyword kann daher entgegen
der singularen Bezeichnung durchaus aus mehreren Wortern bestehen. Aus
Sicht des Werbenden sind Keywords die Grundlage jeder Google-Adwords-
Kampagne, da durch sie festgelegt wird wann die eigenen Adword-

Textanzeigen erscheinen sollen.

1.2.3. Die Adword-Textanzeigen

Eine Adword-Textanzeige ist eine rein textbasierte Werbeanzeige und unterliegt
den immer gleichen Regeln und Beschrankungen. Auf diese Weise wird
sichergestellt, dass die Adword-Textanzeigen, sowohl im Aussehen als auch
vom Aufbau her kaum von den regularen Google Suchergebnissen abweichen.
Eine Anzeige besteht insgesamt aus vier Zeilen: Der Uberschrift, zwei Zeilen
Anzeigetext, einer Anzeigen-URL und einer tatsachlichen Ziel-URL [vgl. RUPP
2010, S. 111].

Uberschrift  (Jberschrift

Textzeile 1 aAnzeigenzeile 1
Textzeile 2 aAnzeigenzeile 2
Angezeigte URL Angezeigte URL

Ziel-URL http:// 4| Verlinkte URL

Abbildung 4: Eingabe einer neuen Adword-Textanzeige (eigene Abbildung)

7 Search Engine Marketing
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Die Ziel-URL ist dabei die URL der Website, auf die diese Adword-Textanzeige
verlinkt. Diese kann — muss aber nicht — identisch sein zur Anzeigen-URL.

Die Uberschrift kann maximal 25 Zeichen lang sein. Die beiden Zeilen des
Anzeigentextes, sowie die Anzeigen-URL, sind auf jeweils maximal 35 Zeichen
beschrankt. Fur die Ziel-URL gilt eine maximal mogliche Lange von 1028

Zeichen.

Uberschrift

Anzeigenzeile 1
Anzeigenzeile 2
Angezeigte URL

Abbildung 5: Die Adword-Textanzeige aus Abb. 4 aus Sicht des Users (eigene Abbildung)

Der tatsachlich verlinkte Bereich innerhalb des Anzeige ist die blau

hervorgehobene Uberschrift und nicht etwa die angezeigte URL.

1.2.4. Der Qualitatsfaktor

Im Optimalfall wird durch die Werbung mit Google Adwords eine Situation
erreicht in der alle Beteiligten profitieren. Der User, der etwas mit Google sucht,
findet exakt das was er sucht. Dabei spielt es fur ihn keine Rolle, ob das
gewulnschte Ergebnis durch eine bezahlte Werbeanzeige oder durch ein
regulares Ergebnis der Google Suche erzielt wird [vgl. SCHWARZ 2007, S.
324].

Der Werbende erreicht durch das gezielte Buchen von Keywords und die
entsprechende Gestaltung seiner Adword-Textanzeigen exakt die User, die sich

fur sein Produkt oder seine Dienstleistung interessieren.

Google wiederum profitiert weil der User im gunstigsten Fall zufrieden mit dem
erzielten Ergebnis ist und in Zukunft auch weiterhin die Google Suchmaschine
benutzen wird. Daruber hinaus erfahrt Google durch jede Suchanfrage etwas

mehr Uber das Suchverhalten dieses Users, was es Google wiederum
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ermaoglicht immer genauere und bessere Ergebnisse fur dessen Suchanfragen
zu liefern. Ausserdem erhalt Google einen bestimmten Prozentsatz der Kosten,
die dem Werbenden fur jeden Klick auf eine Adword-Textanzeige entstanden
sind. Hieraus ergeben sich zu einem grof3en Teil die eingangs beschriebenen

Umsatzzahlen und Gewinne.

Um diese, fur alle Beteiligten vorteilhafte Situation zu erreichen ist eines
entscheidend: die Relevanz. Die Keywords und die Adword-Textanzeigen
mussen moglichst exakt dem entsprechen was der User sucht. Das gilt
aulderdem auch fur die Website, auf die verlinkt wird — die Landing Page.
Relevanz ist in Zusammenhang mit Google Adwords also ein Synonym fur
Qualitat [vgl. GOODMAN 2010, S.181].

Um diese Relevanz sichtbar und messbar zu machen benutzt Google den sog.
Qualitatsfaktor. Der Qualitatsfaktor bestimmt mafRgeblich an welcher
Anzeigenposition die Adword-Textanzeigen erscheinen und er hat einen hohen
Einfluss auf die Kosten, die durch einen Klick auf eine Anzeige entstehen [vgl.
RUPP 2010, S.134]. Fur den Werbenden ist es also sehr wichtig einen
moglichst hohen Qualitatsfaktor zu erzielen. Fur den User hingegen ist der

Qualitatsfaktor in keiner Weise sichtbar.

\

Keyword: Musik Community

SZEIEL v Werden Anzeigen gerade gezeigt?

— : » lhre Anzeige wird aufgrund Ihres Budgets nur
.CP! Nein 3 .
= e  Keyword [Eniatiy Max. CP gelegentlich gezeigt. Was kann ich tun?
~) e  “Musikcommunity" 7 Aktiv Qualitatsfaktor Weitere Informationen
7/10 Voraussichtliche Klickrate: Durchschnitt
Anzeigenrelevanz Uberdurchschnittlich
O ° "Musik Community" £3 Aktiv Zielseitenerfahrung: Durchschnitt

Anzeigenvorschau und -diagnose
O e  "Musik-Community" 7 Aktiv

Abbildung 6: Der Qualitiatsfaktor des Keywords "Musik Community" (eigene Abbildung)

Wie der Qualitatsfaktor berechnet wird ist nicht bekannt und genau wie der

Suchalgorithmus eines von Googles wichtigsten Betriebsgeheimnissen.
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DarlUber hinaus ist die Berechnungsgrundlage des Qualitatsfaktors in der

Vergangenheit bereits oft mehr oder weniger merklich verandert worden. So

eine Veranderung kann ohne weiteres dazu fuhren, dass Google-Adwords-

Kampagnen, die in der Vergangenheit dank eines hohen Qualitatsfaktors

kosteneffizient gute Ergebnisse geliefert haben, plotzlich Uber Nacht

unbrauchbar wurden und komplett umstrukturiert werden mussten [vgl.

GOODMAN 2010, S.87].

Obwohl die konkreten Berechnungsformeln des Qualitatsfaktors nicht bekannt

sind, gibt Google innerhalb des Google-Adwords-Kontos selbst Hinweise darauf

welche Faktoren bei dessen Berechnung eine wichtige Rolle spielen®.

Die Klickrate

Bearbeiten v

Status

O o “Musik Portale"

0 e b "musikportale”

o Musiker-Plattform

o Plattform fur Musiker

Max.
CPC

038€

046 €

061€

0,75 €

Keyword-Details v

Klicks Impr.
2 61

21 837

4 94

3 32

Automatisieren v

CTR Durchschn.

3,28 %

251%

4,26 %

9,38 %

CPC

0,26 €

030€

030€

0,30 €

Kosten

052€

6,33 €

1,19€

089€

Weitere A

Durchschn.
Pos.

33

3.2

16

16

Abbildung 7: Die Klickraten von vier unterschiedlichen Keywords (eigene Abbildung)

Die Klickrate, die in Google Adwords mit dem Kiirzel CTR® bezeichnet wird, ist

eines der wichtigsten Leistungsmerkmale fur Google Adwords insgesamt und

hat auch einen entscheidenden Einfluss auf den Qualitatsfaktor. Je héher die

Klickrate, desto besser der Qualitatsfaktor. Die Klickrate gibt es dabei zweimal.

Einmal in Bezug auf die einzelnen Keywords und einmal in Bezug auf die

einzelnen Adword-Textanzeigen. Die Klickrate eines Keywords stellt die

8 Siehe http://support.google.com/adwords/bin/answer.py?hl=de&answer

=2454010
9 Click-Through-Rate
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Impressionen dieses Keywords in Relation zu den tatsachlich erfolgten Klicks
die durch dieses Keyword erfolgt sind. Eine Impression erfolgt immer dann,
wenn ein Keyword auf Googles Suchmaschine gesucht wird und es
infolgedessen zu einer Schaltung der entsprechenden Adword-Textanzeige
kommt. Ein Klick wird erst dann als solcher gewertet, wenn der User die
entsprechende Adword-Textanzeige dann auch tatsachlich anklickt und so auf

die verlinkte Landing Page gelangt.

Wenn beispielsweise das Keyword ,Sanger Netzwerk® 100 Mal gesucht wurde
und die entsprechende Adword-Textanzeige 5 Mal angeklickt wurde, so ergibt

sich in diesem Fall fiir beide eine Klickrate von 5%.

Die Klickrate der Adword-Textanzeigen wird analog ermittelt. Der einzige
Unterschied ist, dass die Klickrate sich nicht auf die einzelnen Keywords
bezieht sondern auf die Adword-Textanzeige an sich, die in der Regel fur eine
Vielzahl von Keywords benutzt wird. Es ist also wichtig zu beachten, dass die
beiden Klickraten von Adword-Textanzeige und Keyword sich unterscheiden

konnen und unabhangig voneinander sind.

Die Landing Page

Die Landing Page ist die Zielseite, auf die ein Adword verlinkt - hier ,landet® der
User also nach einem Klick auf eine Adword-Textanzeige. Auch hier haben alle
Beteiligten wieder ein hohes Interesse daran, dass die Inhalte der Landing
Page moglichst exakt zum Suchbegriff passen. Daher ist die Berucksichtigung
der Relevanz dieser Landing Pages ein logischer Schritt. Um dies zu
gewahrleisten, hat die Gestaltung der Landing Page einen grof3en Einfluss auf

den Qualitatsfaktor.

Die Adword-Textanzeige

Die Anzeige an sich hat nicht nur durch seine Klickrate Einfluss auf den
Qualitatsfaktor. Google legt generell gro3en Wert darauf, dass die Adword-
Textanzeige moglichst exakt zum gesuchten Begriff passt. Je haufiger das
gesucht Keyword im Anzeigentext auftaucht umso hoher wird der

Qualitatsfaktor sein. Dabei ist es auch noch wichtig wo genau im Anzeigentext
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das Keyword benutzt wird. Wenn das Keyword beispielsweise gleichzeitig auch
das erste Wort der Uberschrift der Anzeige ist, hat das einen starkeren Einfluss

als eine Benutzung des Keywords in der zweiten Zeile des Anzeigentextes.

Gesamtperformance des Google-Adwords-Kontos

Auch die Gesamt-Leistung des Google-Adwords-Kontos, das mehrere
Kampagnen umfassen kann, hat einen Einfluss auf den Qualitatsfaktor. Auf
diese Art werden die historischen Leistungen der verwendeten Keywords und
Adword-Textanzeigen berucksichtigt, selbst wenn diese moglicherweise
inzwischen gar nicht mehr aktiv sind. Google selbst gibt kaum Informationen
daruber, wie genau dieser Teil des Qualitatsfaktors berechnet wird. Generell ist
davon auszugehen dass dessen Bedeutung im Vergleich mit den anderen
genannten Bestandteilen sehr gering ist. Durch die Berucksichtigung der
Gesamtperformance mochte Google vor allem einen Anreiz dafur schaffen,
dass ein Google-Adwords-Konto in seiner Gesamtheit moglichst haufig

optimiert und angepasst wird.

Weitere Faktoren
Auler den genannten Punkten, gibt es auch noch weitere Faktoren die fur die
Ermittlung des Qualitatsfaktors relevant sind. Diese werden jedoch von Google

nicht naher erlautert.
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1.2.5. Anzeigenpositionen

Auf der Google Ergebnisseite gibt es nur ein begrenztes Platzangebot, das fur
Adword-Textanzeigen vorgesehen ist. Rechts neben den Suchergebnissen
konnen maximal acht Anzeigen platziert werden. Bei einer besonders hohen
Relevanz, werden aul3erdem drei Anzeigen unmittelbar Gber den

Suchergebnissen platziert. Diese werden als Top-Positionen bezeichnet.

