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SO NUTZT IHR DIESE RESSOURCE

Google Ads fur B2B SaaS: ein
wirtschaftlicher 90-Tage-Pilot

SaaS-Marketingteams und Grlinder, die Suchwerbung erstmals aufbauen oder einen unklaren
bestehenden Kanal neu prifen.

Eure konkreten Arbeitsergebnisse

e Eine priorisierte Suchintentionen- und Ausschlussliste

e Ein wirtschaftliches Pilotbudget mit Negativszenario

* Eine geprifte Messkette bis zur CRM-Qualifizierung

Ein 90-Tage-Entscheidungsplan flur Fortsetzung oder Stopp

Lesen, auswahlen, anwenden

Lest zun&chst den Uberblick und die Entscheidungsregeln. Wahlt danach einen konkreten
Engpass aus eurem Unternehmen. Bearbeitet die zugehdrigen Vorlagen mit eigenen Daten,
dokumentiert offene Annahmen und vereinbart einen Review mit den zustandigen Personen. Die
vollstandige Online-Ausgabe bietet klickbare Quellen und interne Verweise.

Redaktionelle Einordnung

Alle ausdrucklich fiktiven Falle und Beispielzahlen sind Arbeitshilfen, keine Kundenresultate oder
allgemein gultigen Benchmarks. Frameworks strukturieren Entscheidungen; sie sind keine
wissenschaftlich validierten Scores. Plattformfunktionen kénnen sich andern. Quellen und
Methodenstande sind offengelegt.

Online lesen: Google Ads fur B2B SaaS: ein wirtschaftlicher 90-Tage-Pilot
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1. Die Frage wahlen, die ein Suchpilot
beantworten kann

Suchwerbung kann prifen, ob bestehende Suchanfragen erreichbare und geschaftlich relevante
Nachfrage fur einen unterstitzten Anwendungsfall enthalten. Sie bestimmt weder die
vollstandige GroéRe eines zuklUnftigen Marktes noch beweist sie, dass jeder zugeschriebene
Abschluss zusatzlich entstanden ist. Markensuchen kénnen beispielsweise Menschen
aufnehmen, die den Besuch bereits beabsichtigten. Haltet diesen Unterschied im Pilotbrief
sichtbar.

Verwendet den eigenstandigen INTENT-Vertrag: Issue, Need, Task, Exclusions, Next step, Test.
Beschreibt Geschaftsproblem, wahrscheinlichen Bedarf, gewlnschte Aufgabe, ungeeignete
Bedeutungen, angebotenen nachsten Schritt und Investitionsnachweis. Schreibt diese Vertrage
fur wenige zusammenhangende Themen, bevor eine grolle Keywordliste entsteht.

Eine hilfreiche Startfrage lautet, ob Operations-Verantwortliche bei der Suche nach
Freigabesoftware ein relevantes Bewertungsgesprach annehmen. Die Frage, ob Google Ads
mehr Besucher bringen kann, ist schwach. Die erste verbindet Intention und Geschaftsergebnis,
die zweite belohnt Aktivitat ohne Qualitatsdefinition.

Haltet Marken- und Nichtmarkenbelege getrennt. Auch Wettbewerbsvergleiche bendtigen eine
separate Betrachtung, falls sie eingesetzt werden. Lasst Behauptungen und markensensible
Formulierungen passend prufen. Ein kleiner Pilot profitiert starker von interpretierbaren Grenzen
als von maximaler Abdeckung. Dokumentiert ausdrtcklich, welche Nachfragequellen auBerhalb
dieses Versuchs bleiben und welche Folgerungen deshalb noch nicht zulassig sind.

2. Eine Suchintentionenkarte und
Ausschlusspolitik bauen

Gruppiert Suchanfragen nach Aufgabe: Softwarekategorie finden, ein benanntes
Workflow-Problem I6sen, Ansatze vergleichen oder einen Begriff verstehen. Eine Formulierung
mit ,Software” beweist noch kein Kaufprojekt. Prift wahrscheinliche Bedeutungen mit Sales und
Produktverantwortlichen und gestaltet danach das Landingpage-Versprechen.

Google stellt einen Suchbegriffsbericht zur Prifung ausgeldster Suchanfragen bereit. Die
offizielle Hilfe beschreibt auBerdem, wie irrelevante Begriffe Hinweise flur auszuschlieBende
Keywords liefern. Behandelt den Bericht als beobachtete Evidenz und nicht als vollstandige
Erfassung jedes Kaufergedankens. Prift sichtbare Begriffe zusammen mit spateren Anfragen. Ein
scheinbar passender Begriff kann dennoch einen nicht unterstutzten Anwendungsfall anziehen.

Pflegt drei Ausschlussebenen: grundsatzlich irrelevante Bedeutungen, kommerziell ungeeignete
Anwendungen und reine Pilotgrenzen wie eine nicht bediente Region. Dokumentiert den Grund
jeder Regel. , Kostenlos” kann in einem Kontext unpassende Absicht, in einem anderen eine
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sinnvolle Vergleichsfrage kennzeichnen. Blind tbernommene Listen kdnnen relevante Nachfrage
blockieren.

