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Kapitel 1 |	Einleitung
Wenn Sie etwas mit Google gesucht haben, sind Ihnen mit Sicherheit schon die Anzeigen über den 
Suchergebnissen und darunter aufgefallen. Diese Anzeigen werden von Unternehmen mithilfe von 
Google Ads geschaltet. 

Ihnen wird ebenfalls aufgefallen sein, dass diese Anzeigen in der Regel zu Ihrer Suchanfrage 
passen. Sie suchen z. B. nach einem Urlaub auf Sardinien. Sobald Sie Ihre Suchanfrage abge-
schickt haben, erhalten Sie die entsprechenden Suchergebnisse sowie Anzeigen zu verwandten 
Themen. 

Der Einsatz von Google Ads für das eigene Onlinemarketing ist für jede Person und für jedes 
Unternehmen, unabhängig von der Unternehmensgröße, möglich und bietet Ihnen eine Reihe von 
Vorteilen.

Was Google Ads kostet, ist dabei eine häufig gestellte Frage. Die Antwort ist sehr einfach – Sie 
selbst bestimmen, wie viel Sie für Ihre Werbung bezahlen wollen. Durch Festlegen eines Tagesbud-
gets haben Sie immer die volle Kontrolle über Ihre Werbeausgaben und bestimmen, wie viel Sie pro 
Monat ausgeben. Sie zahlen nur, wenn der Nutzer auf Ihre Anzeige klickt. Beim Einblenden Ihrer 
Anzeige entstehen noch keine Kosten.

Wenn Sie ein lokales Geschäft betreiben oder ein Unternehmen leiten, das nur einen bestimmten Ein-
zugsbereich hat, können Sie auch dies bei Google Ads berücksichtigen. Sie schalten Ihre Werbung 
nicht im gesamten Internet, sondern nur für Nutzer, für die Ihr Angebot infrage kommt.

Haben Sie schon einmal eine Printanzeige geschaltet und sich hinterher gefragt, ob diese erfolgreich 
war und wie viele Menschen sie wahrgenommen haben? Diese Frage ist nur sehr schwer zu beant-
worten. Beim Einsatz von Google Ads können Sie jedoch genau verfolgen, wie oft Ihre Anzeige 
in den Suchergebnissen gezeigt und wie häufig eine Ihrer Anzeigen angeklickt wurde. 

Dieses Buch führt Sie Schritt für Schritt durch Google Ads, damit Sie in Zukunft Onlinewerbung 
schalten können, die Erfolg verspricht.
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Bezahlte Anzeigen und organische 
Suchergebnisse
Links sehen Sie ein klassisches Suchergebnis in der Google Suche. Im rot markierten Bereich befin-
den sich die bezahlten Anzeigen, die über Google Ads ausgeliefert wurden. Die Anzeigen 1 bis 
4 sind über den organischen Suchtreffern angeordnet. Am Ende der organischen Suchtreffer finden 
sich nochmals bis zu drei Anzeigen. Aufgrund ihrer Position werden die Anzeigen auf den ersten 
vier Plätzen am stärksten wahrgenommen. 

Die Anzeigen werden mit Zusatzinformationen unterschiedlichster Art (Links, Telefonnummer) ergänzt. 
Hierbei handelt es sich um sogenannte Anzeigenerweiterungen, die in Kapitel 10 detailliert 
vorgestellt werden.  

Unter und neben den bezahlten Anzeigen folgen die organischen Suchtreffer (blau markiert). Schon 
diese Aufteilung macht deutlich, wie viel Raum und welche Bedeutung somit die bezahlten Anzei-
gen in der Google Suche einnehmen. Eine Studie von Google hat gezeigt, dass ein hohes Ranking 
sowohl bei den organischen Suchtreffern als auch bei den bezahlten Anzeigen einen positiven 
Effekt hat. Zum einen wird Ihr Unternehmen besser wahrgenommen, und zum anderen verdrängen 
Sie andere Unternehmen in den Ergebnissen durch Ihre Präsenz.

Dieses Buch behandelt nur Google Ads und die bezahlten Anzeigen. Wenn Sie sich für Suchma-
schinenoptimierung interessieren, finden Sie im Internet eine Vielzahl an Informationsmöglichkeiten. 
Google selbst hat einen Leitfaden für Suchmaschinenoptimierung herausgegeben, der Ihnen 
den Einstieg in dieses sehr komplexe Thema erleichtert: https://support.google.com/webmasters/
answer/7451184?hl=de.