200 tshirt drucken [

Suche
" Anzeigen zu tshirt drucken Warum sehe ich diese Anzeigen? Anzeigen - Warum sehe ich diese Anzeigen?
Bilder Tshirt Drucken - Mit eigenem Text, Motiv oder Foto. T-Shirts ab 099 €
www.spreadshirt de/ 1.312 Verkauferbewertungen | P 1 www.deeds-shop.de/
Maps Ab 15,90€. Versand nach 24-48h! Polo ab 3,99€, Sweater ab 5,75€
Videos Selbst gestalten Manner Bekleidung PAMcruck odue, Sck w10 Tete
Gutscheine & Rabatte  Fraven Bekleidung
News Shirtalarm
. ) P www.shirtalarm.de/
Shopping T-Shirt bedmc'(en"“ PrintPlanetd T-Shirts mit deinem Text und Motiv
www.printplanet de/T-Shirts 16.134 Verkiuferbewertungen 1 Gratis T-Shirt pro Bestellung!
Mehe Mit eigenem Motiv oder Text online selbst gestalten - Ab Auflage eins!
Gestaltungsvoragen - Testduck inkl. Shirt fir 4,99 € - Organic Fair Trade Shirts T-Shi ken
www.wir-bedrucken-mehr.de/
Koblenz T-Shirt bedrucken - Angebot: Foto T-shirt ab 1,99€. Wir bedrucken T-Shirts mit Ihven
Standort andem www.vistaprint.de/Shirts TO P3 Foto oder Text ab 3,50 Euro online.
994 Bewertungen fir vistaprint.de
Web Foto-Upload & Viele Designvoragen! T Shirt Druck SHOP
Seiten auf Deutsch www.tshistedruok.de
" i t lhrem Logo !
Seiten aus Deutschland T Shirt druck T Shirts Druck mit |
" ’y 4 ¢ 1
Ubersetzte Seiten www.shirtfabrik24. de/ T Shirt bedrucken schon ab 10 Stick
T-Shirt Druck vom Spezialisten! Ihve Vorteile: extrem kurze Lieferzeiten, personliche
Mehr Optionen Beratung, Zufriedenheitsgarantie. Mit 2 Klicks zum Angebot. Individuelles ... T-Shirts bedrucken
T Shirt - Preisanfrage und Angebot - Polo Shirts - Kontakt www.shirtinator.de/shirts_bedrucken
32 Bewertungen
Bedrucke Dein T-Shirt wie es Dir

T-Shirt Druck by shittinator — T Shirts bedrucken und im Shop ... gefallt. Hier bei Shirtinator!
www.shirtinator.de/

Tolle T-Shirts bedrucken mit dem T-Shirt Druck Creator. Eigenes Motiv hochladen T " I
oder aus vielen fertigen Designs wahlen und Wunsch T Shirt drucken mit ... -Shi lber ten

www.tshirt-selber-gestalten.de
TShirt gestalten - Manner - Fraven - Kinder & Babys ;Kv‘m;r‘em ;(;gggd ;8:: = 6

gestalten ab 1 Stck
T-Shirt selbst gestalten - Bandyshirt

www.bandyshirt. com/T-Shirt-selbst-gestalten/ Tshirt drucken
Jetzt T-Shirt selbst gestalten! Gestalte Deinen T-Shirt Druck einfach selbst - direkt an www.shirtfabrik24.de
Deinem PC, werde kreativ — nutze dazu unseren Textildeuck-Designer! Top-Qualitit. Alle Preise Online ?

Ginstiger Druck ab 25 Stick!
T-Shirt Druck

www.shirtbomb. de/ T-Shirt bedrucken ab 4,80

T-Shirt Drucken bei Shirtbomb Disseldorf! T-Shirt selbst gestalten, eigenes Bild oder www.selber-tshirt-gestalten. de/

Logo hochladen und wir fertigen es nach euren Wasnchen an, T-Shirt selber gestalten mit Foto, 8
individuelles Motiv aufs T-Shirt

T-Shirts - Vistaprint
www.vistapnnt de » ) Bekleidung und Zubehdr

Hier kénnte Ihre Anzeige stehen

Abbildung 8: Die maximal mdégliche Anzahl an Adwords (eigene Abbildung)

Da die Top-Positionen und die oberen Positionen den Grofteil der
Aufmerksamkeit des Suchenden erhalten, kdnnen hier auch am leichtesten
hohe Klickraten erreicht werden [vgl. RUPP 2010, S.37]. Aus diesem Grund

sind diese Positionen sehr begehrt.
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Um zu ermitteln welche Anzeige auf welcher Position geschaltet wird, wird der
sog. Anzeigenrang verwendet. Dieser leitet sich wie folgt ab [vgl. GOODMAN
2010, S.1871]:

Anzeigenrang = Qualititsfaktor des Keywords x Maximaler Klickpreis des Keywords

Der maximale Klickpreis wird vom Werbenden innerhalb des Google-Adwords-
Kontos fur jedes Keyword einzeln festgelegt und stellt den maximalen Betrag
dar den dieser bereit ist fur einen Klick auf diese Adword-Textanzeige zu
bezahlen. Die Anzeigenpositionen ergeben sich dann in absteigender
Reihenfolge aus dem Anzeigenrang, wie das folgende Beispiel

veranschaulichen soll.

Bieter Max. Qualitatsfaktor | Anzeigenrang | Anzeigenposition
Klickpreis

I 1,50 € 2 3,00 3

Il 0,75 € 5 3,75

[ 0,40 € 10 4,00 1

Wie man hier gut sieht, ist ein hoher Qualitatsfaktor von entscheidender
Bedeutung, da es so maoglich ist, trotz niedrigerer Klickpreise, bessere
Anzeigepositionen zu erreichen als ein Konkurrent mit einem niedrigerem
Qualitatsfaktor aber hoherem Klickpreis-Gebot [vgl. RUPP 2010, S.102].

1.2.6. Der Klickpreis

Wie bereits erwahnt, verwendet Google Adwords das sogenannte Cost-Per-
Click Bezahlmodell. Das bedeutet, dass die Schaltung der Adword-
Textanzeigen zunachst kostenlos ist. Erst wenn ein User sich dazu entscheidet
die Anzeige anzuklicken, wird dem Werbenden fur jeden erfolgten Klick ein
gewisser Betrag berechnet. Es gibt mehrere Aspekte, die diesen sog. Klickpreis

beeinflussen.
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Zunachst einmal kann der Werbende fur jedes Keyword einzeln einen
maximalen Klickpreis festlegen. Dieser kann niemals Uberschritten werden und
ermaoglicht dem Werbenden bei der Planung seiner Google-Adwords-
Kampagnen eine genaue Kontrolle Uber die entstehenden Kosten [vgl. BECK
2008, S.171].

Der zu zahlende Klickpreis wird also niemals den maximalen Klickpreis
Uberschreiten [vgl. RUPP 2010, S.102]. Die Ermittlung des Klickpreises erfolgt
dabei nach einem Auktionsprinzip. In der Regel gibt es mehrere Konkurrenten

bzw. Bieter fur ein einzelnes Keyword.

Angenommen Bieter | und Bieter Il haben beide Interesse an dem Keyword
,Music Community“. Bieter | definiert fur dieses Keyword einen maximalen
Klickpreis von 1,50 €. Bieter Il ist bereit bis zu 0,75 € fur einen Klick bei diesem
Keyword zu bezahlen. In diesem Beispiel ist Bieter | also der Sieger. Der
Klickpreis fur Bieter | betragt 0,76 €, da dies der kleinste Betrag ist, der notig
war um Bieter Il zu schlagen. Falls Bieter Il sich dazu entschlie3t, das eigene
Gebot auf beispielsweise 2,00 € pro Klick zu erhdhen, wird Bieter Il zum

~oleger” bei einem Klickpreis von 1,51 €.

Die Konsequenz dieses Verfahrens zur Ermittlung der Klickpreise ist letztlich,
dass lediglich ein ausreichend hoher finanzieller Einsatz noétig ist um immer an
den hochsten und besten Positionen zu landen. Google hat aber vor allem ein
grolRes Interesse daran, dass die Adword-Textanzeigen eine moglichst hohe
Relevanz fur den Suchenden haben. Der tatsachlich zu zahlende Klickpreis
wird daher erst unter Berticksichtigung des Qualitatsfaktors ermittelt und zwar
unter Verwendung der folgenden Formel [vgl. BECK 2008, S. 106].

Klickpreis = (Anzeigenrang des nachfolgenden Konkurrenten / Qualititsfaktor) + 0,01 €
Angewandt auf die eingangs benutzte Beispielkonstellation ergibt sich daraus

die folgende erweiterte Tabelle, in der die Bieter entsprechend ihren

Anzeigepositionen sortiert wurden.
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Bieter | Maximaler | Qualitatsfaktor | Anzeigen | Anzeigen | Tatsachlicher
Klickpreis rang position Klickpreis

[ 0,40 € 10 4,00 1 0,38 €

Il 0,75 € 5 3,75 2 0,61€

| 1,50 € 2 3,00 3 Min.Klickpreis

Der minimale Klickpreis, den Bieter | in diesem Beispiel zahlen musste, ist der
Betrag der notig ist um eine Anzeige Uberhaupt erst zu aktivieren. Wird der
minimale Klickpreis nicht erreicht, werden die Adword-Textanzeigen gar nicht
geschaltet und sind inaktiv [vgl. BECK 2008, S.99]. Wie hoch der minimale
Klickpreis eines Kewords ist, wird wiederum maf3geblich von dessen
Qualitatsfaktor bestimmt. Je hoher der Qualitatsfaktor eines Keywords, umso

niedriger wird sein minimaler Klickpreis sein.

Insgesamt bleibt also festzuhalten, dass der Qualitatsfaktor von entscheidender
Bedeutung fur den Erfolg oder Misserfolg einer Google-Adwords-Kampagne ist.
Nur mit einem hohen Qualitatsfaktor wird es mdglich sein gute
Anzeigepositionen zu erreichen und gleichzeitig moglichst niedrige Klickpreise

zu zahlen.

1.2.7. Vor- und Nachteile

Im Vergleich zu anderen Formen des Onlinemarketings besitzt Google Adwords
diverse Vorteile aber auch einige Nachteile. Einer der groften Vorteile besteht
darin, dass nur solche User von der Werbung erreicht werden, die der
Werbende sich Uber die Keywords selber ausgesucht hat. Durch die Auswabhl
der Keywords kann genau festgelegt werden, in welchen Situationen die
eigenen Anzeigen Uberhaupt erst erscheinen sollen. Es gibt also keinerlei
Streuverlust durch User, die sich mdglicherweise gar nicht fur das beworbene
Produkt interessieren [vgl. BECK 2008, S.33].
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Ein weiterer wichtiger Punkt besteht in der Grundsituation, in der ein User sich
befindet, der gerade auf Google eine Suchanfrage abgeben mdchte. Dieser
User muss nicht erst dazu gebracht werden nach einem Produkt zu suchen,
denn das tut er bereits [vgl. SCHWARZ 2007, S. 332].

Daruber hinaus bietet die Werbung mit Google Adwords ein hohes Mal} an
Flexibilitat fur den Werbenden [vgl. LAMMENETT 2007, S.91]. Beinahe alle
Parameter kdnnen rund um die Uhr und in Echtzeit angepasst werden.
Keywords und Anzeigen konnen jederzeit online erganzt oder geloscht werden.
Klickpreise kdnnen jederzeit erhoht oder verringert werden. Lediglich einige
wenige Grundeinstellungen kdnnen nicht beliebig modifiziert werden. Dieses
hohe Mal} an Flexibilitat ist zwar im Prinzip ein grofl3er Pluspunkt aber
gleichzeitig auch Grundvoraussetzung fur ein erfolgreiches Arbeiten mit Google
Adwords. Eine laufende Kampagne muss stets auf allen Ebenen im Auge
behalten werden um kurzfristig angepasst werden zu kdnnen falls die

Leistungsdaten sich schlecht entwickeln sollten.

