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biete«, diese kann aber nur anhand von Stich-
wortern ausgefilllt werden. Der einzige Freitext
ist bei Xing in der Rubrik »Uber mich« zu
finden, die jedoch erst am Ende des Profils
erscheint. Insofern lauft man Gefahr, dass diese
wichtigen und individuellen Informationen
nicht alle Adressaten erreichen.

Kontakte

Beziiglich der Kontakte funktionieren beide
Netzwerke sehr dhnlich. Es gibt Leute mit
Hunderten von Kontakten und andere, die nur
zehn Kontakte haben. Ich personlich benutze
Xing und LinkedIn weniger zur Kontaktekniip-
fen; das tue ich lieber auf eine persénliche Art
und Weise innerhalb der Ubersetzungsbranche,
indem ich an Kongressen, Seminaren und Fach-
gruppen teilnehme.

Gruppen

Sowohl bei Xing wie bei LinkedIn gibt es Grup-
pen, denen man beitreten und in denen man
sich mit anderen Netzwerkbenutzern austau-

schen kann. Insbesondere kann man sich als
Ubersetzer in Fachgruppen anmelden, die zum
eigenen Spezialgebiet passen. Auf diese Art und
Weise kann man den eigenen Bekanntheitsgrad
steigern und gleichzeitig potenzielle Neukun-
den erreichen.

Verlinkungen auf die eigene Webseite

Sofern man bereits eine eigene Domain besitzt,
kann man sowohl bei LinkedIn wie auch bei
Xing seine eigene Webadresse angeben, sodass
diese leichter zu finden ist. Aus diesem Grunde
werde ich meine Profile bei LinkedIn und Xing
auch weiter bestehen lassen, wenn ich zukiinftig
eine eigene Webseite haben sollte.

Insgesamt bin ich mit beiden Netzwerken
zufrieden, wobei LinkedIn sicherlich internati-
onaler ist. Aus diesem Grund halte ich LinkedIn
fiir Ubersetzer prinzipiell fiir interessanter.
Gleichzeitig ist die Profileinrichtung bei beiden
kostenfrei und mit geringem Aufwand méglich,
sodass auch ein Profil bei Xing ein niitzliches
Instrument der Offentlichkeitsarbeit ist.

ADWORDS

fur Sprachmittler

Fiir viele Sprachmittler ist das Internet der wichtigste Vertriebskanal. Bei
der Uberlegung, wie gerade sie die Miglichkeiten des Internets optimal in
ihren Marketing-Mix einbinden kinnen, wird Google AdWords unweiger-
lich zum Thema. Warum, schreibt MARGIT SIES-GUREL.

Wie funktionieren AdWords eigentlich?
Google AdWords erfolgen in Selbstbedienung:
Wenn Sie eigene AdWords schalten wollen,
miissen Sie sich registrieren und selbst den
Anzeigentext IThrer Anzeigen eingeben. Jede
Anzeige besteht aus einem eigenen Anzeigen-
text mit Uberschrift und Link zu Threr Website.
Fiir jede Anzeige wihlen Sie die Suchworte
(Keywords), unter denen Sie gefunden werden
méchten, beispielsweise »Ubersetzer, Franzo-
sisch, Technik« oder »Dolmetscher, Spanisch,
Recht«.

Sobald ein Interessent die von IThnen gebuch-
ten Keywords — oder sehr dhnliche Begriffe, je
nach Einstellung — in die Suchmaske eingibt,
wird Ihre Anzeige eingeblendet. Allerdings

Sprachrohr 21201

wird IThre Anzeige nicht jedes Mal eingeblen-

det, und im Regelfall ist Ihre Anzeige auch

nur eine von mehreren, die Google fiir die

Einblendung auswahlt. Google macht es sich

namlich zum Prinzip, Thre Anzeigen gegen die

anderer Werbekunden konkurrieren zu lassen.

Die Suchmaschine wihlt mittels automatischer

Algorithmen die Anzeigen fiir jede Einblen-

dung und deren Reihenfolge nach folgenden

Kriterien aus:

— Preis, den ein Werbekunde fiir bestimmte
Suchworte zu zahlen bereit ist und Google
damit entsprechend Einnahmen beschert.

— Chance, dass der Google-Nutzer die
Anzeige auch anklickt. Das kann dann der
Fall sein, wenn die Anzeigen gut zu der



Suchanfrage passen, also bei einem hohen
Qualitétsfaktor, oder wenn die Anzeige
schon bei fritheren Einblendungen beson-
ders hiufig angeklickt wurde.

Hintergrund dafiir ist das Bezahlmodell der
AdWords: Bezahlen miissen Sie nicht fiir die
Einblendung, sondern nur fiir die Klicks von
Nutzern, die Ihrem Link auch tatsachlich
folgen. Ihr >Limit< fiir den Preis pro Klick
geben Sie bei den Einstellungen im Rahmen
Ihrer Buchung an. Auflerdem kénnen Sie ein
Tagesbudget vorgeben, damit Ihre Kosten nicht
durch all zu viele Einblendungen ins Astrono-
mische wachsen.