Im O‘Reilly Verlag sind mehrere Bücher erschienen, die das Thema Suchmaschinenoptimierung auf 
unterschiedliche Weise beleuchten.

https://support.google.com/webmasters/answer/7451184?hl=de
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Google Ads
Was muss passieren, damit Ihre Anzeige bei Google Ads erscheint, und wie funktioniert das System 
an sich? Diese Fragen sollen auf den nächsten Seiten beantwortet werden. Gleichzeitig werden Sie 
sich mit einigen Fachbegriffen vertraut machen. 

Der grundsätzliche Ablauf sieht wie folgt aus:

•	Der Nutzer gibt in der Google Suche seine Suchanfrage ein. Dies kann beispielsweise die Su-
che nach einem bestimmten Produkt oder nach einer Dienstleistung in der Nähe des Nutzers sein.

•	Die organischen Suchergebnisse und die bezahlten Anzeigen der Werbekunden werden pas-
send zur Suchanfrage angezeigt.

•	Der suchende Nutzer entscheidet sich im optimalen Fall für Ihre Anzeige, wenn sie seiner Mei-
nung nach am besten zu seiner Suchanfrage passt und er davon ausgeht, dass er bei Ihnen das 
gewünschte Produkt oder die Dienstleistung erhalten kann.

•	Durch einen Klick auf die Anzeige gelangt der Nutzer auf die von Ihnen in der Anzeige 
festgelegte Internetseite Ihrer Homepage bzw. Website. 

•	Auf dieser Seite, der sogenannten Landingpage, erhält der Nutzer alle wichtigen Informationen 
und kommt idealerweise zu dem Schluss, dass er das Produkt bei Ihnen kaufen möchte, oder er 
kontaktiert Sie, um Ihre Dienstleistung anzufragen.

Für das, was an dieser Stelle in wenigen Schritten beschrieben ist, benötigen Sie als Werbender 
eine gute Vorbereitung und Planung mit Google Ads. Auch ist es wichtig, zu wissen, was bei 
Google Ads passiert, um später die richtigen Entscheidungen zu treffen.



12



13

Keywords, Klicks und Impressions
Woher weiß Google, wann welche Anzeige eingeblendet werden soll und ob diese zur Suchanfrage 
passt?

Das Schalten von Ads-Anzeigen basiert auf Schlüsselbegriffen, den sogenannten Keywords. Sie 
selbst legen diese Keywords fest und bestimmen somit, wann welche Ihrer Anzeigen geschaltet wird. 
Keywords sollten natürlich zum Angebot auf Ihrer Website passen, da der Nutzer durch seine Suche 
bei Google bereits ein konkretes Interesse mitbringt. Google hat hierzu den Qualitätsfaktor ent-
wickelt, um sicherzustellen, dass die Anzeigen, die für den Suchenden die höchste Relevanz haben, 
weit oben angezeigt werden. Der Qualitätsfaktor wird in Kapitel 9 ausführlich erläutert.

Wenn die Anzeige bei Google eingeblendet wird, spricht man von einer Impression. Impressions 
sind für Sie kostenlos. Ihre Anzeige kann 1.000 Mal eingeblendet werden, ohne dass Sie dafür auch 
nur einen Cent bezahlen müssen. Die Kosten entstehen erst in dem Moment, in dem der Suchende 
auf Ihre Anzeige klickt und zu Ihrer Website gelangt. Wie viel Sie maximal für diesen Klick bezah-
len, legen Sie selbst fest. 

Ein weiterer wichtiger Begriff ist die Klickrate (Click-Through-Rate, CTR). Die Klickrate wird folgen-
dermaßen ermittelt:

Klickrate (CTR) = (Anzahl der Klicks / Anzahl der Impressions) x 100 

Eine hohe Klickrate wirkt sich positiv auf den Qualitätsfaktor aus und ist ein Zeichen dafür, dass Ihre 
gewählten Keywords und Anzeigen eine hohe Relevanz für den Nutzer haben.

Sie haben jetzt die ersten wichtigen Begriffe kennengelernt, die Ihnen im Umgang mit Google Ads 
immer wieder begegnen werden.
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Suchnetzwerk vs. Displaynetzwerk
Bis zu dieser Stelle war immer von »Google Suche« und Anzeigen in den Suchergebnissen die Rede.

