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MODULE 1: SEARCH ADVERTISING OVERZICHT 

Gedrag van consumenten en de invloed van zoeken 

Hoe consumenten zoeken 

De mogelijkheid om gewoon een paar zoekwoorden in te typen in een zoekmachine heeft een 
enorme invloed gehad op de manier waarop mensen werken, ontspannen en hun dagelijks leven 
inrichten. Consumenten gaan niet meer online, ze leven online. Ze zijn continu op zoek naar 
informatie, van triviale weetjes tot aanbiedingen van de hipste merken. Uit gegevens van Google 
blijkt dat er maandelijks meer dan 100 miljard keer wordt gezocht via Google (bron). 

Wat mensen willen 

Als mensen zich realiseren dat ze iets willen, zoals een product, vakantie, gezinsactiviteit of bepaalde 
informatie, zoeken ze meteen op internet. De hele dag door beleven mensen micromomenten 
waarop ze iets willen weten, ergens naartoe willen gaan, iets willen doen of iets willen kopen. Ze 
zoeken dan thuis vanaf hun computer of onderweg vanaf hun mobiele telefoons en tablets. 

Al deze zoekopdrachten bieden marketeers de mogelijkheid om de beslissingen en voorkeuren van 
klanten te beïnvloeden. Als u zichtbaar bent op het moment dat iemand zoekt naar de producten of 
diensten die u biedt, maakt u kans om de koop te sluiten. De bedrijven en merken die op deze 
micromomenten het meest in de smaak vallen bij consumenten, zijn het meest succesvol. 

Hierna kijken we naar trends en mogelijkheden op het gebied van zoeken. 
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Trends en mogelijkheden voor zoekadvertenties 

Google analyseert zijn zoekmachinegegevens om adverteerders te kunnen voorzien van actiegerichte 
insights. Als u de zoekpatronen van consumenten kent, bijvoorbeeld welke zoekwoorden mensen 
intypen en waar ze dingen willen kopen, kunt u effectievere advertenties maken en deze beter 
targeten. Zo bereikt u de mensen die op zoek zijn en de mensen die op het punt staan iets te kopen. 

Zoeken gebruiken voor lokale advertenties 

De meeste consumenten zijn op zoek naar iets in de buurt. Bijvoorbeeld een lokaal restaurant of een 
winkel om de hoek die een bepaald product op voorraad heeft. Vier van de vijf consumenten geven 
aan dat ze graag advertenties willen zien op basis van hun stad, postcode of directe omgeving (bron). 

Uit onderzoek is gebleken dat de helft van de mensen die een lokale zoekopdracht uitvoeren op hun 
smartphone, binnen een dag een winkel bezoeken. Dit geldt ook voor 34% van de mensen die zoeken 
op een computer of tablet (bron). Ze zoeken productinformatie op internet en gaan vervolgens naar 
fysieke winkels. 

Daarom is het een goed idee om locatie-extensies te gebruiken in uw zoekadvertenties. U kunt ook 
bodaanpassingen voor locaties gebruiken om biedingen te verfijnen voor specifieke regio's, zoals 
steden of postcodes. En vergeet niet eenvoudig vindbare routebeschrijvingen, voorraadinformatie en 
prijzen op te nemen in uw website en app. 

Consumenten geven ook aan dat ze gedurende het hele aankoopproces, en daarna, zoekopdrachten 
uitvoeren voor inspiratie en onderzoek (bron). Dit betekent dat er verschillende momenten zijn 
waarop adverteerders potentiële klanten kunnen bereiken. Bekijk de verschillende contactpunten en 
kijk of u advertenties kunt aanpassen aan uw lokale markt. 

Mobiele advertenties en zoeken 

Smartphones spelen een steeds grotere rol in het leven van mensen. Ze worden niet alleen gebruikt 
voor communicatie, maar ook voor het aanschaffen van producten en diensten. 

Daarom zijn mobiele advertenties belangrijk voor adverteerders. Onderzoeken bevestigen dat 
consumenten vaak reageren op mobiele advertenties. 59% van de mensen zegt dat ze mobiele 
advertenties handig vinden (bron) en 56% van de smartphonegebruikers heeft na het zien van een 
advertentie een mobiele zoekopdracht uitgevoerd (bron). 73% van de mobiele zoekopdrachten 
leiden tot vervolgacties en conversies (bron). 

Dus of u nu gericht bent op de prestaties van een campagne of het versterken van een merk, mobiele 
advertenties zijn een krachtige manier om uw doelgroep te bereiken. 

Zoeken gebruiken voor de marketing van merken 

Wanneer mensen zoeken naar een product of dienst, verwachten ze dat merken de juiste oplossing 
bieden op het moment dat zij dat nodig hebben. 

Zowel kleine bedrijven als internationale ondernemingen moeten altijd volledig beschikbaar zijn voor 
consumenten. Relevante informatie en een naadloos aankoopproces leiden tot tevreden klanten. 
Denk na over de manieren waarop mensen zoeken naar uw merk of uw winkel. 

Gebruik gratis tools zoals Google Trends om een actieplan op te stellen, uw vermoedens te 
bevestigen en dieper in te gaan op gegevens. Als u zich richt op wat 
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klanten zoeken, zorgt dat mensen u kunnen vinden en een goede winkelervaring biedt, zullen steeds 
meer mensen de voorkeur geven aan uw merk. 

Hierna bespreken we hoe adverteerders hun doelstellingen kunnen behalen met zoeken. 

Uw doelstellingen behalen met zoekadvertenties 

De zoekadvertenties van Google kunnen een cruciale rol spelen bij het bereiken van potentiële 
klanten. Ze leiden tot meer online verkopen en verkopen in fysieke winkels en meer telefoontjes, 
leads en merkbekendheid. 

Uit onderzoek is gebleken dat bij het gebruik van zoekadvertenties de top-of-mind naamsbekendheid 
gemiddeld stijgt met 6,6 percentagepunten. En toen deelnemers werd gevraagd maximaal vijf 
merken te noemen, bleek de actieve merkbekendheid gemiddeld 9,2 percentagepunten te zijn 
gestegen. (bron). 

In de volgende secties behandelen we de verschillende typen campagnes waarmee adverteerders 
hun doelstellingen kunnen behalen. Ook laten we zien hoe u zoekcampagnes kunt opzetten en 
beheren en de resultaten kunt meten. 
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MODULE 2: UW CAMPAGNE IN HET ZOEKNETWERK INSTELLEN 

Over AdWords-campagnetypen 

Op het moment dat u uw campagne gaat instellen, wordt u gevraagd een campagnetype en een 
campagnesubtype te kiezen. 

Het campagnetype bepaalt waar gebruikers uw advertenties zien. U maakt dit specifieker door uw 
advertenties te targeten. Meer informatie over hoe u uw advertenties target. 

U kunt kiezen uit onder meer de volgende campagnetypen: 

• Zoeknetwerk met Display Select 
• Alleen in het Zoeknetwerk 
• Alleen in het Display Netwerk 
• Shopping 
• In-stream video 
• Universele app 

Het campagnesubtype bepaalt welke instellingen en opties beschikbaar zijn, zoals de 
advertentietypen die u kunt gebruiken. Met deze opties kunt u uw campagne aanpassen aan uw 
zakelijke doelstellingen en kunt u zich richten op de functies die voor u het meest relevant zijn. 

U kunt kiezen uit onder meer de volgende campagnesubtypen: 

• Standaard 
• Alle functies 
• Marketingdoelen 

Campagnetypen zijn direct gerelateerd aan de advertentienetwerken van Google: het zoeknetwerk 
van Google, het Google Display Netwerk en het YouTube-netwerk. 

Deze netwerken omvatten alle plaatsen waar uw advertenties kunnen worden weergegeven: de sites 
van Google, websites waarop relevante Google-advertenties worden weergegeven en andere 
plaatsingen (bijvoorbeeld mobiele apps). 

U kiest een netwerkinstelling door voor uw campagne een campagnetype te selecteren. 
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Over Shopping-campagnes en Shopping-advertenties 

Als verkoper kunt u Shopping-campagnes gebruiken om uw online en winkelvoorraad te promoten, 
meer verkeer naar uw website of fysieke winkel te genereren en relevantere leads te vinden. Eerst 
stuurt u ons uw productgegevens via Merchant Center en maakt u een campagne in AdWords. 
Vervolgens gebruiken we uw campagne om advertenties te maken op Google en elders op het web 
waar potentiële klanten kunnen zien wat u aanbiedt. We noemen deze plaatsingen Shopping-
advertenties omdat ze meer zijn dan gewone tekstadvertenties: ze tonen gebruikers een foto van uw 
product met daarbij een titel, prijs, winkelnaam, enzovoort. Deze advertenties geven gebruikers een 
duidelijk beeld van het product dat u verkoopt voordat ze op de advertentie klikken. Dit levert 
relevantere leads op. 

Voordelen 

• Meer verkeer: Veel bedrijven genereren aanmerkelijk hogere klikfrequenties (CTR) met Shopping-
advertenties in vergelijking met tekstadvertenties die op dezelfde locatie worden weergegeven voor 
zoekopdrachten op Google Shopping. In bepaalde gevallen ervaren adverteerders een klikfrequentie 
die twee of zelfs drie keer hoger is dan de standaard klikfrequentie. 