Durch die konsequente Anwendung des Relevanz-Prinzips in Form des
Qualitatsfaktors eignet sich Google Adwords auflderdem insbesondere flr kleine
Unternehmen mit begrenztem Marketingbudget sehr gut. Wenn der
Qualitatsfaktor hoch genug ist, kdnnen trotz niedriger Maximalgebote bei den

Klickpreisen, hohe Anzeigepositionen erreicht werden [vgl. BECK 2008, S.35].

Innerhalb des Google-Adwords-Kontos, ist es aulierdem stets moglich die
Entwicklung und die Leistungsdaten der Kampagne auf allen Ebenen genau zu
verfolgen und anhand unterschiedlichster Kriterien zu analysieren und zu
bewerten. Aulierdem hat der Werbende stets ein maximales Mal an
Kostenkontrolle. Einzelne Keywords, Anzeigengruppen oder ganze Kampagnen
konnen jederzeit pausiert oder komplett geléscht werden um weitere Kosten zu

vermeiden.

Der grofdte Nachteil von Google Adwords besteht darin, dass man sich als
Werbender in einem geschlossenen System bewegt, dessen Beschaffenheit

vollstandig von Google diktiert wird. Die internen Parameter und Richtlinien von
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Google Adwords kdnnen sich jederzeit andern. Insbesondere das Verfahren zur
Ermittlung des Qualitatsfaktors wurde in der Vergangenheit schon einige Male
erheblich umgestellt. Das kann dazu fihren, dass Kampagnen, die vor einer
solchen Anderung gute Ergebnisse geliefert haben, Giber Nacht unbrauchbar
werden und von Grund auf neu aufgebaut werden mussen. Fur Unternehmen,
deren Marketingstrategie sehr stark oder gar ausschlie3lich auf Google

Adwords basiert, kann das sehr schnell kritisch werden.

Ein weiterer Nachteil von Google Adwords gegenuber anderen Formen des
Marketings liegt in der Tatsache, dass sich Google Adwords kaum dazu eignet
etwas zu bewerben, was vdllig neu und bis zu diesem Zeitpunkt vollig
unbekannt ist. Das liegt, daran dass ein User nur nach etwas Suchen kann,

was er bereits kennt oder von dem er zumindest recht klare Vorstellungen hat.

Ein Thema, das in Zusammenhang mit Google Adwords ebenfalls immer
wieder diskutiert wird ist der sog. Klickbetrug [vgl. SHEEHAN 2011, S.38].
Klickbetrug liegt beispielsweise dann vor wenn ein Anbieter gezielt und in
grofRer Zahl die Adword-Textanzeigen seines Konkurrenten anklickt, mit dem
Ziel dessen Budget zu vebrauchen, ohne ihm tatsachlich interessierte User zu
verschaffen. Dieses Vorgehen ist laut den Nutzungsbedingungen von Google
nicht zulassig. Entsprechende Vergehen werden von Google untersucht und

verfolgt.
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2. Konzeption der Kampagne

2.1. Voruberlegungen und Ziele

Aus mehreren Grunden ist Google Adwords fur Music2deal besonders gut
geeignet. Zunachst einmal ist Music2deal eine rein webbasierte Community.
Das bedeutet durch die Werbung mit Google Adwords gibt es keinen
Medienbruch [vgl. BECK 2008, S.35]. Der User wird online durch die
Werbeanzeigen erreicht, auf die Music2deal Website verlinkt, wo er sich im
Optimalfall auch gleich online anmelden und das Angebot sofort nutzen kann.
Neben anderen Marketingformen im Internet wie Social Network Marketing oder
Email Marketing ist die Werbung mit Google Adwords die einfachste und
naheliegendste Form fur eine Plattform wie Music2deal Werbung zu machen.
Dafur spricht aul3erdem, dass die Zielgruppe der User, die Music2deal fur sich

gewinnen mochte, sehr spezifisch und klar definiert ist.

Das Ziel der Google-Adwords-Kampagne fur Music2deal besteht darin, Google
Adwords als langfristiges Standbein zur Generierung von neuen Mitgliedern zu
etablieren und auf diese Weise moglichst kosteneffizient neue User zu

gewinnen.

Zu diesem Zweck ist zunachst ein Budget von 300,00 € vorgesehen, welches
innerhalb einer dreiwdchigen Kampagnenlaufzeit auch ausgereizt werden soll,
um moglichst viele Daten fur eine umfassende Auswertung zu sammeln. Auf

diese Weise sollen die Keywords und Adword-Textanzeigen ermittelt werden,

die auch zukunftig fir Music2deal verwendet werden kdnnen.

Einmal online, soll die Kampagne dabei laufend Uberwacht und in regelmaldigen
Abstanden angepasst werden. Die entscheidenden Leistungsdaten werden
diesbezuglich die Klickrate und der Qualitatsfaktor sein, da diese beiden
Merkmale den grofdten Einfluss auf die Kosteneffizienz und das gewunschte

Ergebnis haben. Um bei der Klickrate und beim Qualitatsfaktor moglichst gute
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Ergebnisse zu erzielen wird sich die Kampagne strikt am Prinzip der

grolRtmoglichen Relevanz orientieren.

Abgesehen von der unmittelbaren Arbeit innerhalb des Google-Adwords-Kontos
von Music2deal sollen im Rahmen der Kampagne aul3erdem mehrere

unterschiedliche Landing Pages entworfen und erstellt werden.

2.2. Kampagnen-Struktur und grundlegende Einstellungen

Die Struktur innerhalb eines Google-Adwords-Kontos ist stets in mehrere
Ebenen aufgegliedert [vgl. PELZER 2011, S92]. Es ist problemlos mdglich
innerhalb eines Google-Adwords-Kontos mehrere Kampagnen parallel

anzulegen. Jede Kampagne ist dabei in mehrere Anzeigengruppen aufgeteilt.

Adwords-Konto
Kampagne | Kampagne I
Anzeigengruppe 1 Anzeigengruppe 2 Anzeigengruppe 3 Anzeigengruppe 4
Anzeigen Anzeigen Anzeigen Anzeigen
Keywords Keywords Keywords Keywords

Abbildung 9: Struktur eines Google-Adwords-Kontos (eigene Abbildung)

Innerhalb der einzelnen Anzeigengruppen findet dann die Verknupfung der
Keywords mit den Adword-Textanzeigen statt. Hier werden die Keywords fur

die jeweilige Anzeigengruppe ausgewahlt und dazu passende Anzeigen erstellt.
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Bei der Erstellung einer neuen Kampagne mussen zunachst einige

grundlegende Einstellungen getroffen werden.

Die Kampagne erhalt den Namen ,Bachelor Kampagne®.

Die Adword-Textanzeigen der Kampagne sollen ausschlieBlich auf den
Ergebnisseiten der Google Suchmaschine angezeigt werden. Diese Einstellung
wird durch den Menupunkt Werbenetzwerke festgelegt. Es ware aulderdem
moglich die Anzeigen im Google Werbenetzwerk AdSense anzuzeigen, was flur
diese Kampagne aber nicht geschehen soll — es soll sich um eine reine

Adwords-Kampagne handeln.

Bei dem Auswahlpunkt Gerate lasst sich festlegen auf welchen Geratetypen die
Adword-Textanzeigen geschaltet werden sollen. Hier wurden die Gerate
Computer und Tablets gewahlt. Mobiltelefone und Smartphones werden
ausgeschlossen da die Music2deal Website zum jetzigen Zeitpunkt nicht fur die

Darstellung auf diesen Geraten optimiert sind.

Unter dem Punkt Standort kann eben dieser in Bezug auf die Schaltung der
Adword-Textanzeigen eingeschrankt werden. Anhand der IP-Adresse eines
Users stellt Google fest, von wo diese Suchanfrage gesendet wurde. Wenn
beispielsweise eine Munchner Eisdiele per Google Adwords Werbung machen
mochte, wurde es Sinn machen als Standort ,Minchen und Umgebung® zu
wahlen. AuRerdem hat die Wahl des Standorts auch Folgen fur die Wahl der
spater festzulegenden Keywords. Auf diese Art kdnnte man auf Keyword-Ebene
lokale Besonderheiten wie Dialekte berucksichtigen. Fur die Music2deal

Kampagne wird der Standort auf ,Deutschland® eingeschrankt.

Ein weiterer wichtiger Punkt der Kampagneneinstellungen ist die Festlegung
der Kampagnendauer und des maximalen Tagesbudgets. Sobald der hier
festgelegte Grenzwert flr das Tagesbudget erreicht wird, wird die Kampagne
bis zum Beginn des nachsten Tages automatisch pausiert. Da fur die

,Bachelor* Kampagne ein Gesamtbudget von 300,00 € zur Verfugung steht und
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die Dauer der Kampagne drei Wochen betragen soll, ergibt sich daraus ein

maximales Tagesbudget von 14,00 €. '°

In den Kampagneneinstellungen werden auflerdem samtliche automatischen
Hilfsfunktionen deaktiviert, die standardmafig eingeschlossen sind und von
Google empfohlen werden. So sollen die Klickpreis-Gebote ausschlieldlich
manuell erfolgen um so, auf allen Ebenen der Kampagne, ein Hochstmal} an

Kontrolle zu behalten.

Unter dem Punkt Anzeigenrotation wird die Einstellung ,gleichmaflige Rotation®
gewahlt. Das bedeutet, dass falls es innerhalb einer Anzeigengruppe mehrere
verschiedene Adword-Textanzeigen gibt, die Impressionen unter diesen
gleichmafig aufgeteilt werden [vgl. RUPP 2010, S.106]. Das dient wiederum
dazu, aufgrund der Klickraten der einzelnen Anzeigen, selbst beurteilen zu
konnen welche Anzeigen bereits gut funktionieren und welche moglicherweise

angepasst oder geloscht werden missen.

Als letzte wichtige Voreinstellung wird das allgemeine Maximalgebot fur den
Klickpreis auf 0,30 € festgesetzt. Dieser Wert dient lediglich als Ausgangspunkt
und wird im Laufe der Kampagne fur jedes einzelne Keyword erhoht oder
gesenkt werden mit dem Ziel, fur jedes Keywords, moglichst gunstige

Anzeigenpositionen zu erreichen.

2.3. Die Auswahl der Keywords

2.3.1. Definition der Zielgruppe

Nachdem die grundlegenden Kampagneneinstellungen getroffen wurden, geht
es im nun folgenden Schritt darum durch die durchdachte Auswahl der
Keywords das Fundament fur die Google-Adwords-Kampagne zu legen. Dafur

ist es zunachst entscheidend sich ein klares Bild der Zielgruppe zu machen, die

10300,00€/21=14,21€
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durch die Kampagne angesprochen werden soll. Erst wenn klar ist, welche
User mit der Kampagne erreicht werden sollen, kann die Auswahl der
entsprechenden Keywords beginnen [vgl. SCHWARZ 2007, S.332].

Die Zielgruppe von Music2deal ist sehr eindeutig definiert, was diesen ersten
Schritt in diesem Fall recht einfach macht. Music2deal richtet sich an alle
Mitglieder der Musikbranche und an all jene, die Teil dieser Musikbranche
werden mochten. Music2deals Zielgruppe ist also im Grunde eine Zielbranche.
Das Hauptaugenmerk liegt dabei auf den Usern, die tatsachlich beruflich in der
Musikbranche aktiv sind, aber gleichzeitig sollen auch jene User angesprochen
werden, die erst nach einem Angebot wie Music2deal suchen um im
Musikbusiness Fuld zu fassen. Letzteres betrifft dabei vor allem User, die aus
den kreativen Bereichen der Branche kommen: Sanger, Bands, Musiker, DJs.

Als Oberbegriffe fur die Zielgruppe wurden die folgenden drei Begriffe gewahilt:

¢ Musikbranche
¢ Musikindustrie

¢ Musikbusiness

Diese Begriffe bilden dabei die Oberbegriffe fur eine grolRe Menge an
Teilbereichen, die alle fur die Auswahl der Keywords bertcksichtigt werden
sollen [vgl. GOODMAN 2010, S. 252]. In einer gemeinsamen Brainstorming-
Sitzung der Music2deal Mitarbeiter wurden in diesem Zusammenhang die
folgenden Kategorien gesammelt, die als Zielgruppen fur Music2deal relevant

sind.