Die zustandige Person priift Nebenwirkungen vor einer breiten Anderung. Haltet Datum und
Anlass fest und beobachtet, ob die beabsichtigte Suchklasse tatsachlich verschwindet. Ziel ist
ein sauberer Versuch und nicht die 1dngstmdgliche Ausschlussliste. Uberpriift spater auch
Regeln, deren urspringlicher Grund durch neue Produktfahigkeiten oder eine veranderte
Pilotgrenze entfallen ist.

3. Anzeigenversprechen und bewertbare
Landingpage verbinden

Gebt jedem zusammenhangenden Suchthema eine Seite, die die wahrscheinliche Kauferfrage
beantwortet. Benennt Workflow, passenden Unternehmenskontext, relevante Fahigkeiten,
Grenzen und nachsten Schritt. Auf einer allgemeinen Startseite mussen Besucher diese
Verbindung haufig selbst herstellen. Eine besonders konkrete Seite muss das Produkt trotzdem
korrekt darstellen.

Formuliert das Versprechen zunachst verstandlich und passt es danach an verfugbare
Anzeigenfelder an. Prift jede wesentliche Behauptung auf Erflllbarkeit. , Einen Freigabeworkflow
als Beispiel ansehen” ist leichter Uberprifbar als ,Operations sofort transformieren”. Vermeidet
unbelegte Uberlegenheitsbehauptungen und erfundene Verbesserungszahlen. Eine
glaubwdurdige Grenze kann die Passung erh6hen, weil ungeeignete Unternehmen sich selbst
aussortieren.

Bietet einen vorrangigen nachsten Schritt und gegebenenfalls einen zuganglichen Lernweg an.
Technische Prufer brauchen moglicherweise Dokumentation vor einem Termin. Sagt klar, ob das
Formular eine Demo, Analyse oder nur die Ressource anfordert. Tarnt keine Vertriebsanfrage als
bedingungslosen Download.

Pruft die Seite mobil, bei langsamer Verbindung und mit fehlerhafter Ubermittlung. Validierung
darf Eingaben nicht unnoétig I6schen; Erfolg muss genau einmal erfasst werden. Technische
Zuverlassigkeit ist eine geschaftliche Voraussetzung. Ein bezahlter Besuch auf einer defekten
oder irrefUhrenden Seite beantwortet die Pilotfrage nicht. Dokumentiert zudem, wer neue
Produktversprechen vor der Veroéffentlichung freigibt.
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4. Conversion-Ziele wahlen und Stellvertreter
erkennen

Definiert getrennte Ereignisse fur Ubermittlung, qualifizierte Anfrage, Opportunity und
Abschluss. Googles Dokumentation unterscheidet qualifizierte und konvertierte Leads und
beschreibt erweiterte Conversions fur Leads als Erganzung der Offline-Zuordnung mit vom
Nutzer bereitgestellten Daten. Prift Voraussetzungen, Datenverarbeitung und tatsachliche
Umsetzung im Konto. Eine Funktionsbeschreibung beweist nicht, dass euer Import korrekt
arbeitet.

Wahlt das Optimierungsereignis nach Bedeutung, Zuverlassigkeit, zeitlicher Verfugbarkeit und
vorhandener Datenmenge. Ein spates Ereignis kann wertvoll, im ersten Pilot aber zu selten oder
verzogert sein. Ein frihes Ereignis kann haufig und trotzdem kommerziell schwach sein.
Dokumentiert den Kompromiss und behaltet spatere Qualitatsprifungen. Nicht jede
Formularibermittlung besitzt denselben wirtschaftlichen Wert.

Bewahrt beim Import spaterer Ergebnisse Ereigniszeit und stabile Geschaftskennung auf. Befolgt
die aktuelle Anbieterspezifikation und testet Korrekturen. Wird dasselbe Ereignis Uber mehrere
Wege gesendet, braucht ihr die unterstitzte Dublettenkontrolle. Ein regelmaBiger CRM-Abgleich
bleibt erforderlich.

Wechselt Ziele nicht stdndig, damit der aktuelle Bericht besser aussieht. Andert sie bei belegter
Fehlmessung oder irrefihrendem Signal, markiert das Datum und bewertet spatere Kohorten
separat. Plattformoptimierung repariert kein ungeeignetes Angebot. Legt auBerdem fest, wie
stornierte oder falschlich qualifizierte Datensatze aus der geschaftlichen Auswertung korrigiert
werden.

5. Budget auf interpretierbare Versuche
verteilen

Setzt eine feste Liquiditatsgrenze fur den gesamten Pilot und gebt zunachst einen kleineren Teil
frei. Reserviert Spielraum flr Messreparaturen und eine sinnvolle Korrektur. Ein kleines Budget
Uber viele Markte, Produkte und Varianten zu verteilen, lasst oft Uberall zu wenig Evidenz
entstehen. Wahlt ein unterstitztes Segment und wenige Suchthemen.