• Relevantere leads: als verkoper kunt u de kwaliteit van uw leads verbeteren door productinformatie 
aan uw advertenties toe te voegen om klanten te helpen een weloverwogen aankoopbeslissing te 
nemen. De kans is zo groter dat klanten op uw site een aankoop doen. Wanneer Sandra bijvoorbeeld 
een Google-zoekopdracht uitvoert voor 'vissenkom', krijgt ze mogelijk Shopping-advertenties te zien 
van verkopers die vissenkommen in hun assortiment hebben. Ze hoeft alleen maar naar de foto te 
kijken om te zien welke vissenkom ze het leukst vindt. Ze ziet ook heel snel of de vissenkom binnen 
haar budget valt door naar de prijs te kijken. Dit betekent dat tegen de tijd dat Sandra op de 
advertentie klikt, ze een goed idee heeft van het product en wat het kost, waardoor ze zich al verder 
in de kooptrechter bevindt dan de gemiddelde internetgebruiker. 

• Eenvoudig, op verkoop gericht campagnebeheer: Shopping-advertenties gebruiken geen 
zoekwoorden maar de productkenmerken die u heeft gedefinieerd in uw Merchant Center-datafeed 
om uw advertenties weer te geven voor relevante zoekopdrachten. U kunt rechtstreeks in AdWords 
door uw productvoorraad browsen en productgroepen maken voor de artikelen waarop u wilt 
bieden. 

• Bredere aanwezigheid: Voor een zoekopdracht van een gebruiker kunnen meerdere van uw 
Shopping-advertenties worden weergegeven. Als een Shopping-advertentie en een tekstadvertentie 
beide relevant zijn, kunnen deze ook tegelijkertijd worden weergegeven. Dit betekent dat u voor één 
zoekopdracht twee keer zo veel gebruikers kunt bereiken. 

• Krachtige rapportage en concurrentiegegevens: u kunt op elk gewenst detailniveau zien hoe uw 
producten presteren. U kunt bijvoorbeeld zien hoeveel klikken een bepaald merk schoenen met hoge 
hakken genereert door de weergave van uw producten te filteren. U hoeft geen nieuwe 
productgroepen te maken. Gebruik benchmarkgegevens om inzicht te krijgen in de 
concurrentieverhoudingen. Identificeer groeimogelijkheden aan de hand van gegevens over het 
vertoningspercentage en via de tool Bodsimulator. 

Hoe Shopping-campagnes en Shopping-advertenties werken 

Shopping-advertenties gebruiken uw huidige Merchant Center-productgegevens, en niet 
zoekwoorden, om te bepalen hoe en waar uw advertenties moeten worden weergegeven. De 
productgegevens die u indient bij Merchant Center, bevatten details over de producten die u 
verkoopt. We gebruiken deze details wanneer we een zoekopdracht van een gebruiker aan uw 
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advertenties koppelen, zodat de relevantste advertenties worden weergegeven. 

U beheert uw Shopping-advertenties in AdWords via Shopping-campagnes, een eenvoudige en 
flexibele manier om uw productvoorraad in Google Merchant Center vanuit AdWords te organiseren 
en te promoten. 

Waar uw advertenties worden weergegeven 

U ziet uw Shopping-advertenties mogelijk op de volgende locaties op het web: 

• Google Shopping (in bepaalde landen) 
• Google Zoeken, naast de zoekresultaten en gescheiden van tekstadvertenties 
• Websites van Google-zoekpartners, waaronder YouTube en Afbeeldingen zoeken (in bepaalde 

landen), als uw campagne is ingesteld voor weergave bij zoekpartners 
Uw Shopping-advertenties kunnen op hetzelfde moment worden weergegeven als tekstadvertenties, 
omdat we kopers toegang willen bieden tot het volledige assortiment producten dat overeenkomt 
met hun zoekopdracht. Dit betekent dat kopers het beste product kunnen vinden voordat ze 
doorklikken om een aankoop te doen. Dit helpt u mogelijk om de aankoop te realiseren. 

Voorbeeld 

Stel dat u golfschoenen verkoopt en zowel een tekstadvertentie voor golfbenodigdheden als een 
Shopping-advertentie voor golfschoenen heeft. Een klant zou dan uw beide advertenties op 
dezelfde pagina met zoekresultaten van Google kunnen zien. 
 
Beschikbaarheid per land 

In de volgende landen kunnen Shopping-advertenties worden weergegeven op Google Shopping, 
op Google Zoeken en op sommige sites van zoekpartners van Google: Australië, België, Brazilië, 
Canada, Denemarken, Duitsland, Frankrijk, Italië, Japan, Mexico, Nederland, Noorwegen, 
Oostenrijk, Polen, Rusland, Spanje, Tsjechië, Turkije, het Verenigd Koninkrijk, de Verenigde 
Staten, Zweden en Zwitserland. 

In Ierland, Nieuw-Zeeland, Singapore en Zuid-Afrika worden Shopping-advertenties alleen 
weergegeven op Google Zoeken. In India worden Shopping-advertenties alleen weergegeven op 
Google Zoeken en op sommige sites van zoekpartners van Google. 

Shopping-advertenties zijn in bèta in Argentinië, Chili, Colombia, Hongkong, Indonesië, Maleisië, 
de Filipijnen, Portugal, Taiwan en de Verenigde Arabische Emiraten. Als u in een of meer van deze 
landen producten verkoopt, kunt u deelnemen aan het bèta-programma en producten 
indienen. Meer informatie over bèta-doellanden. 

Kosten 

Net als andere AdWords-advertentie-indelingen doen uw Shopping-advertenties mee aan een 
advertentieveiling. Er worden echter alleen kosten in rekening gebracht als iemand de volgende 
acties uitvoert met uw advertentie: 

• De gebruiker klikt op een advertentie die rechtstreeks naar de bestemmingspagina van uw website 
leidt. 

• De gebruiker klikt op een advertentie die leidt naar de door Google gehoste bestemmingspagina voor 
uw lokale voorraad. 
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Dit wordt ook wel kosten per klik of CPC genoemd. Bij het maken van uw Shopping-campagne 
bepaalt u hoeveel u voor elke klik wilt betalen. 

U betaalt alleen het minimumbedrag dat vereist is om de adverteerder direct onder uw positie te 
verslaan. Vaak betaalt u minder dan uw maximumbod. Meer informatie over CPC-biedingen (kosten 
per klik) 
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Over dynamische zoekadvertenties 

Met dynamische zoekadvertenties kunt u automatisch zoekopdrachten targeten. Bij 
standaardtekstadvertenties kiest u zelf de zoekwoorden voor een advertentie. Met dynamische 
zoekadvertenties worden uw advertenties en zoekwoorden automatisch gegenereerd op basis van 
de content op uw bestemmingspagina. 

Dynamische zoekadvertenties kunnen gaten opvullen voor geschikte zoekwoorden die u mogelijk 
niet handmatig heeft toegevoegd. Ze zijn ook bijzonder handig als u voor veel producten adverteert. 
Met deze advertenties hoeft u niet telkens een nieuwe set zoekwoorden toe te voegen wanneer u 
een nieuw product aan uw online voorraad toevoegt. 

In dit artikel wordt uitgelegd hoe dynamische zoekadvertenties werken en kunt u bekijken of ze goed 
bij uw bedrijf zouden passen. Voor instructies over het maken van dynamische zoekadvertenties gaat 
u naar Dynamische zoekadvertenties maken. 

Hoe het werkt 

Dynamische zoekadvertenties maken in plaats van zoekwoorden gebruik van content op uw website 
om uw advertenties te targeten op zoekopdrachten. 

Hiervoor analyseren we de organische zoekindex van Google voor uw website. Zo kunnen we 
bepalen welke zoekopdrachten wellicht relevant zijn voor uw producten en services. 

Selecteren welke bestemmingspagina's moeten worden gescand 

U kunt aangeven of uw hele website of slechts specifieke pagina's moeten worden gebruikt om uw 
advertenties te targeten. 

De standaardmanier om dynamische zoekadvertenties op te stellen, is categorietargets gebruiken die 
worden gegenereerd vanaf uw website. Via deze aangepaste categorieën, die zijn gebaseerd op de 
content en structuur van uw site, kunt u groepen mensen bereiken die het meest relevant zijn voor 
uw zakelijke doelstellingen. 

Voorbeeld 
Adverteerders in de reisbranche maken waarschijnlijk een keuze uit geografische categorieën zoals 
VS/Californië en Frankrijk/Parijs. 

Adverteerders in de detailhandel maken waarschijnlijk een keuze uit categorieën voor de artikelen 
die ze verkopen, zoals Gereedschappen/Schroevendraaiers of Kleding/Shirts. 

Meer geavanceerde opties voor dynamische zoektargets zijn: 

• Pagina's waarvan de titel bepaalde woorden bevat 
• Pagina's waarvan de URL bepaalde tekenreeksen bevat 
• Pagina's die bepaalde woorden bevatten 

Dynamisch advertentietekst genereren 

Wanneer er zoekopdrachten worden gevonden die overeenkomen met uw dynamische 
advertentiedoelen, genereert het AdWords-systeem een advertentiekop en een bestemmingspagina-
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URL. Deze URL wordt gelinkt aan de meest relevante pagina van uw website. 