* Musikproduzenten
* Musikverlage

* Musiklabel

* Musikmanager

* Musikstudios

* Musiker

* Sanger
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¢ Bands

* Songwriter

2.3.2. Funktionen und Alleinstellungsmerkmale

Der zweite Schritt des Brainstormings bestand darin festzustellen welche
einzigartigen Funktionen und Merkmale Music2deal aufweist. Anhand dieser
sollen dann Keywords erarbeitet werden, die zu Suchanfragen passen, die auf
eben diese Merkmale abzielen. Im Zuge dieses Brainstormings wurden in
diesem Zusammenhang wiederholt Begriffe wie ,Community“, ,Netzwerk" und
,Online Plattform® genannt. Diese Begriffe, die zwar die Funktion von
Music2deal beschreiben aber nicht die Zielgruppe, sind ebenfalls relevant fur

die Auswahl der Keywords und werden deshalb ebenfalls festgehalten:

e Community

* Soziales Netzwerk

* Plattform

* Vermarktung

* Lizenzierung

» Kostenlose Mitgliedschaft

* Professioneller Anspruch

2.3.3. Allgemeine und spezifische Keywords

Nachdem diese Oberbegriffe und Unterkategorien definiert sind, geht es nun
darum die konkreten Keywordvorschlage zu erarbeiten. Die wichtigste Richtlinie
hierfur ist so wichtig wie unprazise: Es geht darum sich in den Kopf des
potentiellen Kunden hineinzudenken und zu erahnen, anhand welcher

Suchanfragen ein User nach einem Angebot wie Music2deal suchen kdnnte.

Besonders zu beachten ist dabei, dass alle Keywords auch tatsachlich

relevante Suchanfragen in Bezug auf das Angebot von Music2deal sind. Je
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praziser ein Keyword ist, desto besser. Allgemein formulierte Keywords, kdnnen
zwar Sinn machen, empfehlen sich im Fall von Music2deal aber nicht.

So wurde beispielsweise das sehr allgemeine Keyword ,Musik” zweifellos sehr
oft gesucht werden, was zu einer sehr haufigen Schaltung der entsprechenden
Adword-Textanzeige fuhren wurde. Allerdings durfte kaum einer der User mit
dieser Suchanfrage Interesse an einem Angebot wie Music2deal haben, was
sich aller Wahrscheinlichkeit nach in sehr niedrigen Klickraten bemerkbar
machen wurde. Das Keyword ,Musik Community“ hingegen ist bereits deutlich
praziser und stellt einen guten Kompromiss zwischen einem sehr spezifischen
und einem sehr allgemeinen Keyword dar. Auch hinter dieser Suchanfrage
konnten sich andere, fur Music2deal uninteressante, User verbergen, die zum
Beispiel eine Community fur Musikliebhaber verschiedener Genres suchen. Es
ware aber auch durchaus moglich dass ein User mit dieser Sucheingabe auf

der Suche nach einer professionellen Community wie Music2deal ist.

Es gibt flr die Auswahl der Keywords kein allgemein gultiges Patentrezept. Aus
diesem Grund ist auch eine genaue Analyse der laufenden Kampagne so
wichtig. Keyword fur Keyword muss hinsichtlich der genannten Kriterien
hinterfragt werden. Gerade fur sehr spezifische Nischenprodukte wie
Music2deal, empfiehlt es sich aber eher sehr genaue Keywords zu benutzen
[vgl. GOODMAN 2010, S.258]. Auf diese Weise werden zwar einerseits
insgesamt weniger Impressionen erfolgen, aber andererseits handelt es sich
bei den Usern, die dann tatsachlich erreicht werden um exakt jene, die fur
Music2deal interessant sind. Dieses Vorgehen wird sich dann wiederum durch

gute Klickraten und einen hohen Qualitatsfaktor bemerkbar machen.

2.3.4. Keyword Optionen

Um dieses Ziel zu erreichen werden alle Keywords der ,Bachelor Kampagne
mit der Option ,passende Wortgruppe® versehen. Das geschieht dadurch, dass
die Keywords in Anfuhrungszeichen gesetzt werden. Diese Option bewirkt,
dass die Adword-Textanzeigen nur dann geschaltet werden, wenn die

Suchanfrage eines Users das Keyword genau in der vorgesehen Reihenfolge
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beinhaltet [vgl. PELZER 2011, S.116]. Diese Einstellung muss fur jedes
Keyword einzeln getatigt werden und zwar dadurch dass das Keyword in
Hochkommata gesetzt wird. Das Keyword ,Musik Community“ wurde durch
diese Option also beispielsweise bei der Suchanfrage ,Community Musik® nicht
zu einer Anzeigenschaltung fuhren, wohl aber bei der Suchanfrage ,Musik

Community finden®.

Daruber hinaus gibt es au3erdem noch die beiden Keyword Optionen
.weitgehend passend” und ,genau passend®. Weitgehend passend ist die
Standardeinstellung und erfordert keine besondere Kennzeichnung. Mit dieser
Option fuhrt auch eine Vielzahl von abweichenden Suchanfragen zu einer
Anzeigenschaltung. So werden auch von Google definierte Synonyme und
verwandte Suchbegriffe zu einer Impression fuhren. Auch die Reihenfolge der
Begriffe innerhalb des Keywords spielt bei dieser Option keine Rolle. Die Option
,weitgehend passend” soll dem Werbenden Arbeit abnehmen, fuhrt aber aus
genau diesem Grund zu einem Kontrollverlust Uber die exakte Gestaltung der
Keywords und wird daher nicht verwendet [vgl. PELZER 2011, S.117].

Durch die Option ,genau passend®, die durch die Verwendung von eckigen
Klammern aktiviert wird, wird nur bei der exakten Eingabe des Keywords auch
eine Impression erfolgen. Der Unterschied zur Option ,passende Wortgruppe®
besteht darin, dass die Suchanfrage ,Musik Community finden® fir das
Keyword [Musik Community] keine Impression auslosen wird — fur das

Keyword ,Musik Community“ hingegen schon.

Die Option ,passende Wortgruppe® stellt also einen Kompromiss dar und
belasst dem Werbenden die wichtige Kontrollhoheit Gber seine Keywords.
Gleichzeitig bedeutet das aber auch dass ein Begriff wie ,Musik Community”
eine Vielzahl moglicher Keywords beinhaltet, die zu diesem Begriff gebildet
werden konnen und auch sollten, um die Erfolgsaussichten der Kampagne nicht

einzuschranken.

Grol3- und Kleinschreibung wird bei keiner der drei moglichen Keyword

Optionen berlcksichtigt.
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2.3.5. Keyword Kombinationen

Jeder Begriff, der in der Brainstorming-Sitzung erarbeitet wurde, stellt also im
Grunde wiederum nur einen Oberbegriff fur eine Vielzahl verschiedener
Keywords dar, insbesondere wenn man berucksichtigt dass eine Suchanfrage
fast immer aus mehren Wortern besteht, ergeben sich sehr viele mogliche
Kombinationen [vgl. GOODMAN 2011, S.246]. Beim erwahnten Beispiel ,Musik

Community“ waren das unter anderem die folgenden:

* ,Musik Community*

* ,Musikcommunity*

e ,Musik Community finden®

* ,Musikcommunity finden”

* ,Musikcommunity fur Profis®

e Musikcommunity far Newcomer*

e  Musikcommunity fir Newcomer gesucht”

* ,Musikcommunity fur Profis finden”

Als Grundsatz dient auch hier wiederum der Gedanke sich in den suchenden
User hineinzuversetzen. Fir die Auswahl der Keywords gilt auRerdem als
wichtige Regel die Relevanz. Music2deal muss immer ein relevantes und somit
moglichst passendes Ergebnis fur die Suchanfrage sein, egal in welcher

Kombination dieses Keyword vorliegt.

2.3.6. Vorsatzliche Rechtschreibfehler

Suchanfragen enthalten oft unbeabsichtigte Rechtschreibfehler.
Nichtsdestotrotz hat der User in dem Moment den korrekten Suchbegriff vor
Augen [vgl. GOODMAN, S.257]. Vorsatzlich falsch geschrieben Keywords,
haben den grof3en Vorteil dass der Konkurrenzkampf um diese bei weitem nicht
so groR ist wie der um die korrekt formulierten Varianten. Falschgeschriebene
Keywords sind also ein probates Mittel um dem User trotz einer falsch

formulierten Suchanfrage eine relevante Adword-Textanzeige zu liefern — und
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zwar oft zu sehr niedrigen Klickpreisen. Fiur das Keyword ,Musik Community*

konnen daher beispielsweise folgende Varianten abgeleitet werden:

* ,Musik Comunity®
e ,Musik Comunitty®
e Musik Kommunity*

e ,Musik Komunity*

2.3.7. Singular- ,Plural- und Geschlechtsformen

Ebenfalls zu berucksichtigen sind abweichende Schreibweisen durch
Pluralformen oder unterschiedliche Geschlechts-Formen eines Keywords [vgl.
BECK 2008, S.149]. Am Beispiel des Keywords ,Musikproduzent sucht

Sangerin“ waren das etwa die folgenden Varianten:

,Musikproduzent sucht Sangerin”
,Musikproduzent sucht Sanger*

,Musikproduzent sucht Sangerinnen®

2.3.8. Das Google Keyword-Tool

Um dem Werbenden, vor der Aktivierung dessen Kampagne, eine erste
Einschatzung Uber deren moglichen Verlauf in Hinblick auf die Leistung
einzelner Keywords zu ermdglichen, gibt es innerhalb des Google-Adwords-
Kontos die Mdglichkeit das sog. Keyword-Tool zu benutzen. Das Keyword-Tool
ermittelt anhand der bisherigen Daten, die Google zu Suchanfragen in Bezug
auf die eingegebenen Keywords vorliegen, einen Ausblick darauf, mit wievielen
Suchanfragen zu rechnen ist und wie begehrt diese Keywords bei anderen
Werbenden bisher gewesen sind [vgl. RUPP 2010 ,S.140]. Die folgenden
Keywords sind eine beispielhafte Auswahl all jener Keywords, die zu diesem

Zeitpunkt fur die Kampagne vorgesehen sind.
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,Musik Vermarktung®
,Musikbranche Netzwerk"
,Musik Community*
,Musiklabel Deutschland®
,Plattenlabel gesucht®
,Band bekannt machen®
,Manager Musikbusiness*

,Musikproduzent sucht Sanger*

Informationen zu diesen Daten
Keyword-ldeen Anzeigengruppen-ideen (Beta)

Herunterladen « Sortiert nach Relevanz ~ Spalten v

/ Alle speichern  Suchbedgriffe (8) 1-8von8 [+
Keyword Wettbewerb Monatliche globale Monatliche lokale
Suchanfragen Suchanfragen
" ,musik vermarktung“" ~ Mittel 36 28

" musikbranche netzwerk""
" musik community*" Niedrig 390 260
" musiklabel deutschland"" ~ Mittel 73 73

" plattenlabel gesucht"" ~

".band bekannt machen"* Mittel 36 28

",manager musikbusiness"" ~ Mittel <10 <10

" musikproduzent sucht sanger“" ~ Mittel 12 12
/ Ale speichern  Keyword-ldeen (8) 1-8vons8 [~

Abbildung 10: Prognose des Google Keyword-Tools (eigene Abbildung)

Anhand der Daten der Prognosen des Keyword-Tools, kann die bisherige
Auswahl an Keywords weiter eingeschrankt werden. Zunachst einmal werden
Keywords, nach denen in der Vergangenheit gar nicht gesucht wurde aus der
Auswahl gestrichen. Diese Keywords wurden, aufgrund ihrer zu erwartenden
Klickrate von 0%, einen negativen Einfluss auf den Qualitatsfaktor haben und

sollen deshalb nicht in die Kampagne mit aufgenommen werden.