Leitet eine Klickkostengrenze aus der Wirtschaftlichkeit ab. Bei angenommenen €500 tragbaren
Kosten je qualifiziertem Lead und drei Prozent angenommener Klick-zu-Qualifizierung-Quote
ergibt sich eine CPC-Grenze von €15. Beide Werte sind ausdrucklich fiktive Rechenannahmen.
Schlechtere tatsachliche Qualitat senkt die Grenze. Eine hohe Klickrate hebt sie nicht auf.

Dokumentiert Gebotsansatz, Kampagnengrenzen und den Grund jeder Wahl. Pruft verfigbare
Einstellungen und Voraussetzungen anhand offizieller Kontohinweise, statt eine Gebotsstrategie
allgemein als richtig zu erklaren. Andert moglichst jeweils einen groRen Hebel und protokolliert
das Datum.
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Kontrolliert Ausgabenverlauf und Datenintegritat regelmaRig. Geschaftliche Entscheidungen
gehodren trotzdem in einen vereinbarten Priftakt. Ein einzelner teurer Klick verlangt keine neue
Strategie. Ein defektes Conversion-Ereignis, eine irrelevante Suchklasse oder erschopfte
Vertriebskapazitat erfordern dagegen direkte Reaktion. Trennt solche Notfallkorrekturen im
Protokoll von Anderungen der eigentlichen Hypothese. So bleibt spater nachvollziehbar, ob ein
Ergebnis aus besserer Ausfuhrung oder aus einem anderen Versuch stammt.

6. Kohorten nach dem Klick bewerten

Das Suchteam bendétigt Rickmeldungen aus echten Gesprachen. Gebt Sales einen kompakten
Herkunftskontext und verlangt brauchbare Grinde fur Ablehnung oder Fortschritt. Eine
allgemeine Qualitatsnote ohne Erklarung lasst sich kaum in eine Entscheidung zu Keywords,
Landingpages oder Angebot Ubersetzen.

Analysiert Akquisitionskohorten nach sinnvoller Suchintention und Datum. Verfolgt gultige
Anfragen, qualifizierte Leads, akzeptierte Opportunities und spatere Kunden. Nennt auch offene
Falle und deren Alter. Neue Leads des letzten Monats dirfen nicht mit vollstandig ausgereiften
AbschlUssen des Vorquartals verglichen werden, als hatten beide denselben Zeitraum zur
Konvertierung gehabt.

Bei starken Ergebnissen priuft Markenaufnahme, Dubletten, Bestandskunden und einzelne
besonders groRe Opportunities als mogliche Erklarung. Bei schwachen Ergebnissen pruft
Datenverlust, unterbliebene Nachbearbeitung und lange Kaufzyklen. Diese Kontrollen schtitzen
vor falscher Zuversicht ebenso wie vor verfrUhtem Abschalten.

Der Pilot endet mit einer Entscheidungsnotiz: Welche Intention wurde getestet, was gelernt, was
bleibt unbeobachtet, welche Kosten sind enthalten und soll fortgesetzt, verandert, pausiert oder
beendet werden? Suchwerbung kann geschaftlich sinnvoll sein, ohne der gréRte Kanal zu
werden. Entscheidend ist die begriundbare Rolle der nachsten begrenzten Investition im
Umsatzsystem. Haltet auch fest, welche Ergebnisse noch nachlaufen und wann sie die vorlaufige
Entscheidung verandern kénnten.

Technische Einordnung mit Quellen

Der Suchbegriffsbericht ermdéglicht die Prifung beobachteter Suchanfragen im Zusammenhang
mit Anzeigen. About the search terms report

Google beschreibt die Nutzung des Suchbegriffsberichts fur mégliche auszuschlieBende
Keywords. Use search terms for negative keyword ideas

Erweiterte Conversions flr Leads erganzen die Offline-Zuordnung mit bereitgestellten
Nutzerdaten; pruft die Datenanforderungen der Anleitung. About enhanced conversions for leads

Google dokumentiert Conversion-Kategorien fur qualifizierte und konvertierte Leads. About
qualified leads and converted leads
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GA4-Kampagnenparameter in URLs kennzeichnen Herkunftskampagnen in der
Akquisitionsauswertung. Campaign URL parameters in GA4

Die GA4-Ereignisreferenz beschreibt unterstitzte Ereignisstrukturen; verwendet bei der
Umsetzung die aktuelle Spezifikation. GA4 Measurement Protocol events reference

Lebenszyklusphasen kategorisieren Kontakte und Unternehmen; die eigenen Akzeptanzregeln
mussen zusatzlich definiert werden. Use HubSpot contact and company lifecycle stages

CRM-Scores kdnnen Aktionen und Eigenschaften nutzen; ein Score unterstitzt Priorisierung,
beweist aber kein Kaufprojekt. Understand HubSpot lead scoring

7. Suchbezogene Stufennachweise definieren

Eine Leaddefinition muss eine hilfreiche Suchanfrage von einem erfolgreich ausgeldsten Tag
unterscheiden. Der Mindestdatensatz enthalt nutzbaren Kontakt, Gbermittelte Anfrage, nach
genehmigtem Messdesign verfigbare Kampagneninformationen und eine Entscheidung zur
Zulassigkeit. Spam, interne Tests, Support- und Stellenanfragen gehéren nach dokumentierten
Regeln nicht in den Akquisitionsnenner. eure Mengen bleiben als operative Diagnose sichtbar.