De kop wordt dynamisch samengesteld uit alle overeenkomende woorden die in Google Zoeken zijn 
opgegeven en uit de titel van de meest relevante bestemmingspagina die voor de advertentie wordt 
gebruikt. 

Dynamische zoekadvertenties kunnen langere koppen hebben dan andere zoekadvertenties, 
waardoor de zichtbaarheid ervan wordt verbeterd. 

U beheert nog steeds de beschrijvingsregels en zichtbare URL in uw advertenties. 

Opmerking: 

Als u dynamisch volgen voor uw advertenties gebruikt, vervangen we de ValueTrack-parameter 
(bijvoorbeeld: {lpurl}, {unescapedlpurl}, enz.) in uw trackingsjabloon met de werkelijke URL van 
de bestemmingspagina, die het beste overeenkomt met de zoekopdracht van de gebruiker. 
Voorbeeld 
Adverteren met Google Kop: dynamisch gegenereerd 

www.adwords.google.nl Zichtbare URL: door u geschreven -> Bestemmingspagina-URL: 
dynamisch 

Wilt u snel resultaat? Advertentietekst: door u geschreven 

Maak nu een 
advertentiecampagne 

Advertentietekst: door u geschreven 

Voor wie dit geschikt is 

Bedrijven met uitgebreide content op hun website genereren het beste resultaat met dynamische 
zoekadvertenties. Hieronder staan voorbeelden van typen bedrijven die goed bij dit campagnetype 
passen: 

• Uw website bevat een assortiment aan verschillende producten en services, en bepaalde artikelen 
worden na verloop van tijd gewijzigd. 

• U verkoopt seizoensgebonden producten of heeft andere aanbiedingen, of u bent bezig uw bedrijf 
uit te breiden naar nieuwe markten. 
Wilt u graag weten wat dynamische zoekadvertenties hebben opgeleverd voor andere gebruikers? 
Bekijk deze casestudy's (alleen beschikbaar in het Engels): 

• trivago 
• ForRent.com 
• PMG 
• Kaymu 

Gevallen waarin dynamische zoekadvertenties mogelijk niet ideaal zijn voor uw bedrijf 

Dynamische zoekadvertenties zijn mogelijk niet het beste campagnetype voor websites 
waarop content vaak wordt vernieuwd, omdat contentupdates niet onmiddellijk worden 
gedetecteerd. 

Websites met dagelijkse deals zijn bijvoorbeeld niet geschikt voor dynamische zoekadvertenties. 
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Waarom dynamische zoekadvertenties gebruiken 

Hier volgen enkele voordelen van dynamische zoekadvertenties: 

• U bespaart tijd. Geen toewijzing meer van zoekwoorden, biedingen en advertentietekst aan elk 
product op uw website. 

• Uw advertenties worden regelmatig automatisch geüpdatet. Wanneer u wijzigingen aanbrengt in 
door Google geïndexeerde pagina's, crawlen we uw website opnieuw om te zorgen dat uw 
advertenties zo actueel mogelijk zijn. 

• U kunt relevante, dynamisch gegenereerde koppen bij uw advertenties weergeven. Als de 
zoekopdracht van een potentiële klant relevant is voor uw product of service, genereren we op 
dynamische wijze een advertentie met een kop die woorden bevat uit de zoekopdracht van de klant 
en uit de bestemmingspagina van de advertentie. 

• Controle over uw campagne. U kunt advertenties weergeven op basis van uw hele website, maar 
ook op basis van specifieke categorieën of pagina's. U kunt bovendien voorkomen dat uw 
advertenties worden weergegeven voor producten die tijdelijk niet op voorraad zijn. 

• U genereert meer verkeer. Dynamische zoekadvertenties kunnen u helpen meer verkeer en 
verkopen te genereren, doordat uw bedrijf bij meer klanten wordt gepromoot dan via een campagne 
met zoekwoordtargeting. 

 
 

  



 
 

 

14 

Informatie over de organisatie van uw account 

Voordat u meer advertenties maakt, is het belangrijk om te weten dat u in uw AdWords-account drie 
lagen kunt onderscheiden. Als u begrijpt wat de relatie tussen deze lagen van uw account is, kunt u 
uw advertenties, zoekwoorden en advertentiegroepen indelen in doeltreffende campagnes die de 
juiste doelgroep targeten. 

In dit artikel wordt uitgelegd hoe de elementen van uw account zijn ingedeeld. 

Hoe AdWords is ingedeeld 

AdWords-accounts zijn opgebouwd uit drie lagen: het account, de campagnes en de 
advertentiegroepen. 

1. Uw account is gekoppeld aan een uniek e-mailadres, een wachtwoord en factureringsgegevens. 
2. Uw campagnes beschikken over een eigen budget en instellingen op basis waarvan wordt 

bepaald waar uw advertenties kunnen worden weergegeven. 
3. Uw advertentiegroepen bevatten een reeks vergelijkbare advertenties en zoekwoorden. 

Opmerkingen 

• In het geval van videocampagnes bevat een advertentiegroep videoadvertenties met 
gemeenschappelijke targetingcriteria en biedingen. 

• Een advertentiegroep kan alleen videoadvertenties met dezelfde indeling bevatten. Als u 
TrueView InStream- en In-display-advertenties wilt uitvoeren, moet u twee verschillende 
advertentiegroepen maken. 

Account 

Uniek e-mailadres en wachtwoord 
Factureringsgegevens 

 

Campagne Campagne 

Budget- 
instellingen 

Budget- 
instellingen 

 

Advertentiegroep Advertentiegroep Advertentiegroep Advertentiegroep 

Advertenties 
Zoekwoorden 

Advertenties 
Zoekwoorden 

Advertenties 
Zoekwoorden 

Advertenties 
Zoekwoorden 
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Een advertentie-indeling kiezen 

De tekstadvertenties die naast de Google-zoekresultaten worden weergegeven, zijn slechts één van 
de verschillende advertentie-indelingen die u kunt maken met AdWords. U kunt uw producten en 
services ook promoten met videoadvertenties, beeldadvertenties, app-advertenties, advertenties 
met digitale content en meer. 

Elke advertentie-indeling heeft zijn eigen voordelen: een tekstadvertentie is eenvoudig en 
betaalbaar, terwijl een video een kleurrijk verhaal kan vertellen. U kunt meerdere typen advertenties 
weergeven vanuit hetzelfde AdWords-account en in sommige gevallen vanuit dezelfde campagne. 

Beschikbare advertentie-indelingen in een AdWords-account 

Indeling Beschrijving Belangrijkste voordelen 

Tekst Alleen woorden. * 

  

De beste bonsais van Bolsward - 
Voorjaarsuitverkoop gestart 
Advertentiewww.example.com 
Bloemist en kamerplantenkwekerij. 
Twee locaties. Maak uw interieur vrolijker! 
  

U kunt uw advertenties snel 
en gemakkelijk beheren. U 
bereikt klanten terwijl ze 
zoeken op Google. 
Gebruik advertentie-
extensies om meer details 
en contactgegevens te 
bieden, waardoor uw 
tekstadvertenties relevanter 
kunnen zijn voor klanten. 

Responsief Responsieve advertenties worden 
automatisch aangepast aan de beschikbare 
advertentieruimte. Dit geldt voor de 
afmetingen, het uiterlijk en de indeling van de 
advertentie. Ze kunnen transformeren in 
tekst- of beeldadvertenties. 

In slechts een aantal 
minuten maakt u 
advertenties die in vrijwel 
elke beschikbare 
advertentieruimte passen. 
Daarnaast kunnen 
responsieve advertenties 
worden weergegeven als 
native ads. Deze vergroten 
uw impact doordat ze 
worden afgestemd op de 
websites van uitgevers. 

Afbeelding Statische of interactieve graphics. U kunt 
advertenties met animaties in GIF- of Flash-
indeling gebruiken. 

Laat uw product of service 
op een visuele manier zien. 
Bereik klanten op websites 
die samenwerken met 
Google. 
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App-
advertenties 

Stimuleer app-downloads en betrokkenheid 
met app-advertenties. 

Stuur uw klanten naar een 
app store zodat ze uw app 
kunnen downloaden of 
neem rechtstreeks een deep 
link voor uw app op. 
Opmerking: Advertenties 
worden alleen weergegeven 
op apparaten die compatibel 
zijn met uw content. 

Video Videoadvertenties die online worden 
weergegeven. Geef zelfstandige 
videoadvertenties weer of voeg ze toe aan 
streaming video-content. 

 

Bied klanten een 
gevarieerde en pakkende 
ervaring. Bereik klanten op 
websites die samenwerken 
met Google. 

Shopping-
advertenties 

Tekstadvertenties die product- en 
prijsinformatie bevatten. Leidt naar een 
pagina op uw website waarop een product 
kan worden gekocht. 
  