Grundsätzlich muss man bei Google Ads zwei Werbenetzwerke unterscheiden. Die Anzeigen, 
die in der Google Suche geschaltet werden, gehören zum Suchnetzwerk und zeichnen sich da-
durch aus, dass Sie den Nutzer mit Ihrer Anzeige dann erreichen, wenn er konkret nach bestimmten 
Produkten oder Dienstleistungen sucht.

Das Displaynetzwerk umfasst alle Websites, die Werbung von Google einblenden. Dies können 
große Portale, Blogs, private Websites, Foren oder andere sein. Wenn Sie eine Website zu einem 
bestimmten Thema betreiben und diese vermarkten wollen, können Sie das mit dem Programm Goo-
gle AdSense tun. Mit dem AdSense-Programm richten Sie auf Ihrer Website Werbeplätze ein, die 
Google für das Displaynetzwerk nutzt. Als Website-Betreiber sind Sie an den Umsätzen für die Klicks 
auf die hier eingeblendeten Anzeigen beteiligt.

Je nachdem, welche Ziele man mit dem Einsatz von Ads erreichen will, kann das eine oder das 
andere Netzwerk besser geeignet sein. Hierbei muss man sich immer vor Augen führen, dass im 
Suchnetzwerk der Nutzer bereits ein bestimmtes Interesse an einem Produkt oder einer Dienstleistung 
hat und es daher wahrscheinlicher ist, dass er auf eine passende und ansprechende Anzeige klickt.

Im Displaynetzwerk tauchen die Anzeigen auf den unterschiedlichsten Websites auf, der Streuverlust 
ist entsprechend höher. Sie sind hier allerdings nicht auf Textanzeigen festgelegt, sondern haben 
auch die Möglichkeit, grafische Anzeigen (Banner) in den unterschiedlichsten Formen für Ihre Wer-
bung, z. B. für den Markenaufbau, zu nutzen. 

Es empfiehlt sich immer, getrennte Kampagnen für das Such- und das Displaynetzwerk aufzu
setzen.

Die Klickrate im Displaynetzwerk fällt im Vergleich zum Suchnetzwerk naturgemäß eher niedriger 
aus.
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Google-Suchergebnisse: verschiedene Typen
Google entwickelt seine Suche immer weiter, und Sie werden mit Sicherheit schon festgestellt haben, 
dass die Suchergebnisse nicht immer gleich aussehen. Die klassische Ergebnisseite haben Sie bereits 
kennengelernt.

Es gibt aber auch erweiterte Ergebnisseiten. Wenn Sie z. B. nach einem Steuerberater in Köln su
chen, wird direkt eine Karte von Köln mit den entsprechenden Standorten der Steuerberater mit ein-
geblendet. Bei dieser Suchanfrage greift Google auf seinen Kartendienst Google Maps zurück, um 
dem Nutzer die Standorte anzuzeigen. Zusätzlich erscheint in den organischen Suchergebnissen 
eine Liste mit Namen und Adressen. Diese sind jeweils mit einem Marker versehen, den Sie auf der 
Karte wiederfinden. 

Suchen Sie nach einem bestimmten Produkt, z. B. einem Tablet, sehen die Ergebnisse wieder anders 
aus. In diesem Fall erscheinen Produktbilder mit Preisangabe, Informationen zum Versand und 
dem Namen des Onlineshops. Diese Informationen stammen von Google Shopping. Die Händler 
können über das Merchant Center ihre Produkte einpflegen und dann Shopping-Anzeigen über 
Ads schalten. Die Produktanzeigen werden über Ads geschaltet, und der Werbende muss auch hier 
für jeden Klick auf die Anzeige bezahlen.
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Der rote Faden bei der Suche
Wenn Sie beginnen, mit Google Ads zu werben, achten Sie immer darauf, dass alle Elemente 
ineinandergreifen und der Nutzer am Ende das findet, was er gesucht hat.

Für Sie bedeutet dies, dass die ausgewählten Keywords inhaltlich zu den entsprechenden Anzeigen 
passen müssen. Wenn Sie z. B. als Keyword rote T-Shirts festlegen, weil Sie diese Produkte verkaufen 
wollen, sollte dieses Keyword auch in der Anzeige vorkommen: Kaufen Sie bei uns rote T-Shirts!