Qualifizierung beantwortet, ob das Unternehmen das Produkt einsetzen kann und ob die Anfrage
einen relevanten geschaftlichen Anlass liefert. Der SDR halt diesen Grund verstandlich fest.
»Sucht Workflow-Software” erklart den Weg, aber noch kein unterstltztes Projekt. Sales erdffnet
eine Opportunity erst nach Prifung eines realen Kaufprozesses mit nachster Aktion. Eine
automatische Kalenderbuchung muss diese Regel nicht erfullen.

Speichert erste Ubermittlung, Qualifizierung, Opportunity-Erstellung und Abschlussdatum
getrennt. Eine spatere Korrektur darf das Akquisitionsdatum nicht Gberschreiben. Kommt ein
bestehender Kontakt Uber eine bezahlte Suche zuriick, bewahrt die neue Interaktion auf und
folgt der vereinbarten Regel fUr eindeutige Leads. Sonst erhdhen Wiederholungsbesuche
scheinbar die Akquisition. Pruft zehn Anfragen gemeinsam mit Kampagnenverantwortung und
SDR, bevor ihr eine Conversion-Spalte interpretiert. Beide Rollen sollten dieselben zuldssigen
Falle erkennen und jeden Ausschluss erklaren kdnnen. Haltet auch fest, ob eine spatere erneute
Anfrage nach einem abgeschlossenen Projekt als neuer Bedarf oder als Fortsetzung desselben
Kaufprozesses behandelt wird.

Suchobjekt Nachweis Ausschluss

Gultige Anfrage Nutzbare Bitte und Herkunft Tests, Spam, Support

Qualifizierte Anfrage Unterstitzter Workflow und Kein relevanter Bedarf
Geschaftsgrund

Such-Opportunity Sales-Akzeptanz und nachste Aktion Buchung ohne Prufung
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8. Gebote und Budget aus kommerziellen
Grenzen ableiten

Beginnt die Pilotrechnung mit dem maximal tragbaren Liquiditatsverlust wahrend des Lernens.
Schatzt anschlieBend Medien-CAC nach Abzug zugeordneter Sales- und Onboarding-Kosten.
Rechnet Uber den erwarteten Funnel rickwarts und kennzeichnet jede Wahrscheinlichkeit als
Annahme. Tragbarer CPC entspricht erlaubten Medien-CAC mal
Klick-zu-Kunde-Wahrscheinlichkeit. Die stufenweise Variante multipliziert Klick-zu-Lead,
Qualifizierung, Opportunity-Fortschritt und Abschlussquote. Sie funktioniert nur mit kompatiblen
Definitionen und Nennern.

Nehmt fiktiv €5.000 tragbare Medien-CAC, funf Prozent Klick-zu-Lead, 30 Prozent Qualifizierung,
ein Drittel Fortschritt zur Opportunity und 20 Prozent Abschlussquote an. Daraus ergeben sich
0,1 Prozent Klick-zu-Kunde und €5 tragbarer CPC. Eine doppelte Formularquote verdoppelt diese
Modellgrenze nur, wenn die spatere Qualitat konstant bleibt. Genau das kann durch schwachere
Fragen oder breitere Versprechen verletzt werden.

Rechnet vor Freigabe ein Negativszenario: schwachere unsichere Quote, langerer Kaufprozess
und zuséatzliche Umsetzungsarbeit. Uberschreitet ein plausibler negativer Verlauf die verfiigbare
Liquiditat, verkleinert den Versuch oder startet ihn nicht. Wettbewerbs-Klickkostenschatzungen
und Plattformprognosen helfen beim Planen, bestimmen aber weder eure Qualitat noch tragbare
Kundenkosten. Prift tatsachliche Kosten gegen den schriftlichen Rahmen, statt die Grenze
nachtraglich zur Rechtfertigung anzuheben. Benennt die Rolle, die einen weiteren Budgetteil nur
nach dieser Prifung freigibt.