Moedig uw klanten aan om 
meer te weten te komen 
over het product dat u 
verkoopt, voordat ze 
doorklikken naar uw 
website. 
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Alleen 
bellen-
advertenties 

Bel: (020) 12 34 567 
Advertentiewww.example.com 
Beschrijvingsregel 1 
Beschrijvingsregel 2 

Stimuleer telefoontjes naar 
uw bedrijf met behulp van 
advertenties die uw 
telefoonnummer bevatten. 
Mensen kunnen op deze 
advertenties klikken en uw 
bedrijf rechtstreeks bellen. 
Deze advertenties worden 
alleen weergegeven op 
apparaten waarmee kan 
worden gebeld en elk veld in 
deze advertenties kan 
worden verborgen zodat de 
advertentie op kleinere 
schermen past. 

* Tekstadvertenties kunnen er in het Display Netwerk iets anders uitzien. 

Campagnetypen en advertentie-indelingen 

Welke advertentie-indelingen er beschikbaar zijn, is afhankelijk van uw campagnetype ('Alleen in het 
Zoeknetwerk', 'Alleen in het Display Netwerk', 'Zoeknetwerk met Display Select') en van het subtype 
van de campagne (bijvoorbeeld 'Standaard' of 'Alle functies'). Meer informatie over de verschillende 
campagnetypen die beschikbaar zijn. 

Mobiele advertenties en campagnes 

Sommige campagnes geven de advertenties uitsluitend op mobiele apparaten weer, zoals 
promotiecampagnes voor apps en alleen-bellen-campagnes. Als u wilt bekijken hoe deze 
advertenties worden weergegeven aan klanten die onderweg zijn.  

Hier kunt u zien welke advertentie-indelingen beschikbaar zijn voor elk campagnetype. 

Campagne
type 

Tekstadve
rtentie 

Beeldadve
rtentie 

App-
advert
entie 

Shoppi
ng-
advert
entie 

Dynamisc
he 
zoekadve
rtentie 

Videoadve
rtentie 

Alleen 
bellen-
advert
entie 

Zoeknetw
erk met 
Display 
Select - 
Standaard 
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Zoeknetw
erk met 
Display 
Select - 
Alle 
functies 

     

  

Alleen in 
het 
Zoeknetw
erk - 
Alleen 
bellen 

      

 

Alleen in 
het 
Zoeknetw
erk - 
Mobiele-
app-
installatie 

  

 

    

Alleen in 
het 
Zoeknetw
erk - 
Standaard 

 

      

Alleen in 
het 
Zoeknetw
erk - Alle 
functies 

 

  

  

  

Alleen in 
het 
Zoeknetw
erk - 
Dynamisc
he 
zoekadver
tenties 

    

 

  

Alleen in 
het 
Display 
Netwerk - 
Alle 
functies 

  

   

 

 

Alleen in 
het 
Display 
Netwerk - 
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Marketing
doelen > 
Uw 
mobiele 
app 
installere
n 

Alleen in 
het 
Display 
Netwerk - 
Marketing
doelen > 
Kopen op 
uw 
website  

  

   

 

 

 
Houd rekening met het volgende 

Als u 'Zoeknetwerk met Display Select - Alle functies' of een van de campagnetypen voor 'Alleen 
in het Display Netwerk' selecteert, heeft u toegang tot de Advertentiegalerij, een tool voor het 
maken van advertenties. Welke advertentie-indelingen daadwerkelijk beschikbaar zijn in de 
Advertentiegalerij, hangt echter af van het specifieke campagnetype dat u selecteert. Meer 
informatie over de Advertentiegalerij. 
  

Stappen om een advertentie-indeling te kiezen 

1. Selecteer de campagne en vervolgens de advertentiegroep waarin u een nieuwe advertentie wilt 
maken. 

2. Klik op het tabblad Advertenties. 
3. Klik op de knop + Advertentie in het dropdown-menu. 
4. Kies de indeling van de advertentie die u wilt maken, en volg de instructies die specifiek bij die 

advertentie-indeling horen. 
5. Klik op Advertentie opslaan. 
Nadat u uw advertentie heeft opgeslagen, moet uw advertentie worden weergegeven op het 
tabblad Advertenties. Advertenties mogen echter pas worden weergegeven nadat ze zijn beoordeeld 
of goedgekeurd, een proces dat afhankelijk van de indeling enkele seconden of enkele dagen kan 
duren. 
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Over tekstadvertenties 

Tekstadvertenties in het zoeknetwerk worden weergegeven boven en onder de zoekresultaten van 
Google. Een tekstadvertentie op Google Zoeken is de eenvoudigste online advertentie die AdWords 
aanbiedt. De advertentie bestaat uit drie delen: een kop, een zichtbare URL en beschrijvende tekst. 

Uitgebreide verzekering - Bescherm uzelf tegen een scherpe prijs 
Advertentie www.example.com/insurance 
Betaalbaar en betrouwbaar verzekerd. 10% korting op online offertes. 

Kop 
Zichtbare URL 
Beschrijving 

Kop 

De kop van uw advertentie is waarschijnlijk de regel die potentiële klanten het meest opvalt. Het is 
dus een goed idee woorden op te nemen die mensen mogelijk gebruiken in hun Google-
zoekopdrachten. In de voorbeeldadvertentie hierboven trekt het woord "huur" waarschijnlijk de 
aandacht van mensen die op zoek zijn naar een onderkomen waar ze langere tijd willen wonen.  

Zichtbare URL 

De zichtbare URL wordt meestal groen weergegeven en toont het adres van uw website. Deze 
zichtbare URL is opgebouwd uit het domein van uw uiteindelijke URL en de tekst in de optionele Pad-
velden. Deze velden zijn bedoeld om mensen die uw advertentie zien een beter idee te geven van 
waar ze uitkomen wanneer ze er op klikken. Uw Pad-tekst hoeft niet overeen te komen met de de 
exacte tekst van uw zichtbare URL.  

 

Beschrijving 

De beschrijving wordt gebruikt om meer informatie te geven over uw product of service. Het is een 
goed idee om een call-to-action op te nemen: een oproep tot de actie die u de klant wilt laten 
uitvoeren. Als u een online schoenenwinkel heeft, kunt u bijvoorbeeld 'Bestel nu' of 'Koop nu 
schoenen' gebruiken in uw beschrijving. Als u een service aanbiedt, kunt u iets toevoegen zoals 
'Ontvang direct een offerte online' of 'Bekijk onze prijzen'. 

Lengtebeperkingen 

Veld Max. lengte 

Kop 1 30 tekens 

Kop 2 30 tekens 

Beschrijving 80 tekens 

Pad (2) 15 tekens elk 
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De lengtelimieten voor uitgebreide tekstadvertenties zijn in alle talen gelijk. Elk teken in double-byte-
talen zoals Koreaans, Japans of Chinees, telt voor het bereiken van de limiet als twee tekens in plaats 
van één teken. 

Als u wilt zien hoe uw advertenties op de Google-pagina met zoekresultaten worden weergegeven, 
zonder dat daarbij uw advertentiestatistieken worden beïnvloed, gebruikt u de Advertentievoorbeeld 
en -diagnosetool. 

Tip 

U kunt meer informatie over uw bedrijf geven, zoals de locatie, het telefoonnummer of extra 
deep links naar uw website, door extensies aan uw tekstadvertenties toe te voegen. Meer 
informatie 

 

Speciale tekens in advertenties 

De meeste diakritische tekens (waaronder umlauts, tildes en cedilles) worden correct weergegeven 
in uw advertenties en in de zichtbare URL. 
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Over mobiele advertenties 

Bereik uw klanten waar ze ook zijn met advertenties op mobiele apparaten. In dit artikel wordt 
uitgelegd hoe u uw advertenties kunt weergeven op verschillende mobiele apparaten, zoals mobiele 
telefoons en tablets. 

Waar mobiele advertenties kunnen worden weergegeven 

Op mobiele telefoons of tablets 

• Tekstadvertenties 
• Beeldadvertenties 
• App-advertenties 
• HTML5-advertenties gemaakt met Google Web Designer 

In apps op mobiele telefoons of tablets 

• Tekstadvertenties 
• Beeldadvertenties 
• App-advertenties 
• App-beeldadvertenties 
• App-videoadvertenties 
• TrueView-app-advertenties 

Alleen bellen-advertenties worden alleen weergegeven op apparaten waarmee kan worden gebeld. 

Opmerking 

Alle nieuwe campagnes en tekstadvertenties zijn automatisch geschikt voor weergave op de 
meeste mobiele apparaten. Als u geen advertenties wilt weergeven op bepaalde apparaten, kunt 
u een negatieve bodaanpassing voor apparaten instellen. 

Typen mobiele advertenties 

• Tekstadvertenties 
• Beeldadvertenties 
• Advertenties voor mobiele app-promotie 
• Alleen bellen-advertenties 

Vereisten voor mobiele beeldadvertenties 

Als u beeldadvertenties wilt maken, moet uw campagne zijn aangemeld voor het Display Netwerk, 
met het campagnetype 'Alleen in het Display Netwerk' of 'Zoeknetwerk met Display Select'. Maakt u 
gebruik van advertentieweergave door derden om advertenties te maken, zorg er dan voor dat u de 
geaccepteerde afbeeldingsformaten toepast en aan de vereisten voldoet: 

• Mobiele telefoon: 320 x 50, 300 x 250, 336 x 280 (interstitial) 
• Tablet: 300 x 250, 728 x 90, 468 x 60, 336 x 280 (interstitial) 
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Mobiele apparaten 

Mobiele apparaten zijn producten die mensen gebruiken terwijl ze onderweg zijn. Er worden 
voortdurend nieuwe mobiele apparaten op de markt gebracht, dus we hebben geen volledige lijst 
met alle mobiele apparaten. Hier volgen echter enkele veelvoorkomende typen: 

Mobiele telefoons 
De term 'Mobiele telefoons' verwijst gewoonlijk naar smartphones die een scherm hebben dat 
kleiner is dan 7 inch. Houd er rekening mee dat in AdWords mobiele telefoons soms 'mobiele 
apparaten' of 'mobiele apparaten met volledige browsers' worden genoemd. 