Keywords mit einem hohen zu erwartenden Suchvolumen werden an dieser
Stelle ein weiteres Mal hinterfragt. Ist das Keyword mdglicherweise zu
allgemein formuliert oder hat es in der derzeitigen Form bereits eine hohe
Relevanz in Bezug auf Music2deal? Das Keyword ,Musik Community“ wird

beispielsweise relativ haufig gesucht. Die Relevanz dieses Suchbegriffes fur
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Music2deal wird als mittelmaRig eingeschatzt. Das Keyword wird zunachst in
der Auswahl belassen und soll fur die Kampagne verwendet werden. Je
nachdem, wie sich die Klickrate und der Qualitatsfaktor des Keywords
entwickeln, wird zu einem spateren Zeitpunkt entschieden, ob es weiterhin

verwendet oder geldscht werden soll.

Nachdem alle erarbeiteten Begriffe die oben genannten Stationen durchlaufen
haben ist fur die ,Bachelor Kampagne®“ zunachst eine Gesamtzahl von 453

Keywords vorgesehen.

2.4. Gestaltung der Anzeigengruppen

Der Grundstein fur die Google-Adwords-Kampagne ist durch die Auswahl der
Keywords gelegt. Im nachsten Schritt geht es nun darum die Keywords nach
thematischen Schwerpunkten zu sortieren. Dies geschieht innerhalb der

,Bachelor* Kampagne durch das Einrichten der Anzeigengruppen.

Innerhalb einer Anzeigengruppe werden die Keywords dieser Gruppe mit einer
oder mehreren Adword-Textanzeigen und den dazugehdrigen Landing Pages
verknupft. An diesem Punkt wird erneut das Prinzip der grof3tmoglichen
Relevanz angewandt. Die Keywords innerhalb einer Anzeigengruppe sollten

daher thematisch mdglichst gut zueinander passen [vgl. BAILEY 2011, S. 489].

Gleiches gilt fir die Adwords, die fur diese Keywords erstellt werden. Um einen
moglichst hohen Qualitatsfaktor zu erreichen, mussen die Keywords moglichst
wortlich in den dazugehdrigen Anzeigen verwendet werden — zumindest sollte
ein klarer inhaltlicher Bezug erkennbar sein. Das gleiche gilt fur die Landing
Page, auf die die Anzeigen dieser Anzeigengruppe schliel3lich verlinken. Auch
hier sollten die gesuchten Keywords madglichst oft und an hervorgehobener

Stelle, beispielsweise in der Uberschrift, verwendet werden.
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In der Theorie ware das optimale Vorgehen so, dass man fur jedes Keyword
eine eigene Anzeigengruppe anlegt. Innerhalb dieser Anzeigengruppe wuirde
dann eine, perfekt auf das jeweilige Keyword zugeschnittene, Adword-
Textanzeige erstellt werden, die wiederum auf eine mafigeschneiderte Landing

Page verlinken wurde.

Eine so aufgebaute Kampagne wurde, aller Voraussicht nach, durchgehend
exzellente Werte fur Qualitatsfaktor und Klickraten erzielen. Aufgrund des
immensen Aufwandes ist ein solches Vorgehen in der Praxis aber kaum

praktikabel und nicht kosteneffizient.

Im Falle der ,Bachelor* Kampagne wurden deswegen alle erdachten Keywords
gesichtet und in finfzehn Gruppen aufgeteilt die je einem thematischen

Oberbegriff untergeordnet sind.

O ° 4 Anzeigengruppe Status Maximales CPC- Max. CPC Klicks Impr. CTR Durchschn. Kosten
Standardgebot Display- CPC
Netzwerk

O e Untergruppe 1 Sénger #' K ) 0,30 € Automatisch 0 0 000% 000€ 000€

° Untergruppe 10 Lizenz ) 030€ Automatisch 0 0 0,00% 000€ 000€

= ° Untergruppe 11 Kontakte - K ) 030 € Automatisch 0 0 0,00% 000€ 000€
Deaktiviert

= ° Untergruppe 12 Netzwerk ) ) 0,30 € Automatisch 0 0 0,00% 000€ 000€

= ° Untergruppe 13 030€ Automatisch 0 0 0,00% 000€ 000€
Community

O ° Untergruppe 14 Marktplatz Ka 0,30 € Automatisch 0 0 0,00% 000€ 000€

° Untergruppe 15 Plattform ) 030€ Automatisch 0 0 0,00% 000€ 000€

= ° Untergruppe 2 Songwriter Ka 0,30 € Automatisch 0 0 0,00% 000€ 000€

° Untergruppe 3 Musiker ) 030€ Automatisch 0 0 0,00% 000€ 000€

O ° Untergruppe 4 Band : 030 € Automatisch 0 0 0,00% 000€ 000€

° Untergruppe 5 Song - 2 ) 030€ Automatisch 0 0 0,00% 000€ 000€
Deaktiviert

O ° Untergruppe 6 Label 030€ Automatisch 0 0 0,00% 000€ 000€

O ° Untergruppe 7 Studio - -} ) 030 € Automatisch 0 0 0,00% 000€ 000€
Deaktiviert

° Untergruppe 8 Produzent 030€ Automatisch 0 0 000% 000€ 000€

O ° Untergruppe 9 Manager : ] 030 € Automatisch 0 0 0,00% 000€ 000€

Abbildung 11: Die 15 Anzeigengruppen der "Bachelor" Kampagne (eigene Abbildung)
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2.5. Gestaltung der Adwords

Nachdem die Keywords in funfzehn Anzeigegruppen aufgeteilt wurden, geht es
nun darum die eigentlichen Adword-Textanzeigen zu gestalten. Diesbezlglich

werden mehrere Gesichtspunkte berucksichtigt.

Die Keywords der jeweiligen Anzeigegruppen sollen innerhalb der Adword-
Textanzeigen aufgegriffen werden, was zu einer hohen Relevanz und damit zu
guten Werten beim Qualitatsfaktor und den Klickraten fihren soll. Wenn ein
User einen Suchbegriff eingibt, wird eine Anzeige, die genau diesen Suchbegriff
enthalt, mit hoher Wahrscheinlichkeit dessen Aufmerksamkeit erregen. Die
Verwendung der exakten Keywords in den dazugehorigen Adword-
Textanzeigen hat au3erdem den Vorteil, dass diese Anzeigen bei einer
entsprechenden Suchanfrage grafisch besonders hervorgehoben werden. Das
Keyword wird dann innerhalb der Adword-Textanzeige in Fettschrift dargestellt
[vgl. BECK 2008, S.176].

Die Position des Keywords innerhalb deder Adword-Textanzeige spielt dabei
auch eine Rolle. Eine Einbindung des Suchbegriffs in die Uberschrift stellt dabei

das Optimum dar, da dieser Bereich der Anzeige als erstes ins Auge springt.

Fir den eigentlichen Inhalt der Music2deal Adword-Textanzeigen soll die
Richtlinie gelten, innerhalb des sehr knappen textlichen Rahmens, den Nutzen
von Music2deal fur den User in Bezug auf die Suchanfrage prazise, serids und
sachlich darzustellen. Dazu werden mehrere Ansatze verfolgt, wie die

folgenden Beispiele verdeutlichen sollen.

-

Sanger finden ’

Entdecke neue Stimmen flr
Live-Auftritte und Studio-Projekte.
www.music2deal.com/Sanger

Abbildung 12: Eine Adword-Textanzeige der Anzeigengruppe "Sianger" (eigene Abbildung)
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In dieser speziellen Adword-Textanzeige (Abbildung 12) wird das Keyword
,Sanger sowohl in der Uberschrift an erster Stelle, als auch in der Anzeigen-
URL verwendet. Der Anzeigentext beschreibt dabei in einem Satz anhand von
zwei Beispielen das Angebot und den moglichen Nutzen, den Music2deal
einem User mit einer Suchanfrage aus diesem Bereich bietet. Der Text spricht
den User aulRerdem direkt an und soll ihn so in dem Wunsch, der durch die
Suchanfrage formuliert wurde, bekraftigen [vgl. GOODMAN 2010, S.272].

Musik Community

Das internationale Netzwerk fur

Profis und Newcomer aus 25 Landern.
www.music2deal.com/Community

Abbildung 13: Eine Adword-Textanzeige der Anzeigengruppe "Community"” (eigene
Abbildung)

Auch in dieser Anzeige (Abbildung 13), wird das Keyword ,Community“ sowohl
in der Anzeigen-URL als auch in der Anzeigenuberschrift verwendet, wenn
auch dort diesmal nicht an erster Stelle. Der Anzeigentext beschreibt wiederum
die Merkmale von Music2deal in Bezug auf eine Suchanfrage aus dem Bereich
~;community“. In diesem Fall wird besonders die Internationalitat von
Music2deal hervorgehoben, sowie die Tatsache, dass sich das Angebot sowohl

an professionelle Musikschaffende richtet als auch an Newcomer.

Bands, Label, Produzenten
Kostenlose Kontakte in alle Bereich
der internationalen Musikbranche.
www.music2deal.com/Bands

Abbildung 14: Eine Adword-Textanzeige der Anzeigengruppe "Band" (eigene Abbildung)

Das Keyword ,Band“ wird auch in dieser Adword-Textanzeige (Abbildung 14) in
der Uberschrift und in der Anzeigen-URL verwendet. Diese Adword-
Textanzeige betont im Rahmen des Anzeigentextes die Tatsache, dass die
Mitgliedschaft bei Music2deal kostenlos ist. AuRerdem wird Music2deal in

dieser Anzeige als eine Art Branchenverzeichnis dargestellt, was
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strenggenommen zwar nicht korrekt ist, aber den Charakter des Angebots im
Grunde doch trifft.

Insgesamt wurden fur jede Anzeigengruppe jeweils drei unterschiedliche
Adwords entworfen, was eine Gesamtzahl von 45 Adword-Textanzeigen ergibt.
Der Grund fur diese hohe Anzahl besteht darin, dass, genau wie bei der
Auswahl der Keywords, kaum vorherzusehen ist, wie erfolgreich eine Anzeige
in der Praxis sein wird. Bereits Kleinigkeiten wie eine leicht veranderte
Formulierung oder eine andere Satzstruktur im Anzeigentext kbnnen den
Unterschied zwischen einer erfolgreichen und einer gescheiterten Adword-
Textanzeige ausmachen [vgl. GOODMAN 2010, S.280].

Die Grunde hierfur erscheinen oft zufallig und kaum nachvollziehbar, was an
dem unvorhersehbaren Verhalten des einzelnen Users liegt, der oft unbewusst
und innerhalb von Sekundenbruchteilen entscheidet, wohin der nachste Klick

erfolgen soll.

Da jede Anzeigengruppe drei Anzeigen bekommen hat, kdnnen diese, sobald
die Kampagne online geht, anhand der einzelnen Klickraten verglichen werden.

Erfolglose Anzeigen werden dann geldscht und durch neue Varianten ersetzt.

»

Songwriter ’
Selbst komponierte Songs anbieten
oder Songwriter finden - flr Profis
www.music2deal.com/Songwriter

Songwriter Plattform

Vermarkte deine Songs und
vernetze dich mit anderen Musikern.
www.music2deal.com/Songwriter

Songwriter,Label, Musiker

Die B2B Community flr alle Newcomer
und Profis im Musikbusiness.
www.music2deal.com/Songwriter

Abbildung 15: Die drei Adword-Textanzeigen der Anzeigengruppe "Songwriter" (eigene
Abbildung)
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2.6. Gestaltung der Landing Pages

Folgt man dem Weg des Users von seinem Beginn in Form der Suchanfrage,
die dem Keyword entspricht, Gber die zweite Station der Adword-Textanzeige,
so stellt die Landing Page das dritte und letzte Glied dieser Kette dar. Die
wichtigste Richtlinie bei der Gestaltung der Landing Pages ist aus diesem
Grund auch - analog zur Auswahl der Keywords und zur Gestaltung der
Anzeigen - die Relevanz, die sich als verbindendes Element durch die drei

Bereiche der oben genannten Kette ziehen soll.