Planeingabe Fiktive Annahme Prufpunkt

Tragbare Medien-CAC €5.000 Bestatigter Kostenumfang
Klick-zu-Kunde 0,1 Prozent Kompatible Stufenquoten
Tragbarer CPC €5 Negatives Qualitatsszenario

9. Die Ruckkopplung vom Klick zum CRM testen

Zeichnet den Datenweg auf eine Seite: Anzeigeninteraktion, Landingpage-Anfrage,
Formularannahme, CRM-Datensatz, Sales-Klassifikation und gegebenenfalls spateres
Conversion-Feedback. Benennt das fihrende System je Zeitstempel und den
Verknupfungsschlissel. Dokumentiert die sichere Wiederaufnahme nach einem
Integrationsausfall. Ein erneuter Sendeversuch darf nicht zwei Geschaftsergebnisse erzeugen.

Praft den ganzen Weg mit einer markierten internen Anfrage. Kontrolliert Kampagnenkontext,
Anlage, Zustandigkeit, Qualifizierung und Importergebnis. Sendet dieselbe Person erneut und
untersucht die Dublettenbehandlung. Wiederholt den Test mit Freigabeentscheidungen, die
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Tracking begrenzen sollen. Die Website muss diese respektieren und die zugesagte Erflllung
gemal genehmigtem Design behandeln. Eine Tag-Manager-Vorschau beweist keinen
funktionierenden CRM-Import.

Folgt bei erweiterten Conversions flr Leads der aktuellen Google-Spezifikation fir Nutzerdaten,
Zuordnung und Importe. Hashing beseitigt keine Anforderungen an den angemessenen
Datenumgang. Priuft angenommene Ereignisse und Fehlermeldungen im tatsachlichen Konto.
Vergleicht importierte Qualifizierungen mit zuldssigen CRM-Ereignissen und bertcksichtigt
bekannte Verzégerungen und Zuordnungsgrenzen. Flhrt eine Ausnahmeliste fir abgelehnte
oder fehlende Importe. Nur die Umsetzungsverantwortung schliet einen Fehler nach geprifter
Korrektur und informiert die Kampagnenverantwortung uber Berichtsbriche. Legt auBerdem
fest, wie betroffene Zeitraume vor einer spateren Wirtschaftlichkeitsentscheidung nachgepruft
werden.

Importtest Erwartung Verantwortung
Wiederholte Anfrage Kein doppeltes Geschaftsergebnis CRM-Fachperson
Qualifizierungsstufe Richtige Zeit und Ereigniszuordnung RevOps

Begrenztes Tracking Genehmigtes Verhalten eingehalten Umsetzungsverantwortung

10. Einen fiktiven Suchpilot berechnen

FIKTIVER SUCHPILOT — Nordlicht Workflow gebe innerhalb von 90 Tagen €12.000 fur Medien
aus. Bei angenommenen €8 CPC entstehen 1.500 Klicks. Angenommen werden 75 glltige
Anfragen, 30 Qualifizierungen, zehn Opportunities und zwei spatere Kunden. Alle Zahlen sind
erfundene Annahmen. Medien-CPL betragen €160, Kosten je Qualifizierung €400, je Opportunity
€1.200 und Medien-CAC €6.000. Der Aktivitatszeitraum bedeutet nicht, dass bis Tag 90
samtliche Abschlisse bekannt sind.

Jeder Kunde habe €12.000 wiederkehrenden Jahresvertragswert bei 80 Prozent Bruttomarge.
Zwei Gewinne ergeben €24.000 vertragliches ARR. Zehn Opportunities bedeuten €120.000
ungewichtete Erstjahrespipeline. Keiner dieser Betrage ist bilanzierter Umsatz. Bei zusatzlich
€8.000 zugeordneten Akquisitionskosten fur Sales und Umsetzung steigen vollstandige CAC auf
€10.000. Unter konstantem Umsatz und Marge ergeben sich bei €800 monatlichem
Bruttogewinn 12,5 Monate einfacher Payback.

Nun zur Intention: Nehmt an, eine konkrete Workflow-Gruppe liefere acht der zehn
Opportunities, eine breite Recherchegruppe zwei und die meisten Ablehnungen. Das begrindet
eine begrenzte Verteilungsprifung, aber keine allgemeine Keywordregel. Ergebnisse bleiben bei
ihren urspringlichen Kohorten. Verengt den nachsten Versuch und pruft, ob Qualitat erhalten
bleibt. Ubertragt die beste Teilquote nicht auf unbegrenzte Ausgaben. Dokumentiert zusatzlich,
wie viele Kontakte je Gruppe bereits bearbeitet sind und ob die scheinbare Differenz aus
ungleicher Beobachtungsdauer stammt.

patrickwings.com 10



PATRICK WINGS / DEMAND GENERATION DE

Suchpilot-Kennzahl Rechnung Fiktiver Wert
Medien-CPL €12.000/75 €160
Medienkosten je €12.000/10 €1.200

Opportunity

Vollstandige CAC €20.000/2 €10.000

11. Suchfehler in der richtigen Reihenfolge
diagnostizieren

Prift zuerst Auslieferung und Umsetzung: richtige Region, funktionierende Zielseite, korrektes
Versprechen und erfolgreiche Ubermittlung. Untersucht dann sichtbare Suchbegriffe auf
ungeeignete Bedeutungen und danach akzeptierte sowie abgelehnte Anfragen. Erst
anschliefend diskutiert ihr Textverfeinerung oder aggressivere Gebote. Ein Messausfall lasst
eine gute Gruppe schwach erscheinen; doppelte Erfolgsereignisse machen eine irrelevante
Gruppe scheinbar attraktiv.