Tablets 
Tablets lijken in veel opzichten op zowel mobiele telefoons als computers. In tegenstelling tot 
mobiele telefoons hebben tablets gewoonlijk echter een scherm dat 7 inch of groter is. En in 
tegenstelling tot computers hebben tablets touchscreens. Houd er rekening mee dat in AdWords 
'mobiele apparaten' soms wordt gebruikt om te verwijzen naar mobiele telefoons en tablets. 

Wearables 
Wearables (zoals smartwatches) zijn apparaten waarmee mensen onderweg verbinding met internet 
kunnen maken, maar die meestal kleiner zijn dan mobiele telefoons. Momenteel geeft AdWords 
geen advertenties weer op apparaten die geen scherm hebben. 

Alleen advertenties op desktopcomputers weergeven 

U kunt uw campagne-instellingen als volgt wijzigen om alleen advertenties op desktopcomputers 
weer te geven: 

Kies de versie van AdWords die u gebruikt. Meer informatie. 

VORIGE NIEUW 
1. Log in op uw AdWords-account. 
2. Ga naar de pagina Campagnes en selecteer de campagne die u alleen op desktopcomputers wilt 

weergeven. 
3. Klik op het tabblad Instellingen. 
4. Zoek in het gedeelte 'Apparaten' de vermelding 'Mobiele apparaten met volledige browsers' in de 

tabel. 
5. Klik in de kolom Bodaanp. op het potloodpictogram om een bodaanpassing in te voeren of te 

bewerken. 
6. Als u uw biedingen op mobiele apparaten met 100% wilt verminderen, selecteert u in het 

dropdown-menu Verlagen met en voert u 100% in. 
7. Klik op Opslaan. 
8. Ga naar de rij Tablets en herhaal stap 5-7. 
NU PROBEREN 
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Uw advertentie uitbreiden met advertentie-extensies 

Advertentie-extensies maken het nog aantrekkelijker om op uw advertentie te klikken 

Advertentie-extensies zijn een type advertentie-indeling waarmee u extra informatie over uw bedrijf 
kunt weergeven. Zie ze als een uitbreiding ('extensie') van uw tekstadvertenties. Sommige 
advertentie-extensies kunt u handmatig toevoegen, andere zijn geautomatiseerd. 

Advertentie-extensies geven uw advertentie een grotere prominentie op de pagina met 
zoekresultaten, net zoals een hogere advertentiepositie dat doet. Deze extra prominentie biedt twee 
grote voordelen: 

• Verbeterde zichtbaarheid: advertentie-extensies verbeteren de zichtbaarheid van uw advertentie. 
• Hogere waarde: Advertentie-extensies verhogen vaak het totale aantal klikken doordat ze een 

positieve invloed hebben op de klikfrequentie (CTR) van uw advertenties. Ze bieden gebruikers 
waardevolle manieren om meer te weten te komen over uw bedrijf of interactie met uw advertentie 
te hebben. Via een advertentie-extensie kunnen gebruikers bijvoorbeeld telefonisch contact 
opnemen met uw bedrijf of aanvullende links naar uw website volgen. 

Hoe advertentie-extensies werken 

AdWords geeft een of meer extensies bij uw advertentie weer als een berekening aangeeft dat de 
extensie (of een combinatie van extensies) uw prestaties zal verbeteren. Voorwaarde is wel dat 
uw advertentierangschikking hoog genoeg is om de extensie te laten weergeven. Als u een extensie 
toevoegt, is dit geen garantie dat deze ook daadwerkelijk naast uw advertentie wordt weergegeven. 
Op het tabblad Advertentie-extensies kunt u bijhouden wanneer dit wel het geval is. Aangezien 
AdWords voor het tonen van extensies een bepaalde minimale advertentierangschikking vereist 
(waarin uw extensies zijn meeberekend), moet u mogelijk uw bod verhogen of de 
advertentiekwaliteit verbeteren (of beide) om ervoor te zorgen dat uw extensies worden 
weergegeven. Meer informatie over waarom er bij uw advertentie wellicht geen extensies worden 
weergegeven. 

Automatische extensies: Automatische extensies worden gemaakt en weergegeven als AdWords 
voorspelt dat deze de prestaties van uw advertentie zullen verbeteren. U hoeft verder geen 
instellingen op te geven. Daarom bevat het dropdown-menu of het tabblad Advertentie-
extensies geen optie om automatische extensies te maken. 

Wat advertentie-extensies kosten 

U hoeft niets te betalen wanneer u extensies toevoegt aan uw campagne, maar de klikken op uw 
advertentie worden zoals gebruikelijk in rekening gebracht, evenals bepaalde interacties met 
extensies. Zo moet u betalen voor klikken op een downloadknop (app-extensies), op een belknop 
(oproepextensies), op een routebeschrijvingspictogram (locatie-extensies), enzovoort. Klikken op 
recensie-extensies en verkopersbeoordelingen vormen een uitzondering: deze kosten u niets. Per 
advertentie, inclusief bijbehorende extensies, brengt AdWords u voor elke vertoning niet meer dan 
twee klikken in rekening. 

De kosten voor klikken op extensies worden op dezelfde manier berekend als die voor klikken op de 
kopregel: u betaalt maximaal het bedrag dat minimaal is vereist om uw extensies en de 
advertentiepositie te behouden. Meer informatie over de werkelijke kosten per klik (CPC). 
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Advertentie-extensies en uw kosten per klik (CPC) 

Net zoals advertenties op hogere posities doorgaans een hogere werkelijke CPC hebben, hebben ook 
advertenties met extensies vaak een hogere werkelijke CPC. Dit houdt verband met hun grotere 
prominentie op de pagina met zoekresultaten. In veel gevallen kunt u echter meer klikken genereren 
voor minder geld door advertentie-extensies te gebruiken in plaats van door u te richten op 
verbetering van uw positie. 

Uw werkelijke CPC voor advertenties met extensies wordt op dezelfde wijze berekend als die voor 
advertenties zonder extensies: u betaalt net genoeg om de advertentierangschikking te verslaan van 
de adverteerder met de op één na hoogste advertentierangschikking (of de minimale 
advertentierangschikking die nodig is om op die positie te worden weergegeven). De 
advertentierangschikking van uw advertenties met extensies wordt gecorrigeerd voor het verwachte 
effect van de advertentie-extensies en andere advertentie-indelingen, door de relevantie, de 
klikfrequentie en de prominentie van uw extensies mee te nemen in de berekening. Hoe meer 
prominentie er aan uw advertentie wordt toegekend, hoe meer invloed de advertentie-extensies 
zullen hebben op uw advertentierangschikking. Dit houdt in dat een bescheiden mate van 
prominentie wellicht weinig tot geen invloed zal hebben op uw werkelijke CPC, maar een hoge mate 
van prominentie uw CPC aanzienlijk zal beïnvloeden. Meer informatie over werkelijke kosten per klik 
(CPC). 

Waar en wanneer extensies kunnen worden weergegeven 

Of AdWords uw extensies weergeeft, is afhankelijk van een aantal factoren: 

• Uw advertentierangschikking, een combinatie van uw bod, de kwaliteit van uw advertentie en de 
bestemmingspagina en het verwachte effect van extensies en andere advertentie-indelingen. 
AdWords vereist een bepaalde minimale advertentierangschikking (waarin uw extensies zijn 
meeberekend) voordat er extensies worden weergegeven. Mogelijk moet u dus uw bod verhogen of 
de advertentiekwaliteit verbeteren (of beide) om ervoor te zorgen dat uw extensies worden 
weergegeven. 

• De positie van uw advertentie op de pagina met zoekresultaten van Google. Hier volgen een paar 
dingen om rekening mee te houden: 

• Boven de zoekresultaten van Google is slechts een beperkte hoeveelheid ruimte beschikbaar voor 
advertentie-extensies. Advertenties in hogere posities komen als eerste in aanmerking om deze 
ruimte voor extensies te gebruiken. 

• Het aantal extensies dat bij elk van de lagere posities kan worden weergegeven, is beperkt. Over het 
algemeen kunnen advertentie-extensies u ook niet meer prominentie opleveren dan u zou krijgen 
door een advertentiepositie te stijgen. Stel dat uw advertentie momenteel op de tweede positie 
staat. Laten we verder aannemen dat stijging met één positie u 30 procent meer prominentie 
oplevert, terwijl toevoeging van een tweede extensie aan uw advertentie resulteert in 40 procent 
meer prominentie. In dit geval komt u niet in aanmerking voor de tweede extensie en moet u uw bod 
verhogen of de advertentiekwaliteit verbeteren (of beide) om ervoor te zorgen dat u naar de eerste 
positie stijgt en zo meer klikken ontvangt. Houd voor ogen dat deze beperking niet geldt voor de 
bovenste advertentie boven de zoekresultaten, aangezien er hier geen prominentie valt te winnen 
met een hogere positie.  