Zwar ware es moglich, den User durch die Adword-Textanzeigen direkt auf die
Frontpage "' oder gar auf das Registrierungsformular von Music2deal zu
verlinken, aber ein solches Vorgehen ware wohl kaum von Erfolg gekront und
ist daher nicht ratsam [vgl. BAILEYS 2011, S.492]. Auf diese Weise ware die
Relevanz der Landing Page in Bezug auf die konkrete Suchanfrage des Users
gering, was sich wiederum in einem schlechten Qualitatsfaktor auf3ern wurde.
Mit Erfolg ist in diesem Zusammenhang die Registrierung des Users bei

Music2deal gemeint.

Es empfiehlt sich daher eine sog. Landing Page zu entwerfen, die speziell zu
dem Zweck entworfen wird, den User mit seiner speziellen Suchanfrage in
Empfang zu nehmen. Im Rahmen der Landing Page soll der Inhalt dieser
Suchanfrage aufgegriffen werden. Das vorranginge Ziel besteht zunachst darin
den User davon zu Uberzeugen, dass er gefunden hat, was er mit seiner

Suchanfrage gesucht hat.

Um das zu erreichen sollen dem User auf der Landing Page etwas detailliertere
Informationen zum Angebot von Music2deal prasentiert werden als das im
Rahmen der knappen textlichen Maglichkeiten der Adword-Textanzeigen
moglich war. Im Zuge der Relevanz ist eine moglichst wortliche Verwendung
des gesuchten Keywords im Text auch bei der Landing Page sehr wichtig [vgl.
GOODMAN 2010, S.190].

11 Startseite
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Bei alledem sollte die Landing Page aber nicht mit Informationen tberfrachtet
werden und dabei klar strukturiert und optisch ansprechend sein.

Anhand dieser MaRgaben wurde fir die Music2deal Landing Pages zunachst
der folgende Entwurf erarbeitet.

Abbildung 16: Erster Entwurf der Landing Pages (eigene Abbildung)

Das Design der Landing Page soll sich an dem Aussehen der Music2deal
Website orientieren. Zu diesem Zweck sollen sowohl der Header'? der Seite mit
dem der Music2deal Website identisch sein, als auch die flinf Grafiken fiir die
verschiedenen Teilgebiete von Music2deal. Sowohl der Header als auch die
Grafiken sollen auRerdem verlinkt werden fir den Fall, dass der User sich die
Music2deal Website zunachst genauer anschauen mochte, bevor er sich das

Registrierungsformular ansieht.

12 grafischer Kopfbaustein der Website
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Der inhaltliche Teil der Landing Page soll aus einem funfzeiligen Textblock
samt Uberschrift bestehen. Unter den Textblock ist eine weitere Textzeile fir

eine direkte Aufforderung an den User zur Registrierung vorgesehen.

Am unteren Rand der Landing Page soll aulRerdem eine animierte Grafik
eingebaut werden, die wechselnde Testimonials'® von prominenten Music2deal
Usern anzeigt, was sowohl die Seriositat als auch die Moglichkeiten von
Music2deal unterstreichen soll. AuRerdem wird auf der rechten Seite der
Landing Page, neben dem Textblock, ein grol3er Button platziert, der so an

prominenter Stelle auf das Anmeldeformular von Music2deal verlinkt.

MUSIC2DEAL

VERTRETEN IN 30 LANDERN FOR INTERNATIONALE GESCHAFTE

EXKLUSIVER MARKTPLATZ & COMMUNITY FUR DIE MUSIKINDUSTRIE

GESCHAFTS KONSTLER LIZENZEN SANGER fiir
KONTAKTE entdecken und erwerben und Studio und
kniipfen i anbieten Biihne finden

Wilkommen bei Music2Deal, der Community fiir die internationale Musikbranche.

Music2Deal ist eine internationale Community mit Mitgliedern auf der ganzen Welt. Présentiere Dich und Deine Arbeit auf
einer professionellen Plattform. Nutze die zahlreichen Tools der Music2Deal Community um ganz einfach neue Kontakte zu JOIN NOWI
knipfen und Geschéfispartner kennenzulernen. Bei uns findest du Songs, Labels, Produzenten, Bands, Sénger und vieles

mehr. Vernetze Dich mit Profis und Newcomern der Musikbranche aus Gber 25 Landern. communlty

: mamgeem : . containing over
Entdecke die Moglichkeiten von Music2Deal - jetzt kostenlos anmelden!

5000 business
contacts.

TOUR?
Feedback unserer Mitglieder

Sebastian Goll, Musikpr
‘e
I
L 4

Music2Deal - Dein Portal fir maximalen Erfolg. Ein Muss fur
jeden, der sich im Musikbusiness bewegt

Deutsch

© Copyright Music2Deal 2012. All Rights Reserved. | AGB | Impressum | Datenschutz

Abbildung 17: Eine fertige Music2deal Landing Page (eigene Abbildung)

13 Von einem bekannten User getatigte vorteilhafte Aussage tiber Music2deal
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Insgesamt werden fur die ,Bachelor” Kampagne drei verschiedene Landing
Pages vorgesehen. Jede dieser drei Landing Pages soll von funf der
Anzeigengruppen angesteuert werden. Zu diesem Zweck wurden die funfzehn

Anzeigengruppen thematisch in die folgenden drei Kategorien aufgeteilt:

Die Anzeigengruppen Sanger, Band, Song, Songwriter und Musiker werden
unter dem Begriff ,Artist® zusammengefasst und stehen fur die kreativen,
kunstlerischen Teile der Musikbranche.

Die Anzeigengruppen Produzent, Manager, Studio, Label und Lizenz werden
unter dem Begriff ,Business® zusammengefasst.

Die Anzeigengruppen Community, Netzwerk, Plattform, Marktplatz und
Kontakte werden abschliel3end unter dem Begriff ,Community®

zusammengefasst.

Die URLs der drei Landing Pages wurden anschlieRend wie folgt gewahlt:

* music2deal.com/de/landing/Artist
* music2deal.com/de/landing/Business

* music2deal.com/de/landing/Community

Bei der inhaltlichen Gestaltung der Landing Page Textblocke wurden
aullerdem, um eine hohe Relevanz zu gewahrleisten, die Keywords aus den

jeweiligen funf untergeordneten Anzeigengruppen berucksichtigt.

2.7. Definition der Leistungsdaten und Start der Kampagne

Die Vorbereitungen fur den Start der Google-Adwords-Kampagne sind zu
diesem Zeitpunkt abgeschlossen. Die Kampagne umfasst nun insgesamt 453
Keywords. Diese verteilen sich auf finfzehn Anzeigengruppen. Fur jede
Anzeigengruppe wurden drei Adword-Textanzeigen erstellt, was in einer

Gesamtzahl von 45 Anzeigen resultiert. Im letzten Schritt wurden fur je funf
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inhaltlich verwandte Anzeigengruppen eine Landing Page entworfen —

insgesamt also drei Landing Pages.

Die ,Bachelor* Kampagne wird vom 04.07.2012 bis zum 20.07.2012 laufen.
Innerhalb dieses Zeitraums werden an vier festgelegten Terminen die

Leistungsdaten der Kampagne analysiert und interpretiert:

» 08.07.2012
* 12.07.2012
* 16.07.2012
» 20.07.2012

Anhand der gewonnen Informationen wird die Kampagne zu diesen Terminen
aullerdem auf allen Ebenen angepasst. Im Rahmen dieser Bachelorarbeit
werden die Leistungsdaten der Gesamtkampagne betrachtet werden und zu
jedem Anpassungstermin die Leistungsdaten einer einzelnen ausgewahlten

Anzeigengruppe gesondert hervorgehoben.

Zu beachten ist dabei, dass fur die Erhebung der Leistungsdaten, die zu den
festgelegten Terminen erfolgt, die Daten von Keywords, die im
vorangegangenen Verlauf der Kampagne aufgrund schlechter Leistungen
geldscht wurden, nicht bertcksichtigt werden. So wird verhindert, dass zum
Beispiel ein Keyword, das beim ersten Anpassungstermin am 08.07.2012
aufgrund seiner schlechten Werte geldscht wurde, in die Leistungsdaten der
darauffolgenden Anpassungstermine mit einfliet und diese so verfalscht.
Zusatzlich zu den Daten, die das Google-Adwords-Konto liefert, soll auRerdem
Google Analytics' verwendet werden um darzustellen, wie sich die taglichen
Besucherzahlen von Music2deal durch die ,Bachelor Kampagne verandern.
Im ersten Halbjahr 2012 hatte Music2deal Im Durchschnitt 249 Besucher pro
Tag. Da mittwochs der wochentliche Music2deal Newsletter erscheint,
erreichen die Besucherwerte an diesem Tag in der Regel den wochentlichen

Maximalwert.

14 Kostenloser Google Webdienst zum Erfassen von Websitebesucherzahlen
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Auf Keywordebene sind der Qualitatsfaktor, die Klickrate und die
Anzeigenposition die entscheidenden Leistungsdaten. Folgende zwei Regeln
werden definiert, die jeweils zu den vier erwahnten Kontrollterminen angewandt

werden sollen:

1. Keywords, die einen Qualitatsfaktor von weniger als 7 aufweisen werden
aus der Kampagne entfernt.

2. Keywords, die bei einer Mindestzahl von 100 Impressionen und dabei
eine Klickrate von weniger als 3% aufweisen, werden ebenfalls aus der

Kampagne entfernt.

Eine Ausnahme sollen Keywords darstellen, die zwar einen niedrigen
Qualitatsfaktor haben, aber trotzdem eine Klickrate von Uber 3% erreichen, da
die hohe Klickrate trotz des niedrigen Qualitatsfaktors auf eine hohe Relevanz

solch eines Keywords hindeutet.

Sobald der Anzeigenrang eines Keywords trotz eines hohen Qualitatsfaktors
auf einen Wert von unter 3,0 sinkt, wird auRerdem dessen Klickpreis-Gebot
schrittweise erhoht um kunftig einen besseren Wert zu erzielen. Die Erhdhung
des Gebotspreises soll dabei fur jedes Keyword individuell gepruft und intern
besprochen werden um sicherzugehen, dass eine Erhohung des Gebotes auch
gerechtfertigt ist. Aus diesem Grund gibt es fur den Anzeigenrang kein
pauschales Ausschlusskriterium. Auf diese Weise sollte sich sowohl die
Anzeigenposition als auch die Klickrate der jeweiligen Keywords steigern

lassen.

In Bezug auf die Adword-Textanzeigen wird die Klickrate als alleiniges
Leistungsmerkmal verwendet. Jede Anzeigengruppe soll zu jedem Zeitpunkt
mindestens zwei aktive Adword-Textanzeigen beinhalten. An jedem der
Anpassungstermine wird dann ausgewertet, welche dieser Anzeigen die beste
Klickrate erzielt. Die anderen Anzeigen dieser Gruppe sollen dann geldscht und

durch neue ersetzt werden.