Gefunden werden

Die Auswahl der richtigen Suchbegriffe ist fiir
den Erfolg Threr AdWords-Kampagne von ganz
entscheidender Bedeutung. Vorschlége fiir gute
Keywords bietet das Google Keyword-Tool

(https://adwords.google.com/select/Keyw

ordToolExternal?forcelLegacy=true).

Sie kénnen unter drei Optionen wihlen, wie
genau Ihre Keyword-Vorgaben zu den Begriffs-
kombinationen der Google-Nutzer passen
miissen.

— Die Standard-Option sind weitgehend
passende Keywords. Diese geben Sie ohne
Komma in einfacher Aufzihlung ein, z. B.:
»englisch-kurse in miinchen«. Fiir die
Einblendung spielen dabei die Reihenfolge
der einzelnen Worter sowie Singular-
und Pluralformen keine Rolle. Bei dieser
Variante erreichen Sie zwar eine Vielzahl
von Interessenten, miissen allerdings auch
grof3e Streuverluste in Kauf nehmen. Ihre
Anzeige wird moglicherweise ndmlich auch
dann eingeblendet, wenn ein Nutzer nach
»Franzosisch-Kurse in Hamburg« sucht,
und Sie begliicken auflerdem Tausende von
Suchern, die Anfragen wie »gebrauchte
Englisch-Biicher« oder »online Worter-
biicher englisch« eingeben — alles Nutzer,
die zumindest in diesem Moment nicht im
Entferntesten an IThrem Angebot interessiert
sind.

— Falls Sie ausschliefllich Englisch-Kurse
in Miinchen anbieten, aber iiberregional
Kunden im Visier haben, lief3e sich das
Angebot etwas besser eingrenzen mit
der passenden Wortgruppe, beispiels-
weise »englisch-kurse in miinchen« oder
»englisch-kurse miinchen«. In diesem Fall
wird die Anzeige nur eingeblendet, wenn
ein Interessent genau die entsprechende
Wortgruppe in der besagten Reihenfolge
eingibt. »Treffer« sind aber auch Such-
anfragen mit noch zusétzlichen Angaben
davor oder dahinter, also bspw. die Such-
kombinationen »Anbieter englisch-kurse in
miinchen« oder im zweiten Fall »Englisch-
Kurse, Miinchen, Wirtschaftsenglisch«.
Andere Sprachen oder Ortsangaben als

Suchbegriffe fithren aber nicht zur Einblen-
dung.

— Die letzte Variante der genau passenden
Keywords bringt zwar die wenigsten Ein-
blendungen, bietet dafiir aber die Chance,
exakt die Kunden zu erreichen, die Sie mit
Ihrem Angebot ansprechen méchten, etwa
mit [englischkurse miinchen]. In diesem
Fall wird IThre Anzeige tatsdchlich nur dann
ausgeliefert, wenn ein Interessent eine
Anfrage in genau dieser Wort-Reihenfolge
startet. Das heifit aber auch: keine Einblen-
dung, falls die Suchanfrage »englischkurse
in miinchen« lautet.

Vervollstindigt werden die Keyword-Vorgaben

durch die ausschlieffenden Keywords:

— Unter welchen Suchwoértern méchten Sie
definitiv nicht gefunden werden? Die
ausschlieffenden Keywords sind genauso
wichtig wie die reguldren ausgewahlten

Keywords. Sie stehen zu Unrecht am Ende
des Eingabeformulars. Investieren Sie fiir
diesen Punkt also auf jeden Fall genug
Zeit. Scheuen Sie sich auch nicht, fiir zehn
gebuchte 150 ausschlieSende Keywords
einzugeben! Ihre Klickrate wird es Ihnen
danken — und IThr Budget erst recht.
Damit Sie mitverfolgen konnen, wie viele Besu-
cher tiber Ihre AdWords-Anzeigen zu Ihnen
gefunden haben, sollten Sie eine Statistik-Soft-
ware fiir Thren Webserver in Benutzung haben,
zumindest aber einen simplen Counter oder ein
Analyse-Tool auf Threr Website installieren.

Die Anzeige

Eine Google-Textanzeige besteht aus drei
Bestandteilen: der (blauen) Uberschrift, dem
(schwarzen) Anzeigentext und einem (griinen)
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Linktext. Als Uberschrift bzw. Titel konnen Sie
bis zu 25 Zeichen eingeben (mit Leerzeichen).
Der Anzeigentext darunter kann bis zu 70
Zeichen umfassen. Wird die Anzeige rechts in
der Seitenspalte angezeigt, werden daraus zwei
Zeilen mit bis zu 35 Zeichen. Der angezeigte
Linktext kann ebenfalls bis zu 35 Zeichen
umfassen.

Was darf lhr Erfolg kosten?