Unterscheidet drei Muster. Relevante Suchen ohne Anfragen sprechen maoglicherweise fur
Seiten-, Angebots- oder Technikprobleme. Viele Anfragen ohne Qualifizierung deuten auf
Intentions- oder Versprechensfehler. Gute Gesprache ohne Opportunities brauchen Nachweise
zu Discovery, Zeitpunkt, Fahigkeiten oder Preis. Das sind Anfangshypothesen und keine
automatischen Diagnosen.

Das Suchbegriffsblatt enthalt Begriff, beabsichtigte Aufgabe, beobachtete Anfragequalitat,
vorgeschlagene Aktion und Nebenwirkungsprifung. Eine abgelehnte Anfrage rechtfertigt noch
keinen breiten Ausschluss eines hilfreichen Konzepts. Wiederholte Winsche nach nicht
vorhandenen Fahigkeiten verlangen dagegen eine Uberarbeitung von Versprechen oder
Ausschlissen. Stoppt Gruppen mit systematisch unzutreffenden Funktionsversprechen. Pausiert
Ausweitung ohne Klassifikationsfeedback. Sonst erkennt ihr nicht, ob niedrigere Formularpreise
echte Verbesserung oder gunstigere Irrelevanz bedeuten. Ein Wiederstart bendtigt
dokumentierte Feedback-Verantwortung und Pruftermin. Haltet im Diagnoseprotokoll auch fest,
welche konkurrierende Erklarung noch offen ist und welcher kleine nachste Test sie
unterscheiden kdnnte.

Suchsymptom Zuerst prifen Begrenzte Aktion

Irrelevante Anfragen Sichtbare Begriffe und Anliegen Ungeeignete Bedeutung ausschlielen
Passende Besuche ohne Versprechen, Formular, Zielseite Einen Seitenengpass reparieren
Anfrage

Fehlende Importe Ausnahmeliste CRM zu Plattform Ausweitung pausieren und reparieren
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12. Suchteam und Sales mit einem
Feedbackpaket verbinden

Die Kampagnenverantwortung braucht verwendbare Grinde statt wéchentlicher Beschwerden
Uber schwache Leads. Vereinbart ein kompaktes Paket: Anfragereferenz, Herkunftskontext,
unterstitzte Anwendung, Kontaktergebnis, Qualifizierungsgrund, Opportunity-Verbindung und
nachste Aktion. Sales sollte vor der Kauferantwort keinen langen Marketingfragebogen
bearbeiten mussen. Pflichtangaben mussen operativer Nachbearbeitung und Analyse dienen.

Der SDR meldet ungeeignete Anwendungen zur Versprechensprifung, unklare Falle zur Klarung
und gultige spatere Projekte an den freigegebenen Folgekontaktweg. Eine versaumte Reaktion
ist eine operative Ausnahme und kein Targetingfehler. Sales-Leitung verantwortet konsistente
Akzeptanz, Suchspezialisten verantworten Begriffs- und Kampagnenanderungen.
CRM-Verantwortliche sichern Verkntpfung und Korrekturen. Finance bestatigt den enthaltenen
Kostenumfang.

Vereinbart einen Feedback-Stichtag, damit unklassifizierte aktuelle Falle erkennbar bleiben.
Dokumentiert besetzte Reaktionsfenster und Vertretungen. Ubersteigt die Menge die Kapazitat,
reduziert Akquisition oder verandert das Erfullungsversprechen, statt Kontakte unbemerkt altern
zu lassen. Pruft das Paket in einem echten Review: Kann die Fachperson daraus eine
Entscheidung zu Begriff, Seite oder Routing ableiten? Wenn nicht, ersetzt unklare Kategorien
durch kurze Fakten. SchlieBt den Kreis mit einer Riickmeldung an Sales, welche Anderung aus
seinen Nachweisen folgte und welches Ergebnis spater Uberprift wird. So wird Feedback zu einer
sichtbaren Arbeitsgrundlage und nicht zu einer zusatzlichen Berichtspflicht.