48



3. Durchfiihrung und Verlauf der Kampagne

3.1. Erster Anpassungstermin — 08.07.2012

3.1.1. Stand der Leistungsdaten

ATIBTIGSPTo0H,

Automatisieren

Kampagne Budget Status ¥+ Klicks Impr. CTR Durchschn. CPC Kosten Durchschn. Pos.
&1 Bachelor Kampagne 14,00 €/Tag Pausiert 284 9.359 2,89% 030€ 6984 2
Abbildung 18: Verlauf der "Bachelor” Kampagne / 08.7.12 (eigene Abbildung)
+ Keywords hinzufiigen Bearbeiten ~ ~ Keyword-Details ~ Automatisieren v Weitere Aktionen... ¥
(@] ° Keyword Status Max. Klicks +Impr. CTR Durchschn. Kosten Durchschn. Ziel- Qual.-
CPC ? CPC Pos. URL Faktor
O . I "Sénger sucht Band" 030€ 8 152 526% 024€ 193€ 43 7110
X e "Sanger Community" 0,30€ 1 50 2,00% 024€ 052€ | 6/10
0 e "Sénger Profi" 0,30€ 1 50 2,00% 016€ 0,16€ 32 7/10
% e "Sénger Promotion" 0,30€ 0 39 0,00% 0,00€ 0,00€ 4,1 6/10
O e "Sanger Plattform” 0,30€ 0 30 0,00% 0,00€ 000€ 35 710
% e 'SangerProfi” 0 20 0,00% 0,00€ 000€ 16 7110
;( e  "agentur flir sénger" 0,30 € 1 6 16,67 % 016€ 0.16€ 1,2 7110
0 ° "Sénger finden" 0 3 0,00% 0,00€ 0,00€ 4 7/10

Abbildung 19: Verlauf der Anzeigengruppe "Sanger"” / 08.07.12 (eigene Abbildung)

49



Ubersicht

Besuche ~ im Vergleich zu Messwert auswiéhlen Stiindlich Tag Woche Monat

® Besuche

1500
zso\\\ —1

5. Jul 6. Jul 7. Jul

1.055 Personen haben diese Website besucht.

——— Besuche: 1.513

———— Eindeutige Besucher: 1.055

—— Seitenaufrufe: 10.673

T Seiten/Besuch: 7,05

~ Durchschnittl. Besuchsdauer: 00:05:16
s Absprungrate: 36,02 %

" % Neue Besuche: 48,12 %

Abbildung 20: Entwicklung der Music2deal Besucherzahlen / 08.07.12 (eigene Abbildung)

3.1.2. Analyse und Anpassungen

Die erste Standabfrage in Bezug auf samtliche Leistungsdaten offenbart noch
grol3en Verbesserungsbedarf. Das wichtigste Merkmal, die Klickrate, ist mit
2,89 % noch sehr niedrig. Auch der durchschnittliche Anzeigenrang ist mit
einem Wert von 2,0 noch stark ausbaufahig (Abbildung 18).

Zu diesem fruhen Stand der Kampagne stellt sich heraus, dass ein grof3er Teil
der ausgewahlten Keywords den Praxistest einer echten Kampagne nicht
besteht. Viele Keywords weisen entweder einen geringen Qualitatsfaktor auf
oder haben zwar einen hohen Qualitatsfaktor aber werden einfach nicht von
Usern gesucht. Das fuhrt dazu dass diese Keywords innerhalb des Google-
Adwords-Kontos mit dem Vermerk ,,Geringes Suchvolumen® gekennzeichnet

und deaktiviert werden.

Dieser Tatsache und den festgelegten Ausschlusskriterien in Bezug auf
Qualitatsfaktor und Klickrate fallen an diesem ersten Anpassungstermin
insgesamt 157 Keywords zum Opfer. Diese Keywords werden aus der
Kampagne geldscht. In der Anzeigengruppe ,,Sanger* trifft es beispielsweise
unter anderem die Keywords ,Sanger Community“ und ,Sanger Promotion®.
Beide Keywords werden aufgrund ihres zu niedrigen Qualitatsfaktors geloscht

(Abbildung 19). Den oft noch sehr niedrigen Werten beim Anzeigenrang wird
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dadurch begegnet, dass die Klickpreisgebote fur Keywords mit einem
durchschnittlichen Anzeigenrang von weniger als 3,0 um 50 % auf 0,45 €
erhoht werden. Innerhalb der Anzeigengruppe ,Sanger” sind die beiden
Keywords ,Sanger Profil“ und ,Agentur fir Sanger® von dieser Mallnahme

betroffen.

Obwohl so viele Keywords also bereits zu diesem frihen Zeitpunkt der
Kampagne aussortiert werden, gibt es gleichzeitig auch viele Beispiele fur
Keywords die schon sehr gute Ergebnisse liefern. Das Keyword ,Musikbranche
Community“ der Anzeigengruppe ,Community“ hat im ersten Zeitabschnitt der
Kampagne bei 271 Impressionen eine Klickrate von 16,2% erreicht was einen
sehr guten Wert darstellt. Der durchschnittliche Klickpreis betrug dabei 0,21 €,
was durch einen ebenfalls sehr guten Qualitatsfaktor von 9 begunstigt wurde.
Festzuhalten ist auRerdem, dass die einzelnen Anzeigengruppen in sehr
unterschiedlichem Malie an der Gesamtleistung der Gesamtkampagne beteiligt
sind. Das Schlusslicht bildet dabei bisher die Anzeigengruppe ,Kontakte®, die
insgesamt bis zum 08.07.12 nur 143 Impressionen erzielt hat und dabei auch

nur eine Klickrate von 3,1 % erreichte.

Bei der Analyse der Leistungsdaten der Adword-Textanzeigen, greift nun auch
die eingangs erwahnte Idee, zu jedem Zeitpunkt mehrere Anzeigen pro
Anzeigengruppe zu benutzen. Jede Anzeigengruppe hatte aus diesem Grund

zum Start der ,Bachelor” Kampagne drei Adword-Textanzeigen erhalten.

@ Community fiir Sanger s ¥ 0,00 %
Vernetze dich mit anderen Profis
der Branche - kostenlos anmelden!
www.music2deal.com/Sanger

®  Singer, Label, Produzente 5,00 %
Die Community der Musikbranche
fir Newcomer und Profis.
www.music2deal.com/Sanger

3,65 %

e Sa Communit 0,53 %
Vermarkte det it und knipfe
Kontak andere| ikprofis.

.music2deal.com/Sang

Abbildung 21: Adword-Textanzeigen der Anzeigengruppe "Singer” / 08.7.12 (eigene
Abbildung)
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Die beiden Adword-Textanzeigen mit den niedrigeren Klickraten werden jetzt
geldscht und eine neue Anzeige fur jede Anzeigengruppe entworfen (Abbildung
21). Dabei gelten die Ublichen Richtlinien fur das Erstellen von Adword-
Textanzeigen. In diesem Fall wird eine direkte Aufforderung im Anzeigentext
verwendet und die kostenlose Mitgliedschaft bei Music2deal hervorgehoben.
Diese beiden Merkmale von Music2deal wurden in den Anzeigen dieser

Anzeigengruppe bisher nicht berucksichtigt.

3.2. Zweiter Anpassungstermin — 12.07.2012

3.2.1. Stand der Leistungsdaten

Anderungsprot

m Automatisieren v

Kampagne Budget Status ¥ Klicks Impr. CTR Durchschn. CPC Kosten Durchschn. Pos.

1 Bachelor Kampagne ¢ 14,00 €Tag 204 17.323 347% 0,29 € 4960 € 29

Abbildung 22: Verlauf der "Bachelor” Kampagne / 12.07.12 (eigene Abbildung)

O ° Keyword Status Max. CPC Klicks ¥ Impr. CTR Durchschn. CPC Kosten Durchschn. Pos. Qual.-Faktor
O o "Musiklabel" w 0,45€ 8 240 375% 027 € 241€ 48 7110
- o 'Indie Label" 0,45€ 2 4 455% 037€ 0,74€ 1 5110
(. . "Musiklabels Deutschland" 1 17 588% 0,16 € 0,16 € 46 5110
o o "Label sucht" 0,45€ 0 11 0,00% 0,00€ 0,00€ 34 7110
0 e "Musiklabel Deutschland" - 045€ 1 7 1429% 0,26 € 0,26 € 21 7110
O e "Label Vertrag" 0 5 000% 0,00€ 0,00€ 38 7110
X o "Labelfinden" 0 5 0,00% 0,00€ 0,00€ 3 6/10
- o "plattenfirmen" 0,45€ 0 0 000% 0,00€ 0,00€ 0 7110

Abbildung 23: Verlauf der Untergruppe "Label” / 12.07.12 (eigene Abbildung)
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wwwww

1.353 Personen haben diese Website besucht.

~~ T Besuche: 2.001

~— Eindeutige Besucher: 1.353

—— Seitenaufrufe: 11.545

~ Seiten/Besuch: 5,77

= Durchschnittl. Besuchsdauer: 00:04:47
Absprungrate: 41,83 %

% Neue Besuche: 51,87 %

Abbildung 24: Entwicklung der Music2deal Besucherzahlen / 12.07.12 (eigene Abbildung)

3.2.2. Analyse und Anpassungen

Obwohl sich die drei wichtigen Leistungsdaten der Gesamtkampagne immer
noch auf einem relativ niedrigen Niveau bewegen, ist im Vergleich zum letzten
Anpassungstermin bereits in allen Bereichen eine teils deutliche Steigerung
erkennbar (Abbildung 22).

Die durchschnittliche Klickrate ist um 0,58 % auf jetzt 3,47 % gestiegen.
Gleichzeitig konnte auch der Wert fur den durchschnittlichen Anzeigenrang aller
Adword-Textanzeigen auf 2,9 verbessert werden. Entgegen der Erwartung,
dass der hohere Anzeigenwert auch mit teureren Klickpreisen einhergehen
wurde, ist der durchschnittliche Klickpreis sogar minimal gefallen von 0,30 € auf
0,29 €.

Auch zum zweiten Anpassungstermin fielen allerdings auch wieder etliche
Keywords den festgelegten Ausschlusskriterien zum Opfer. Auf die gesamte
,Bachelor* Kampagne bezogen werden aufgrund zu niedriger Klickraten und
Qualitatsfaktoren diesmal 19 Keywords geldscht, was deren Gesamtzahl auf
277 reduziert.

In der Anzeigengruppe ,Label“ werden am zweiten Anpassungstermin

insgesamt vier Keywords geldscht darunter auch das Keyword ,Label finden”

(Abbildung 23). Fur mehrere Keywords der Gruppe wird aufgrund schlechter
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Werte beim Anzeigenrang das Gebot fur den maximalen Klickpreis ein weiteres

Mal um 0,15 € auf 0,60 € erhoht. Die beiden Keywords ,Indie Label” und
»-Musiklabel Deutschland“ dieser Gruppe werden nicht geldscht, da sie trotz

niedriger Qualitatsfaktoren eine hohe Klickrate erzielt haben.

Auch die Adword-Textanzeigen werden nun wieder hinsichtlich ihrer Klickraten

beurteilt. In der Anzeigengruppe ,Label” wird die Anzeige mit der niedrigeren

Klickrate geldscht und im Gegenzug eine neue Adword-Textanzeige erstellt

(Abbildung 25).

®  Produzenten Label Verlage oo 4,58 %

Vernetze dich mit Profis aus allen
Bereichen der Musikbranche.
www.music2deal.com/Label

@ 1,70 %
Das Musik
Jetzt kost

® - Musik Labels »’ U 0,00 %
Wertvolle Kontakte zu Labels aus ™" ‘
Uber 25 Landern - Kostenlos!
www.music2deal.com/Label

Abbildung 25: Adword-Textanzeigen der Anzeigengruppe ,Label“ / 12.07.12 (eigene

Abbildung)

Die neue Anzeige soll in diesem Fall sowohl den internationalen Charakter von

Music2deal als auch die Moglichkeit der kostenlosen Registrierung

hervorheben.
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3.3. Dritter Anpassungstermin — 16.07.2012

3.3.1. Stand der Leistungsdaten

\

./\

TTOCTOTTS O

Kampagne

Automatisieren v

Budget Status

Y Bachelor Kampagne 14,00 €/Tag

+ Klicks

315

Impr.

6.726

CTR

5,28 %

Durchschn. CPC

027 €

Kosten Durchschn. Pos.

74,57 €

34

Abbildung 26: Verlauf der "Bachelor” Kampagne / 16.07.12 (eigene Abbildung)

=) ° Keyword Status Max. CPC

— e "musik lizenzierung" 0,60€
o e  "Musik Lizenz" {3 Kampagne pa 045€
o e  "musikrechte kaufen" 1 Ke 0,60€
= e "musik verkaufen" i Karr 0,60€
0o e "musiklizenz" B K 045€
=} e  "musik lizenzieren" P K 0,60€
. e  'musikrechte erwerben" g 045€

Klicks

0

+ Impr.