• Sommige extensies worden alleen weergegeven in advertenties boven de zoekresultaten. 
• Andere advertentie-extensies die u heeft ingeschakeld. In elke veiling laten we u over het algemeen 

de best presterende en meest bruikbare combinatie van in aanmerking komende extensies en 
indelingen zien. 
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Advertentie-extensies worden samen met advertenties weergegeven in het zoeknetwerk. Sommige 
extensies kunnen ook bij advertenties in het Display Netwerk worden weergegeven. In onderstaande 
tabel ziet u voor welke extensies u het subtype 'Alle functies' moet kiezen. Meer informatie over hoe 
u het juiste campagnetype kiest. 

Opmerking: de internationale beschikbaarheid verschilt per extensie. 

Typen advertentie-extensies 

Handmatige extensies 
 

Extensie Campagnetype Beschikbaar Apparaten 

App-extensie • Zoeknetwerk met 
Display Select - Alle 
functies 

• Alleen in het 
Zoeknetwerk - Alle 
functies 

Wereldwijd Alleen mobiel/tablet 

Oproepextensie • Zoeknetwerk met 
Display Select 

• Alleen in het 
Zoeknetwerk 

• Alleen in het Display 
Netwerk 

Wereldwijd Mobiel/tablet/ 
computer (op mobiel: 
zoeknetwerk en Display 
Netwerk / op tablet en 
computer: alleen zoeknetwerk) 

Locaties • Zoeknetwerk met 
Display Select 

• Alleen in het 
Zoeknetwerk 

• Alleen in het Display 
Netwerk 

Wereldwijd Mobiel/tablet/ 
computer 

Recensie-
extensie 

• Zoeknetwerk met 
Display Select - Alle 
functies 

• Alleen in het 
Zoeknetwerk - Alle 
functies 

Wereldwijd in de 
volgende talen: 
EN/GB/AU, DE, FR, 
ES/419, JP, PT/BR, IT en 
NL 

Computer 

Sitelinkextensie • Zoeknetwerk met 
Display Select - Alle 
functies 

• Alleen in het 
Zoeknetwerk - Alle 
functies 

Wereldwijd Mobiel/tablet/ 
computer 
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Highlight-
extensie 

• Zoeknetwerk met 
Display Select - Alle 
functies 

• Alleen in het 
Zoeknetwerk - Alle 
functies 

Wereldwijd Mobiel/tablet/ 
computer 

Automatische extensies 
 

Extensie Campagnetype Beschikbaar Apparaten 

Consumentenbeoordelingen • Zoeknetwerk met Display 
Select - Alle functies 

• Alleen in het Zoeknetwerk 
- Alle functies 

VS, VK, Canada, 
Australië 

Mobiel/tablet/ 
computer 

Eerdere bezoeken • Zoeknetwerk met Display 
Select 

• Alleen in het Zoeknetwerk 

Wereldwijd Mobiel/tablet/ 
computer 

Verkopersbeoordelingen • Zoeknetwerk met Display 
Select - Alle functies 

• Alleen in het Zoeknetwerk 
- Alle functies 

US, UK, DE, FR, AU, 
NZ, JP en NL 

Mobiel/tablet/ 
computer 

Extensies voor dynamische 
sitelinks 

• Zoeknetwerk met Display 
Select - Alle functies 

• Alleen in het Zoeknetwerk 
- Alle functies 

Wereldwijd Mobiel/tablet/ 
computer 

Dynamische website-
informatie 

• Zoeknetwerk met Display 
Select - Alle functies 

• Alleen in het Zoeknetwerk 
- Alle functies 

Engels (wereldwijd) Tablets 
Computer 

Handmatige extensies 

App-extensies 
Geef onder uw advertentietekst een link weer die gebruikers naar de App Store leidt of waarmee 
gebruikers uw app kunnen downloaden. Ga meteen aan de slag. 
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Oproepextensies 
Laat mensen op een knop klikken om u te bellen. Plaats een oproepknop in uw advertentie. 

 
Locatie-extensies 
Laat mensen in de buurt uw dichtstbijzijnde winkel vinden of telefonisch contact met u 
opnemen. Plaats een locatiespeld op de kaart, bied navigatie-ondersteuning en voeg 
belfunctionaliteit toe aan uw advertentie. 

IJssalon in Amsterdam 
Advertentie www.example.com 
(020) 12 34 567 
Pistache is onze specialiteit. 
Koop 1 bolletje en krijg 1 gratis. 

 Amsterdamsestraat 100, Amsterdam 
 
Recensie-extensies 
Laat positieve recensies van derden uit betrouwbare bronnen zien. Begin met het toevoegen van 
recensies. 

Zoek samen paddenstoelen 
Advertentie www.example.com 
Zoek naar cantharellen, eekhoorntjesbrood en oesterzwammen met een paddenstoelengids! 
"Zeer onder de indruk. Ik kwam met flink wat eekhoorntjesbrood thuis." - exampleblog.com 
 
Sitelinkextensies 
Voeg links toe zodat mensen sneller kunnen vinden wat ze zoeken. Kies uw sitelinks. 

Walters hondenbakkerij 
Advertentie www.example.com 
Ambachtelijke koekjes en taartjes. Dat verdient uw hond toch ook? 

• Openingstijden 
• Specialiteiten 
• Koekjes 
• Speciale voeding 

 
Highlight-extensies 
Voeg beschrijvende tekst aan uw advertentie toe om mensen uitgebreider te informeren over wat u 
te bieden heeft. Bekijk hoe highlight-extensies werken. 

ABC Elektronica 
Advertentie www.example.com 
Koop laptops, smartphones, videogames en meer bij ABC Elektronica! 
Gratis verzending • 24-uurs klantenservice • Laagsteprijsgarantie 
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Automatische extensies 

Consumentenbeoordelingen 
Laat zien wat klanten waarderen aan de hand van hoogwaardige onderzoeksgegevens. Meer 
informatie over consumentenbeoordelingen. 

Voorbeeldbeleggingskantoor 
Advertentie www.example.com 
Ontdek de voordelen van ons beleggingskantoor 
Beoordelingen: Selectie 9,5/10 - Aanmelden 10/10 - Kosten 9/10 
 
Eerdere bezoeken 
Laat gebruikers zien of ze via de zoekresultaten van Google al eerder naar uw website hebben 
doorgeklikt. Meer informatie over eerdere bezoeken. 

Tante Linda's sieraden 
Advertentie www.example.com 
Prachtige oorbellen, armbanden en ringen. Met de hand gemaakt! 
U heeft example.com 7 keer bezocht. Laatste bezoek: vandaag 
 
 

  



 
 

 

30 

Als sociale aanwezigheid van groot belang is voor uw bedrijf, kunt u de betreffende informatie 
blijven uitlichten met behulp van sitelink- of highlight-extensies. 

Dynamische website-informatie 
Met dynamische website-informatie worden automatisch extra bestemmingspaginagegevens 
weergegeven bij uw advertentie op Google Zoeken. Bekijk hoe dynamische website-informatie 
werkt. 

 
Verkopersbeoordelingen 
Geef online bedrijfsbeoordelingen weer naast uw advertentie. Meer informatie over 
verkopersbeoordelingen. 

Sara's designerschoenenwinkel 
Advertentie www.sara-schoenen.com 
4.0 ★★★★★ beoordeling voor sara-schoenen.com 
Gratis verzending, gratis retourneren, groot assortiment voordelige schoenen 

Nieuwe advertentie-extensies maken 

• Voor automatische extensies hoeft u niets in te stellen: sommige beschikbare extensies zijn 
automatisch en worden bij uw advertentie weergegeven als u aan bepaalde criteria voldoet. Voor 
meer informatie klikt u op de links bij de hiervoor vermelde automatische extensies. 

• Adressen voor locatie-extensies beheert u met Google Mijn Bedrijf: als u locatie-extensies wilt 
instellen, moet u een speciale procedure volgen. Meer informatie over hoe u locatie-extensies maakt 
en bewerkt. 
Hieronder leest u hoe u nieuwe handmatige extensies maakt. U kunt nieuwe extensies aan meerdere 
campagnes of advertentiegroepen tegelijk toevoegen. 

Advertentie-extensies bewerken 

Bekijk hier hoe u uw extensies kunt bewerken. Voor informatie over de prestaties van uw 
advertentie-extensies raadpleegt u deze introductie tot het tabblad 'Advertentie-extensies'. 

Removing ad extensions 

Handmatige extensies 
Als u een handmatige extensie uit uw campagne wilt verwijderen, vinkt u het vakje links van de 
betreffende extensie aan en klikt u op Verwijderen. Als u een extensie uit één campagne verwijdert, 
wordt deze niet automatisch ook uit andere campagnes verwijderd. 

Automatische extensies 
Ga als volgt te werk om een automatische extensie uit te schakelen:  

1. Log in op uw AdWords-account. 
2. Klik op het tabblad Advertentie-extensies. 
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3. Klik op het dropdown-menu Weergave en kies de optie 'Rapport automatische extensies'.  
4. Klik op Opties voor automatische extensies (geavanceerd). 
5. Klik naast 'Alle automatische extensies voor dit account weergeven' op Bewerken. 
6. Klik op Specifieke automatische extensies voor dit account uitsluiten.  
7. Vink het selectievakje aan naast de automatische extensie die u wilt uitschakelen.  
8. Klik op Opslaan. 