Feedbackrolle Liefert Nachste Aktion

SDR Passung und Anfragenachweis Klassifikation bis Prufstichtag
Suchfachperson Begriffs- und Versprechenskontext Datierte Kampagnenkorrektur
CRM-Verantwortung Verknupfung und Importstatus Geprufte Reparatur und Wiederholung

13. Das 90-Tage-Suchexperiment staffeln

Tag 1-30 legt Grenzen fest. Bestatigt ein Segment, wenige Intentionsvertrage, Angebot,
Ausschlisse, Liquiditatslimit und Conversion-Spezifikation. Baut und pruft Zielseite und
CRM-Weg. Gebt den ersten Budgetteil erst frei, wenn eine glltige Anfrage bis zur Klassifikation
verfolgt werden kann. Dokumentiert tatsachliche Kontoeinstellungen statt veralteter
Oberflachenabbildungen.

Tag 31-60 konzentriert sich auf Suchrelevanz und kommerzielles Feedback. Prift
Ausgabenverlauf, Umsetzungsfehler und Ablehnungsmuster. Nehmt eine sinnvolle Korrektur mit
dokumentiertem Grund vor. Zieht eine Gruppe die falsche Anwendung an, repariert Versprechen
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oder ungeeignete Bedeutung. Bleiben gultige Anfragen unbeantwortet, klart Zustandigkeit vor
zusatzlichem Einkauf. Bewahrt Akquisitionsdaten vor und nach Anderungen fiir spatere
Kohortenvergleiche auf.

Tag 61-90 bringt eine vorlaufige Geschaftsentscheidung. Vergleicht gleich alte Gruppen und
zeigt offene Opportunities. Fortsetzung bendtigt glaubwulrdige Qualitat, passenden
Kostenrahmen und verfugbare Sales-Kapazitat. Ein langer Zyklus kann bedeuten, Medien zu
stoppen und vorhandene Opportunities weiter zu beobachten. Skalierung ist eine neue
Entscheidung mit neuem Liquiditatslimit und keine automatische Pilotphase. Legt einen finalen
Aktualisierungstermin fest und nennt Nachweise, die das vorlaufige Urteil andern wirden.
Schreibt auch auf, welche Ideen bewusst auRerhalb des aktuellen Versuchs bleiben, damit eine
schleichende Erweiterung nicht den genehmigten Rahmen und die interpretierbare
Fragestellung aufldst.

14. Das Entscheidungsworkbook fur den
Suchpilot kopieren

Fullt dieses Blatt vor der nachsten Budgetfreigabe aus. Pilotfrage: ___; unterstitztes Segment:
___; Suchgruppe: ___; ungeeignete Bedeutungen: __; versprochener Schritt: . Medienlimit:

DE

___; zusatzliche Akquisitionskosten: __; tragbare CAC: ___; angenommene Klick-zu-Kunde-Quote:

___; daraus folgender CPC: . Notiert negative Annahmen neben dem Basisfall.

Das Wochenblatt enthdlt Kampagnenzeitraum, beobachtete Begriffe, gultige und klassifizierte
Anfragen, Qualifizierungen, Opportunities, Importfehler und unbearbeitete Falle. Erganzt
sachliche Beispiele zur gréBten Ablehnungskategorie. Personeninformationen bleiben im
autorisierten CRM; im Review genugen Referenzen. Unbekanntes bleibt sichtbar, wenn ein Fall
noch nicht bearbeitet ist.

Die Entscheidungsnotiz trennt vier Fragen: Erreichten die richtigen Suchen die Seite? Erzeugte
das Versprechen relevante Anfragen? Bestatigte Sales plausible Kaufprozesse? Passten
ausgereifte Ergebnisse zur genehmigten Wirtschaftlichkeit? Ein Ja zur ersten Frage beantwortet
die vierte nicht. Nennt ausdrucklich, welche Frage vorhandene Nachweise beantworten kdnnen.

Setzt begrenzt fort, wenn Qualitat glaubwiirdig, Ergebnis aber unreif ist. Andert einen konkreten
reparierbaren Engpass. Pausiert defekte Messung oder Nachbearbeitung. Beendet eine
widerlegte Hypothese ohne bezahlbare Korrektur. Benennt Verantwortung, Betrag, Priftermin
und Wiederstartbedingung. Bewahrt die Notiz beim Kontoprotokoll auf, damit spatere Leistung
interpretierbar bleibt. Erganzt am Folgetermin die tatsachlich umgesetzte Aktion und erklart
Abweichungen von der urspringlichen Entscheidung, bevor ein weiterer Budgetteil freigegeben
wird.

patrickwings.com
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Den nachsten Budgetschritt vor Freigabe prufen

Eine erfolgreiche Anfangsgruppe beweist nicht, dass der nachste Budgetteil gleich funktioniert.
Die ersten Ausgaben kdnnen sich auf besonders eindeutige Suchen, eine gunstige Region oder
eine kurze Phase starker Nachfrage konzentrieren. Erweiterung bringt breitere Bedeutungen und
andere Auktionsbedingungen. Beschreibt vor jeder Erhdhung, welche zusatzliche Nachfrage das
Geld erreichen soll. Kann niemand diese Veranderung erklaren, ist die Freigabeentscheidung
unvollstandig.