Wenn der Nutzer dann auf die Anzeige klickt, weil er ein rotes T-Shirt sucht, sollte er natürlich auf 
einer Webseite landen, die auch rote T-Shirts anbietet. In der Regel ist die Startseite einer Website 
nicht die beste Wahl, besonders dann nicht, wenn die Website viele Informationen zu verschiedenen 
Bereichen des Unternehmens enthält oder hier eine Vielzahl von Produkten angeboten wird.

Überlegen Sie bei der Planung, wie der Nutzer bei seiner Suche vorgeht und wie er seine Suchanfra-
ge formulieren könnte. Es gibt einige Tools, die Sie bei der Planung und diesen Überlegungen unter-
stützen und die ich Ihnen ausführlich in Kapitel 6, »Keywords«, vorstellen werde. Ähnliches gilt für die 
Formulierung von Anzeigen. Der Nutzer sollte sich von Ihren Anzeigen angesprochen fühlen, damit er 
sich dazu entschließt, auf diese zu klicken und Ihre Website zu besuchen. Was eine gute Anzeige 
ausmacht und welche Gestaltungsmöglichkeiten Sie haben, wird in Kapitel 7 erläutert.

Ungültige Klicks
Jeder, der Anzeigen mit Ads schaltet, wird sich wahrscheinlich schon überlegt haben, dass 
z. B. die Wettbewerber auf die Anzeigen klicken und somit Kosten verursachen könnten. 
Aber keine Sorge: Google hat ein System entwickelt, das ungültige Klicks erkennt. 
Diese Klicks werden Ihnen nicht berechnet. Daten zu ungültigen Klicks erhalten Sie unter 
dem Tab Abrechnung und Zahlungen, den Sie in Kapitel 4 kennenlernen werden.
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Kapitel 2 | Ihre Ziele mit Google Ads
Jeder, der über den Einsatz von Google Ads nachdenkt, verspricht sich natürlich etwas davon 
und hat bestimmte Ziele, die er erreichen will. 

Haben Sie schon über Ihre Ziele nachgedacht? Hätten Sie gerne mehr Besucher auf Ihrer Web-
site, um Ihre Bekanntheit zu erhöhen? Sollen sich die Besucher Ihre Website nur ansehen und sich 
informieren, oder sollen sie auch Kontakt mit Ihnen aufnehmen? Wenn Sie auf Ihrer Website 
Produkte verkaufen, wäre es natürlich wünschenswert, dass die Nutzer, die auf Ihre Anzeige ge-
klickt haben, auch etwas kaufen.

Je besser Sie Ihre Ziele formulieren, desto einfacher ist es später, mit Google Ads zu arbeiten.

Fragen, die beantwortet werden sollten, sind z. B.:

•	Wen will ich erreichen?
•	In welcher geografischen Region will ich werben?
•	Welche Produkte oder Dienstleistungen sollen beworben werden?
•	Wie viel bin ich bereit, im Monat für Ads auszugeben?

Das Gute an Google Ads ist, dass Ihnen eine Vielzahl von Daten zur Verfügung gestellt wird, 
durch die Sie in der Lage sind, zu überprüfen, ob Sie Ihre Ziele erreicht haben und wo es Opti-
mierungsbedarf gibt.
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Die richtigen Nutzer ansprechen
Die Nutzer, die für Sie infrage kommen, sind diejenigen, die konkret bei Google nach Ihren Pro-
dukten oder Dienstleistungen suchen. Bei der Eingabe seiner Suchanfrage hat der Nutzer eine sehr 
genaue Vorstellung von dem, was er sucht. Für Sie als Werbetreibenden bedeutet dies, dass 
Sie in diesem Moment mithilfe der richtigen Keywords passende Anzeigen für den Nutzer 
schalten können. 

Angenommen, der Nutzer sucht einen Immobilienmakler in Köln. Wenn Sie das Keyword Immobilien-
makler Köln festgelegt haben, kann bei einer entsprechenden Suchanfrage Ihre Anzeige geschaltet 
werden. Sie legen also mit Ihren Keywords fest, wann der Nutzer Ihre Anzeigen zu sehen bekommt. 

Hierbei spielt es keine Rolle, ob Sie ein kleiner Betrieb sind, der nur in einem bestimmten Umkreis 
Nutzer erreichen will, oder z. B. ein mittelständisches Unternehmen, das in ganz Deutschland 
oder Europa seine Produkte verkauft. Das Funktionsprinzip im Suchnetzwerk ist immer gleich.