51

30

16

14

9

6

6

CTR Di CPC Di . Pos.
11,92% 0,26 € 28
16,33 % 0,25€ 25
6,25% 0,29€ 48
716 % 0,25€ 72
33,33% 0,25€ 33
0,00 % 0,00€ 25
0,00 % 0,00€ 52

Qual.-Faktor

710

7/10

710

710

7/10

7110

710

Abbildung 27: Verlauf der Anzeigengruppe "Lizenz" / 16.07.12 (eigene Abbildung)

Ubersicht

Besuche ~

® Besuche
400

im Vergleich zu  Messwert auswahlen

200

Stiindlich Tag Woche Monat

14. Jul

617 Personen haben diese Website besucht.

Besuche: 922

Eindeutige Besucher: 617
Seitenaufrufe: 4.919

Seiten/Besuch: 5,34

Durchschnittl. Besuchsdauer: 00:04:59
Absprungrate: 42,52 %

% Neue Besuche: 51,08 %

15. Jul

Abbildung 28: Entwicklung der Music2deal Besucherzahlen / 16.07.12 (eigene Abbildung)
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3.3.2. Analyse und Anpassungen

Im dritten Intervall der Kampagne ist die Gesamtzahl der erreichten
Impressionen im Vergleich zum zweiten Intervall von 17.323 auf 6.726
zurlckgegangen, was an der erheblich reduzierten Gesamtanzahl an Keywords
liegt. Die wichtige Klickrate ist im selben Zeitraum hingegen weiter um 1,81 %

auf nun 5,28% gestiegen.

Auch der durchschnittliche Klickpreis ist in diesem Intervall wieder leicht
gefallen und betragt nun 0,27 €. Durch die wiederholte Erhdhung vieler
Klickpreis-Gebote am zweiten Anpassungstermin ware eigentlich auch eine
entsprechende Verteuerung des durchschnittlichen Klickpreises zu erwarten
gewesen. Dass der Klickpreis sogar weiter gesunken ist muss demzufolge an
den nun durchweg hohen Qualitatsfaktoren der noch aktiven Keywords liegen.
Der durchschnittliche Anzeigenrang aller Keywords konnte ebenfalls ein

weiteres Mal gesteigert werden und betragt nun 3,4.

Nichtsdestotrotz gibt es auch zu diesem Anpassungstermin wieder etliche
Keywords, die den Anforderungen der Kampagne nicht mehr gerecht werden
und demzufolge geldscht werden. Diesmal werden insgesamt 7 Keywords
aufgrund ihrer zu niedrigen Klickraten und Qualitatsfaktoren geldoscht. Darunter
befinden sich auch die jeweils letzten beiden noch aktiven Keywords der

Anzeigengruppen ,Studio® und ,Song", die somit komplett deaktiviert werden.

Die derzeit erfolgreichsten Anzeigengruppen, welche am starksten zur
Gesamtleistung der ,Bachelor Kampagne beitragen, sind die drei Gruppen
;community“ , ,Netzwerk® und ,Label®. Insbesondes die Gruppe ,Community*
ist hervorzuheben. Sie erreichte im dritten Intervall der Kampagne bei einer

Anzahl von 78 Klicks eine Klickrate von 34,20% - ein ausgezeichneter Wert.
Auch beim dritten Anpassungstermin wird die Adword-Textanzeige mit der

niedrigsten Klickrate jeder einzelnen Anzeigengruppe geléscht und durch eine

neue Anzeige ersetzt.
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®  Musik Lizenzen ) Kampagne 0,00 %
Songs fiir Compilations, Filme und Sier
Klingelténe. Von Profis flir Profis.
www.music2deal.com/Lizenz

®  Musiklizenzen 1,72%
Musiklizenzen anbieten oder
erwerben. Flr Musikprofis.
www.music2deal.com/Lizenz

&)

() Kampagne 7,86 %

.music2deal.com/Lizenz

Abbildung 29: Adword-Textanzeigen der Anzeigengruppe "Lizenz" / 16.07.12 (eigene
Abbildung)

In der Anzeigengruppe ,Lizenz" greift die neue Adword-Textanzeige anhand
dreier Beispiele die Mdglichkeiten von Music2deal hinsichtlich der Vermarktung
von Musiklizenzen auf. Aul3erdem werden, entsprechend dem bisherigen
Vorgehen, auch hier die wichtigsten Keywords dieser Anzeigengruppe sowohl
in der Uberschrift der Anzeige als auch in der Anzeigen-URL verwendet
(Abbildung 29).

3.4. Vierter Anpassungstermin — 20.07.2012

3.4.1. Stand der Leistungsdaten

i
npagne v Automatisieren ¥
Kampagne Budget Status ? ¥ Klicks 7 Impr. CTR Durchschn. CPC Kosten Durchschn. Pos.
{1 Bachelor Kampagne 14,00€Tag Pausiert 252 3305 716% 024€ 4883 € 32

Abbildung 30: Verlauf der "Bachelor Kampagne" / 20.07.12 (eigene Abbildung)
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0 o Keyword Status Max. CPC Klicks ¥ Impr. CTR Durchschn. CPC Durchschn. Pos. Qual.-Faktor

C o "Musikmanager" 045€ 17 152 1161% 026€ 48 8/10
C o "Musik Management" 0,60€ 1 49 22,04 % 0,30€ 34 8/10
© e "Musiker Management" 075€ 2 28 714% 024€ 3 810
O - "Musikmanager gesucht' : 030€ 4 14 2710% 030€ 3 710
O e "SéngerAgent" 0,75€ 1 11 9,09% 018¢€ 47 910
O & "Musiker Manager" 0,75€ 2 10 20,00 % 030€ 39 8/10
- o "Musiker Agent" 0,75€ 2 6 3333% 042¢€ 32 910

Abbildung 31: Verlauf der Anzeigengruppe "Manager" / 20.07.12 (eigene Abbildung)

Ubersicht

Besuche v im Vergleich zu Messwert auswéhlen Stiindlich Tag Woche Monat

® Besuche
500
'/\‘ .
250

Mittwoch, 18. Juli 2012

= Besuche: 434

18. Jul 19. Jul

816 Personen haben diese Website besucht.

~ " Besuche: 1.299
~~ T Eindeutige Besucher: 816
Seitenaufrufe: 8.911

Seiten/Besuch: 6,86

" Durchschnittl. Besuchsdauer: 00:06:42
Absprungrate: 38,80 %

% Neue Besuche: 45,65 %

Abbildung 32: Entwicklung der Music2deal Besucherzahlen / 20.07.12 (eigene Abbildung)

3.4.2. Analyse und Anpassungen

Auch zum vierten und letzten Anpassungstermin, der zugleich das Ende der
Kampagne darstellt, konnten samtliche Leistungsdaten ein weiteres Mal
verbessert werden. Die durchschnittliche Klickrate der Gesamtkampagne stieg

ein weiteres Mal um 1,91 % auf nun insgesamt 7,19% (Abbildung 30).

Die erzielten Impressionen im letzten Intervall der Kampagne sind im Vergleich
zu dem vorherigen Abschnitt ein weiteres Mal stark gesunken. Die Gesamtzahl
der erfolgten Klicks ist mit 241 ebenfalls leicht gesunken- beim letzten

Anpassungstermin waren es noch 315 Kilicks.
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Die durchschnittlichen Klickkosten sind aufgrund der hohen Qualitatsfaktoren,
die inzwischen von den durchweg hohen Klickraten weiter verbessert wurden,

ebenfalls ein weiteres Mal leicht gesunken auf nun 0,24 €.

Der durchschnittliche Anzeigenrang ist im letzten Abschnitt der Kampagne

ebenfalls ein weiteres Mal verbessert worden auf einen Wert von 3,2.

Durch die Anwendung der ublichen Ausschlusskriterien in Bezug auf
Qualitatsfaktor und Klickrate werden zum vierten Anpassungstermin erneut
mehrere Keywords geloscht — insgesamt 15. Dadurch wird unter anderem das
letzte noch aktive Keyword der Anzeigengruppe ,Studio” geldscht, was die
Deaktivierung dieser Gruppe bedeutet. Aus der Anzeigengruppe ,Manager*
hingegen, wird diesmal kein Keyword geloscht. An dieser Gruppe kann man
zum jetzigen Zeitpunkt gut sehen, dass die ,Bachelor® Kampagne fast nur noch

aus Keywords mit sehr guten Leistungsdaten besteht (Abbildung 31).

Auch die Klickraten aller Adword-Textanzeigen werden zum Ende der
Kampagne hin ein weiteres Mal ausgewertet. Wie auch bisher, wird innerhalb
jeder Gruppe, die Anzeige mit der niedrigeren Klickrate geléscht und durch ein

neues erseftzt.

- 8,80 %

nager finden

Kontakte zu i

Produze
"Music2deal.com/Mana

@ Bands Produzenten Manager (] 12,05 %
Das Business Netzwerk der
Musikindustrie - Flr Profis.
www.music2deal.com/Manager

e  Musikmanager ) 0,00 %
Vernetze dich mit Newcomern und
Profis der Branche - Kostenlos!
www.music2deal.com/Manager

Abbildung 33: Adwords der Anzeigengruppe "Manager" / 20.07.12 (eigene Abbildung)

In diesem Fall beinhaltet die neue Aadword-Textanzeige eine direkte

Aufforderung an den User. Ebenfalls betont wird zum einen die kostenlose
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Mitgliedschaft bei Music2deal und auch die Tatsache, dass Music2deal sich

sowohl an Profis als auch an Newcomer der Musikbranche richtet.

5. Fazit

Betrachtet man den gesamten Verlauf der ,Bachelor® Kampagne, dann ist
zunachst festzustellen, dass samtliche Leistungsdaten vom Beginn der
Kampagne bis zu ihrem Ende hin kontinuierlich ausgebaut werden konnten.
Die im Vorfeld konsequente Anwendung des Relevanz-Prinzips auf alle
Bereiche der Konzeption der Kampagne hat sich ausgezahlt. Auf diese Weise
konnte insbesondere in Bezug auf den Qualitatsfaktor, der auf samtliche

Leistungsdaten einen grof3en Einfluss hat, eine hohe Qualitat erreicht werden.

Die Klickrate als wichtigstes Leistungsmerkmal konnte von anfanglich sehr

niedrigen 2,89 % auf den guten Wert von 7,19 % gesteigert werden.

Auch der Anzeigenrang wurde durch das schrittweise Anpassen der Klickpreis-
Gebote stark verbessert ohne dass dadurch tatsachlich hoher Klickpreise
angefallen waren. So ist der durchschnittliche Klickpreis der Kampagne

entgegen den Erwartungen sogar insgesamt leicht gesunken.

Uberraschend ist auch die Tatsache zu bewerten, dass im Laufe der Kampagne
so viele Keywords geldscht werden mussten was auch dazu gefuhrt hat, dass
drei der insgesamt funfzehn Anzeigengruppe komplett deaktiviert wurden. Nur
so war es aber wiederum moglich die eingangs erwahnte kontinuierliche
Verbesserung der Leistungsdaten zu erreichen. Durch die konsequente
Anwendung der definierten Ausschlusskriterien in Bezug auf Qualitatsfaktor und

Klickrate blieben nur die erfolgreichsten Keywords ubrig.
Ruckblickend ware es besser gewesen eine noch groRere Ausgangsmenge an

Keywords zu wahlen, allerdings erschien die Gesamtzahl von 453 Keywords

zum Start der Kampagne allen Beteiligten mehr als ausreichend.
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Die Google-Adwords-Kampagne hat zwar in dieser ersten Wochen mit 300 €
relativ viel Geld gekostet, dieser finanzielle Aufwand war aber notig um in
Bezug auf die theoretische Ausgangslage zu ermitteln, mit welchen
Anzeigengruppen, mit welchen Keywords und mit welchen Adword-
Textanzeigen in der Praxis die besten Ergebnisse erzielt werden konnen.
Nichtsdestotrotz wurde das Ziel erreicht, fur Music2deal ein Standbein im

Suchmaschinen-Marketing zu schaffen, das kinftig mit relativ geringem

finanziellem und personellem Aufwand zur effektiven Werbung neuer Mitglieder

genutzt werden kann.
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