Opmerking 
 
Als u een automatische extensie uitschakelt, wordt deze niet meer bij advertenties in dit account 
weergegeven. 
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Over advertentieaanpassers 

Met advertentieaanpassers kunt u uw tekstadvertenties aanpassen aan wat iemand zoekt, het 
apparaat dat hij gebruikt, waar hij zich bevindt of zelfs aan de datum, tijd van de dag of dag van de 
week.. Advertentieaanpassers stellen u in staat elementen in te voegen als een prijs, de resterende 
tijd van een kortingsactie of andere tekst. In een regel tekst als 'Prijzen vanaf slechts ____!' kan 
bijvoorbeeld de juiste verkoopprijs worden ingevoegd. En dat is slechts een van de vele 
mogelijkheden. 

Voordelen 

• Aangepaste berichten: advertenties worden zeer specifiek aangepast aan de zoek- of webpagina die 
wordt weergegeven. 

• Schaalbaarheid: advertentieaanpassers kunnen honderden variaties op een enkele tekstadvertentie 
genereren en elke potentiële klant de meest relevante variatie tonen. 

• Rapportage: door de automatische updates die worden uitgevoerd wanneer een advertentie wordt 
geactiveerd, worden de prestatiegegevens van de advertentie niet teruggezet. 

Hoe advertentieaanpassers werken 

U kunt advertentieaanpassers in elk deel van uw tekstadvertentie opnemen, behalve in het veld voor 
de uiteindelijke URL. Deze advertenties worden alleen weergegeven in het zoeknetwerk. 

Advertentieaanpassers zijn parameters die tussen accolades ({}) worden geplaatst. Wanneer uw 
advertentie door een zoekopdracht van een gebruiker wordt geactiveerd, wordt de parameter 
vervangen door dynamische tekst.  

De aanpassers vullen uw tekstadvertentie voor u in op basis van advertentieaanpassersgegevens die 
u als spreadsheet uploadt in AdWords. De aanpassers verwijzen naar de naam van de gegevensset en 
naar een van de bijbehorende kenmerken. Meer informatie 

U kunt ook een standaardwaarde opgeven voor uw advertentie. Deze wordt gebruikt als de 
aanpasser niet wordt weergegeven of als de tekst langer is dan de tekenlimiet. 

U kunt elk type informatie aan de aanpassersgegevens toevoegen 

Aanpassers werken zoals de functie voor het invoegen van zoekwoorden waarbij de 
parameter {keyword:standaardtekst} wordt gebruikt om het zoekwoord voor targeting in uw 
advertentietekst in te voegen. Advertentieaanpassers kunnen elk type tekst invoegen. 

• Heeft u een uitverkoop? Aanpassers kunnen bepaalde kortingen weergeven bij bepaalde producten, 
voor uitverkopen die periodiek wijzigen, of die beperkt zijn tot een bepaalde periode. 

• Beheert u een grote voorraad? Aanpassers kunnen merkgerelateerde zoekwoorden gebruiken om 
bepaalde details weer te geven van het product waarnaar iemand op zoek is. 

• Verkoopt u uw producten in meerdere steden en regio's? Aanpassers kunnen de fysieke locatie van 
gebruikers (of de locatie waarin ze zijn geïnteresseerd) gebruiken om locatiespecifieke prijzen, 
productbeschikbaarheid of call-to-actions weer te geven. 
Wanneer u advertentieaanpassers goed gebruikt, geeft dit mensen het vertrouwen dat u heeft 
waarnaar ze op zoek zijn, wat een stimulans is om het bij u te kopen. 
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De componenten van een Shopping-advertentie 

Met Shopping-advertenties kunt u een afbeelding, titel, prijs en uw winkel- of bedrijfsnaam in 
advertenties opnemen zonder dat u unieke advertenties hoeft te maken voor elk product dat u 
verkoopt.  

Zo ziet bijvoorbeeld een resultatenpagina met Shopping-advertenties eruit na de Google-
zoekopdracht 'vissenkom': 

 

De informatie in uw advertentie is afkomstig van de productgegevens die u opgeeft in uw Merchant 
Center-account. U kunt zich ook aanmelden voor andere Google-services, zoals Speciale promoties 
en Trusted Stores om uw advertenties nog verder te verbeteren. 

Het uiterlijk van Shopping-advertenties kan veranderen, omdat we voortdurend experimenteren met 
de beste weergaveopties voor deze indeling. Zo kan uw afbeelding bijvoorbeeld automatisch worden 
bijgesneden om meer aandacht op het product te vestigen. U kunt zich voor deze functie afmelden 
door contact met ons op te nemen 

Optimalisaties voor uw advertenties 

U kunt deze optimalisaties gebruiken om op andere manieren de aandacht te vestigen op uw 
advertenties. Als u zich aanmeldt voor een optimalisatie, wordt die niet noodzakelijkerwijs steeds 
weergegeven als uw advertentie te zien is. 

Speciale aanbiedingen met de functie 'Speciale promoties'  

Met de functie 'Speciale promoties' kunt u een gegevensfeed met promoties gebruiken om uw online 
promoties te distribueren via uw Shopping-advertenties. Online promoties worden weergegeven bij 
Shopping-advertenties als links naar speciale aanbiedingen. Dit kost u niets extra's, maar er geldt wel 
dezelfde prijs voor kosten per klik. 

Bekijk hoe u Speciale promoties kunt gebruiken. 

Productbeoordelingen  

Productrecensies bieden kopers belangrijke informatie wanneer zij een aankoopbeslissing nemen en 
helpen adverteerders meer relevant verkeer naar hun sites te halen. We geven in Shopping-
advertenties voortaan productbeoordelingen weer om ervoor te zorgen dat kopers deze informatie 
op een eenvoudige manier kunnen vinden. Dit doen we alleen in landen die hiervoor in aanmerking 
komen. Productbeoordelingen worden in Shopping-advertenties weergegeven op basis van een 
systeem met 1 tot 5 sterren en een telling van het totale aantal 
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beoordelingen. Deze sterbeoordelingen zijn gebaseerd op de verzamelde beoordelings- en 
recensiegegevens over het product, afkomstig uit meerdere bronnen, zoals verkopers, externe 
aggregators, redactionele sites en gebruikers. Een product moet ten minste drie recensies hebben 
gekregen voordat de productbeoordeling in aanmerking komt voor weergave op Google.com. 

Meer informatie over hoe u productbeoordelingen weergeeft in uw Shopping-advertenties. 

Trusted Stores  

Kopers kunnen aan de Google Trusted Store-badge zien dat uw winkel snelle verzending en een 
uitstekende klantenservice biedt en dat geeft ze het vertrouwen om een aankoop te doen. Winkels 
die in aanmerking komen voor het Google Trusted Stores-programma, geven de Google Trusted 
Store-badge weer op hun sites, op resultatenpagina's van Google Shopping en in hun Shopping-
advertenties. Wanneer kopers de muisaanwijzer op de badge plaatsen, wordt een rapportkaart 
uitgevouwen met prestatiecijfers die de betrouwbaarheid van de verkoper op het gebied van 
verzending en klantenservice benadrukken. 

Informatie over hoe u kunt deelnemen aan het Google Trusted Stores-programma. 
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Succesvolle tekstadvertenties maken 

Als u potentiële klanten effectief wilt bereiken, moet u tekstadvertenties maken die specifiek, 
relevant en aantrekkelijk zijn en veel mogelijkheden bieden. In dit artikel vindt u praktische tips voor 
het maken van succesvolle tekstadvertenties en informatie over hoe u veelvoorkomende fouten 
voorkomt. 

 

Benadruk wat u uniek maakt 
Geen verzendkosten? Uitgebreid aanbod? Laat het de mensen weten! Toon 
de producten, services of aanbiedingen waarmee u zich onderscheidt. 

 

Vermeld prijzen, promoties en exclusieve aanbiedingen 
Mensen zoeken vaak op Google omdat ze een beslissing over iets willen 
nemen. Geef ze daarom iets wat ze over de streep kan trekken. Laat het 
weten als u een tijdelijke aanbieding of een exclusief product heeft. 

 

Bied potentiële klanten de mogelijkheid om actie te ondernemen 
Verkoopt u producten? Laat de mensen weten wat ze kunnen kopen. Biedt 
u een service aan? Laat de mensen weten hoe ze contact met u kunnen 
opnemen. Met call-to-actions, zoals koop nu, bel ons vandaag nog, direct 
bestellen, bekijk ons assortiment, meld u aan of vraag een offerte aan, 
maakt u duidelijk wat de volgende stappen zijn. 

 

Voeg ten minste één van uw zoekwoorden toe 
Zoekwoorden in uw advertentietekst tonen de relevantie van uw 
advertentie voor wat mensen willen. Als u bijvoorbeeld het 
zoekwoord digitale camera's heeft toegevoegd, zou de kop van uw 
advertentie 'Koop digitale camera's' kunnen zijn. Informatie over hoe u de 
beste lijst met zoekwoorden maakt. 