Erstellt eine Erweiterungskarte mit urspringlicher Intentionsgrenze, neuer Grenze, zusatzlicher
Liquiditat, erwarteter Arbeitslast, unveranderter Qualitatsregel, Risiko fur bestehende
Abdeckung und Rickfallbedingung. Haltet die Anfangskohorte sichtbar, statt sie mit dem
erweiterten Versuch zu vermischen. Mehr gtltige Anfragen bei schlechterer Qualifizierung
werden als beide Effekte berichtet. Historische Durchschnitts-CAC dlrfen eine Verschlechterung
des nachsten Schritts nicht verdecken.

Der erste Schritt kann bewusst klein bleiben. Er pruft, ob brauchbare Wirtschaftlichkeit unter
verandertem Umfang bestehen bleibt. Daflir gibt es keine allgemeine Prozentregel. Betrag und
Dauer hangen von Liquiditat, Fallzahl, Signalverzégerung und Sales-Kapazitat ab. Eine Rolle
pruft Ausgabenverlauf, eine andere bestatigt Klassifikation. Wird Feedback bei mehr Volumen
langsamer, behandelt dies zuerst als Kapazitatsengpass statt automatisch als geanderte
Werbequalitat.

Den Pilot fir die nachste zustandige Person abschlieBen

Das Abschlusspaket enthalt bestatigte Intentionsvertrage, tatsachliche Einstellungen,
Ausschlussgrinde, Seitenversprechen, Ereignisspezifikation, Importfehlerverfahren,
Kohortenergebnisse und Entscheidungsnotiz. Erganzt Zugriffsverantwortung und Ablage der
aktuellen technischen Anleitung. Vermeidet, dass das gesamte funktionierende Wissen nur in
personlichen Notizen einer Fachperson liegt.

Eine Vertretung verfolgt eine Anfrage und erklart einen Ausschluss. Finance reproduziert den
Kostenumfang. Sales nennt die Folgeaktion einer offenen Opportunity. Klart Abweichungen vor
der Ubergabe. Archiviert (iberholte Annahmen mit Datum, statt sie zu Idschen. Plant zuletzt das
Review noch offener Kohortenergebnisse und benennt die Person, die das vorlaufige Urteil nach
Medienende erganzt. Der Pilot ist abgeschlossen, wenn Nachweise wiederverwendbar und offene
Verpflichtungen weiterhin zugeordnet sind. Haltet auch fest, welche neue Frage ein spaterer
Versuch beantworten soll, damit ein Neustart nicht unbemerkt dieselbe bereits widerlegte
Hypothese mit verandertem Namen wiederholt.

Primarquellen und Prufstand
e About the search terms report — 2026-10-24
* Use search terms for negative keyword ideas — 2026-10-24

e About enhanced conversions for leads — 2026-10-24

¢ About qualified leads and converted leads — 2026-10-24
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e Campaign URL parameters in GA4 — 2026-10-24
* GA4 Measurement Protocol events reference — 2026-10-24
¢ Use HubSpot contact and company lifecycle stages — 2026-10-24

e Understand HubSpot lead scoring — 2026-10-24
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EUER TRANSFER-CANVAS

Aus dem Guide wird ein Teamauftrag

Nutzt diese Seite fur einen gemeinsamen Review. Einigt euch auf ein Arbeitsergebnis, einen
Uberprifbaren Nachweis und eine verantwortliche Person. Erganzt die konkreten Methoden und
Vorlagen aus den passenden Kapiteln.

Arbeitsfeld Eure Vereinbarung

Priorisiertes Ergebnis Eine priorisierte Suchintentionen- und Ausschlussliste

Eigene Ausgangslage Befund / Quelle / Datum:

Kleinster sinnvoller Test

Nachweis & Gegenbeobachtung

Verantwortung & Priafung Owner / prufende Person / Termin:

Beenden oder verandern, wenn ...

Beschluss & nachster Schritt

Offene Annahmen ausdrucklich offen lassen. Ein ausgefllltes Arbeitsblatt ersetzt keinen Beleg und kein verantwortliches
Urteil.
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Quellen & weiterfuhrende Dokumentation

Primarquellen geprift am 24. Oktober 2026. Die Quellen stitzen die jeweils verlinkten fachlichen oder technischen
Aussagen; die Arbeitsmodelle und fiktiven Falle sind eigene redaktionelle Entscheidungshilfen. Prift dynamische
Plattformangaben vor der Umsetzung erneut.

1. About the search terms report

2. Use search terms for negative keyword ideas

3. About enhanced conversions for leads

4. About qualified leads and converted leads

5. Campaign URL parameters in GA4

6. GA4 Measurement Protocol events reference

7. Use HubSpot contact and company lifecycle stages

8. Understand HubSpot lead scoring

Nachster Schritt

Wenn ihr den Arbeitsplan gemeinsam auf euer Produkt, eure Daten und eure Teamkapazitat
Ubertragen mdéchtet, kénnt ihr ein unverbindliches Strategiegesprach anfragen.
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