Das Displaynetzwerk, das Sie in Kapitel 13 kennenlernen werden, funktioniert etwas anders. Wie 
schon beschrieben, werden die Anzeigen im Displaynetzwerk auf einer Vielzahl von Websites 
geschaltet, die Anzeigen von Google einblenden. Um dort die richtigen Nutzer zu erreichen, kön-
nen Sie Ihre Anzeigen mit verschiedenen Vorgaben versehen. Diese Vorgaben sind Keywords, 
Zielgruppen, demografische Merkmale, Themen und Placements. Über Placements wählen Sie direkt 
die Websites aus, auf denen Sie Ihre Werbung schalten wollen. Über eine Suchfunktion bei der Ein-
richtung der Kampagne können Sie ermitteln, ob die von Ihnen gewünschte Website Werbeplätze für 
das Displaynetzwerk anbietet. 
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Klicks für Ihre Website
Durch das Schalten von Anzeigen bei Google Ads können Sie mehr Besucher für Ihre Website 
generieren. Was passiert nun, wenn der Besucher auf Ihre Website gelangt ist? 

Ihre Website sollte einen professionellen Eindruck machen und dem Nutzer verschiedene Mög-
lichkeiten anbieten, mit Ihnen in Kontakt zu treten. Die Nutzer haben dabei unterschiedliche Vorlie-
ben – der eine Nutzer greift direkt zum Telefon und ruft bei Ihnen an, der andere möchte lieber etwas 
anonymer bleiben und füllt lediglich ein Kontaktformular mit den nötigsten Informationen aus.

Um sämtlichen Nutzern bei der Kontaktaufnahme gerecht zu werden, sollten Sie alle Möglich-
keiten ausschöpfen. Die Telefonnummer sollte auf jeder Seite präsent und ohne große Suche 
zu finden sein. Bieten Sie auch ein kurzes Kontaktformular mit einem Rückrufservice auf jeder 
Seite an. Ein solches Formular können die Nutzer schnell ausfüllen und dabei angeben, wann sie am 
liebsten kontaktiert werden möchten.

Im Bereich Kontakt darf das Kontaktformular ausführlicher sein, sodass der Besucher Ihrer Website 
sein Anliegen oder seine Anfrage konkret formulieren kann. Wenn von Ihrer Seite aus Rückfragen 
bestehen, können Sie mit ihm per E-Mail kommunizieren. 

Wenn Sie einen Onlineshop betreiben und Produkte bewerben, sollten z. B. Preisinformationen, 
Produktbeschreibungen und Informationen zu Versandkosten gut auffindbar sein. Sie sollten die Vor-
aussetzungen schaffen, damit aus dem Nutzer ein Kunde werden kann.
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Conversions
Jeder, der Anzeigen mit Google Ads schaltet, verspricht sich etwas davon. Wie auf der vorherigen 
Seite beschrieben, sind Klicks und damit Besucher auf der Website der erste Schritt. Wer in der 
heutigen Zeit Geld für Werbung ausgibt, will zumeist aber auch wissen, ob sich die Ausgaben 
rechnen. 

Um das herauszufinden, bietet Google Ads Conversion-Tracking an. Beim Conversion-Tracking 
legen Sie eine Handlung fest, die der Besucher auf Ihrer Website nach Möglichkeit ausführen soll. 
Welches Ziel Sie definieren, hängt sehr stark von Ihrer Website ab. Wenn Sie z. B. einen Online-
shop betreiben, wollen Sie wissen, ob jemand etwas gekauft hat, nachdem er auf Ihre Anzeige 
geklickt hat.

Ihre Website bietet nur ein Kontaktformular an, das der Besucher ausfüllen kann? Auch hier kön-
nen Sie Conversion-Tracking einsetzen und messen, ob das Formular ausgefüllt und die Seite mit der 
Versandbestätigung der Anfrage aufgerufen wurde.

Sogar dann, wenn Sie einen lokalen Einzelhandel betreiben und die Kunden in der Regel in Ihr Ge-
schäft kommen, ist es sinnvoll, Conversions zu messen. In diesem Fall könnten Sie z. B. überprüfen, 
ob die Besucher Ihrer Website die Seite mit den Öffnungszeiten aufgerufen haben. Jemand, 
der sich für die Öffnungszeiten interessiert, hat wahrscheinlich vor, Ihr Geschäft aufzusuchen.

Wie Conversion-Tracking genau funktioniert, erfahren Sie in Kapitel 11.