Das AdWords-System basiert auf dem simplen
Prinzip: Angebot und Nachfrage regeln den
Preis. Sie nennen fiir jedes gebuchte Suchwort
den Hochstpreis, den Sie zu zahlen bereit sind,
falls ein Interessent auf Ihre Anzeige klickt.
Auflerdem geben Sie fiir jede Kampagne ein
Tagesbudget an, also den Hochstbetrag, den
Sie bereit sind, tiglich auszugeben. Je nach
Branche, Produkt oder Dienstleistung konnen
Sie bereits mit 1 Euro bis 10 Euro pro Tag dabei
sein. Auf Threm Konto kénnen Sie jederzeit und
fiir jeden beliebigen Zeitraum einsehen, welche
Kosten sich bei welcher Kampagne schon sum-
miert haben — und bei Bedarf gleich korrigie-
rend eingreifen.

Budget-Tipps

— Besser viele giinstige als wenige teure Key-
words. Zu Beginn lieber etwas mehr bieten.
Dann blendet das System die Anzeigen auch
entsprechend eher ein und Sie kdnnen so
erfahren, wie popular Thre Anzeigen sind.
Wenn der Qualitatsfaktor stimmt und Ihre
Anzeige oft angeklickt wird, wird dies wie-
derum mit besseren Plitzen belohnt werden.
Spater konnen Sie dann durchschnittliche
Positionen priifen und einzelne Gebote
senken, falls dies sinnvoll scheint.

— Priifen Sie spater gelegentlich, ob das
gewihlte Tagesbudget nach wie vor den
gesetzten Zielen entspricht oder Google von
sich aus Anderungen vorschligt. Entfer-
nen Sie alle Keywords, die in der langeren
Betrachtung nicht den gewiinschten Erfolg
bringen.

Pflege der Keywords

Uberpriifen Sie Ihre Keywords regelmiig auf

folgende Punkte:

— Werden Ihre Keywords iiberhaupt einge-
blendet oder ist das Tagesbudget bereits am
Mittag aufgebraucht?

— Lehnt Google bestimmte Keywords ab
wegen »geringen Suchvolumens«? (Das
bedeutet im Klartext: Niemand wird
danach suchen, Sie finden keine Kunden
und Google verdient kein Geld.)

— Konkurrieren einzelne Keywords aus ver-
schiedenen Anzeigengruppen?

— Ist der »Qualitdtsfaktor« zufriedenstellend
oder sollten Sie die Inhalte optimieren?
Google ist bestrebt, qualitativ gute Anzei-
gen zu schalten. Wenn der Inhalt Ihrer
Anzeige optimal mit Ihren gebuchten Key-
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words iibereinstimmt, wird Thre Anzeige
ofters geschaltet und vermutlich auch
angeklickt und rutscht so in der >Gunst<
der Suchmaschine und damit in den Plat-
zierungen kiinftig nach oben, auch wenn
Sie méglicherweise nicht das hchste Gebot
abgegeben haben.

Googeln Sie immer wieder mal nach Threm
eigenen Angebot — zum Selbstzweck. Aus Neu-
gier. Und Ihrer Kasse zuliebe. Recherchieren
Sie, mit welchen Wort-Kombinationen Besu-
cher auf IThre Seite gefunden haben. Und priifen
Sie, ob vielleicht doch noch ein paar weitere
ausschlieffende Keywords sinnvoll wiren.

Fazit

Google verdient mit Werbekunden gutes Geld.
Umgekehrt gibt es aber auch gerade fiir Frei-
berufler wie Ubersetzer mit ihrem meist iiber-
schaubaren Budget nicht viele Werbeformen
mit derart vielen Gestaltungsmaglichkeiten,
wie AdWords sie bietet: Dort lassen sich von
der ersten Minute an Kosten und Méglich-
keiten genau steuern und jederzeit dndern, je
nach verfiigbarem Budget, Gusto und Gegeben-
heiten.

Fiir eine AdWords-Kampagne gilt wie fiir
jede andere Marketing-Mafinahme auch: Die
Erfolgschancen steigen, wenn Sie sich genau
iiber das eigene Angebot, Ihre Zielgruppe und
Ihre Wettbewerbssituation im Klaren sind.
Voraussetzung fiir den erfolgreichen Einsatz
von AdWords sind gute Planung und Gestal-
tung sowie laufende Kontrolle. AdWords muss
kein Buch mit sieben Siegeln sein, es erfordert
aber einen gewissen Aufwand. Und es schadet
nichts, wenn Sie ein gesundes Maf$ an Internet-
Affinitat und ein wenig >Spieltrieb< mitbringen,
regelmiflig ein Auge auf IThr Konto werfen und
auch das eine oder andere (Google-)Tool zur
Optimierung und Analyse nutzen.

Erst nach einer ausgedehnten Probezeit
sollten Sie wirklich entscheiden, ob AdWords
fiir Sie als effektives und preisgiinstiges Werbe-
medium infrage kommt. Im Blindflug betrieben
ist AdWords-Werbung jedenfalls nicht mehr
als ein Kostenfaktor ohne messbare Umsatz-
steigerung.