 

Stem uw advertentie af op uw bestemmingspagina 
Bekijk de pagina waarnaar u vanuit uw advertentie verwijst 
(de bestemmingspagina) en zorg ervoor dat de promoties of producten uit 
uw advertentie op deze pagina zijn te vinden. Als mensen niet te zien krijgen 
wat ze verwachten, is het mogelijk dat ze uw website verlaten. 

 

Richt u specifiek op mobiele apparaten 
Als potentiële klanten uw advertentie bekijken op een mobiel apparaat, is 
de kans groter dat ze u willen bellen of willen weten waar uw bedrijf zich 
bevindt. Geef uw locatie en uw telefoonnummer weer met een locatie-
extensie en een oproepextensie. Overweeg ook advertenties te maken 
speciaal voor mensen die mobiele apparaten gebruiken, waarbij u de 
mobiele versie van uw website instelt als bestemmingspagina en 
aanbiedingen opneemt die specifiek op een mobiele doelgroep zijn 
afgestemd. Houd in het achterhoofd dat uw tekstadvertenties er op mobiele 
apparaten mogelijk anders uitzien. 

Ga na hoe uw site presteert op het gebied van mobielvriendelijkheid en 
snelheid, en ontdek mogelijke verbeterpunten. Test uw site. 
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Experimenteer 
Maak drie of vier advertenties per advertentiegroep waarin u verschillende 
boodschappen uitprobeert om te kijken welke het beste presteert. AdWords 
rouleert advertenties automatisch, waarbij de beter presterende vaker 
worden weergegeven. Meer informatie over advertentieroulatie. 

 

 

Controleer op veelgemaakte advertentietekstfouten 
Om ervoor te zorgen dat alle AdWords-advertenties van hoge kwaliteit 
zijn, moet elke advertentie voldoen aan strenge professionele en 
redactionele kwaliteitsnormen. Er mogen bijvoorbeeld 
geen  extra    spaties, aFwijKend HOOFDLETTERGEBRUIK of onduidelijke 
URL's in voorkomen. 
De volgende informatie is alleen van toepassing op 
standaardtekstadvertenties. Ga voor meer informatie over uitgebreide 
tekstadvertenties en tips voor het schrijven van deze advertenties 
naar onze handleiding. 
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Over het invoegen van zoekwoorden 

Met de functie 'Zoekwoord invoegen' kunt u uw advertenties automatisch updaten met de 
zoekwoorden in uw advertentiegroepen waarmee de weergave van uw advertenties is geactiveerd. 
Zo kunnen uw advertenties relevanter worden gemaakt voor gebruikers die zoeken naar wat u 
aanbiedt. 

In dit artikel wordt beschreven hoe het invoegen van zoekwoorden werkt in AdWords. 

Hoe het werkt 

Stel dat u adverteert voor een chocolaterie. U kunt de code voor het invoegen van zoekwoorden 
gebruiken in de kop van uw advertentie:  

Kop: Koop {KeyWord:Chocolade} 

AdWords probeert deze code te vervangen door een van de zoekwoorden in uw advertentiegroep 
('pure chocolade', 'suikervrije chocolade', 'luxe chocoladetruffels'). Wanneer dit niet mogelijk is, 
wordt het woord 'Chocolade' gebruikt.  

Houd er rekening mee dat de zoekterm van een gebruiker niet altijd gelijk is aan het zoekwoord. 

  

Gebruiker zoekt naar: Uw advertentie kan er als volgt uitzien: 

pure chocoladereep Koop pure chocolade 
www.example.com 
Ambachtelijke chocolade uit Zaandam 
Gratis verzending vanaf € 50 

suikervrije chocolade Koop suikervrije chocolade 
www.example.com 
Ambachtelijke chocolade uit Zaandam 
Gratis verzending vanaf € 50 

luxe chocoladetruffels Koop chocolade 
www.example.com 
Ambachtelijke chocolade uit Zaandam 
Gratis verzending vanaf € 50 

In het laatste voorbeeld wordt 'Chocolade' in de kop geplaatst omdat het zoekwoord 'luxe 
chocoladetruffels' te lang is om te worden ingevoegd.  
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Inzicht in de ervaring op bestemmingspagina 

Ervaring op bestemmingspagina is de maatstaf die AdWords gebruikt om vast te stellen hoe goed 
uw website mensen die op uw advertenties klikken exact geeft waar ze naar zoeken, snel en 
moeiteloos. Uw bestemmingspagina is de pagina die wordt geopend wanneer mensen op uw 
advertentie klikken. De ervaring die u daar aanbiedt, is van invloed op 
uw advertentierangschikking en daarmee op uw CPC-bod en uw positie in de advertentieveiling. 
Mogelijk worden uw advertenties minder vaak (of helemaal niet) weergegeven als ze verwijzen naar 
websites die een slechte gebruikerservaring bieden. 

In dit artikel wordt uitgelegd hoe u de ervaring op bestemmingspagina kunt verbeteren. Voor 
specifieke instructies over hoe u uw website kunt optimaliseren voor mobiel, leest u Principles of 
mobile site design (Ontwerpprincipes voor een mobiele site) en Een effectieve mobiele site maken. 

Voordat u begint 

Onthoud dat de ervaring op bestemmingspagina niet hetzelfde is als schending van het sitebeleid. Als 
uw site het AdWords-beleid schendt, ontvangt u helemaal geen beoordeling voor de ervaring op 
bestemmingspagina en worden uw advertenties niet weergegeven. 

Instructies 

U kunt de ervaring de bestemmingspagina verbeteren met een of meer van de volgende stappen: 

1. Bied relevante, nuttige en originele content 
• Zorg ervoor dat uw bestemmingspagina rechtstreeks aansluit op uw advertentietekst en 

zoekwoord. 

• Wees specifiek wanneer de gebruiker een bepaald product of bepaalde service wil: als iemand 
op een advertentie voor een sportwagen klikt, moet hij niet terechtkomen op een algemene 
pagina met 'alle automodellen en -merken'. 

• Wees algemeen wanneer de gebruiker opties wil: als iemand digitale camera's met elkaar wil 
vergelijken, wil hij waarschijnlijk niet terechtkomen op de pagina van een specifiek model. 

• Geef op uw bestemmingspagina nuttige informatie over datgene waarvoor u adverteert. 
• Bied nuttige functies en content die op geen enkele andere site te vinden zijn. 

 
2. Bevorder de transparantie en betrouwbaarheid van uw site 
• Deel openlijk informatie over uw bedrijf en geef duidelijk aan wat uw bedrijf doet. 
• Geef uitleg over uw producten of diensten voordat u uw bezoekers vraagt een formulier in te 

vullen. 
• Zorg ervoor dat bezoekers uw contactgegevens gemakkelijk kunnen vinden. 
• Als u klanten om persoonlijke gegevens vraagt, geef dan duidelijk aan waarom u om deze 

gegevens vraagt en wat u ermee wilt doen. 
• Onderscheid gesponsorde links, zoals advertenties, van de rest van de content van uw website. 

 
3. Zorg ervoor dat mobiele navigatie en navigatie via de desktop gemakkelijk zijn 
• Organiseer en ontwerp uw pagina goed, zodat potentiële klanten niet nodeloos hoeven te zoeken 

om de gewenste informatie te vinden. 
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• Zorg ervoor dat bezoekers snel en gemakkelijk het product kunnen bestellen dat in uw 
advertentie wordt vermeld. 

• Erger potentiële klanten niet met pop-ups of andere functies die de navigatie op uw site 
verstoren. 

• Help klanten snel te vinden wat ze zoeken door de belangrijkste content boven de vouw te 
plaatsen. 
 

4. Wees snel - verminder de laadtijd van uw bestemmingspagina 
• Zorg ervoor dat uw bestemmingspagina snel wordt geladen zodra iemand op uw advertentie klikt, 

of dat nu vanaf een desktop of vanaf een mobiel apparaat is. 
 

5. Maak uw site (nog) geschikter voor mobiele apparaten 
• Ga na hoe uw site presteert op het gebied van mobielvriendelijkheid en snelheid, en ontdek 

mogelijke verbeterpunten. Test uw site. 

• Lees onze gids om een effectieve mobiele site te maken. 

Hoe u uw ervaring op bestemmingspagina kunt controleren 

Kies de versie van AdWords die u gebruikt. Meer informatie. 

VORIGE NIEUW 
1. Log in op uw AdWords-account. 
2. Ga naar het tabblad Zoekwoorden. 
3. Plaats op het tabblad Zoekwoorden de muisaanwijzer op de spraakballon naast de status van een 

zoekwoord. U ziet vervolgens een van de drie posities: 'hoger dan gemiddeld', 'gemiddeld' of 
'lager dan gemiddeld'. 

Uw kwaliteitsscore wordt beïnvloed door een meting van de ervaring op uw bestemmingspagina. U 
kunt dus ook aan de hand van deze score een beter beeld krijgen van uw prestaties. 

Wat gebeurt er nadat ik verbeteringen heb aangebracht? 

Bestemmingspagina's en websites worden regelmatig door het AdWords-systeem bezocht en 
beoordeeld. Als u belangrijke wijzigingen aanbrengt om uw ervaring op bestemmingspagina te 
verbeteren, kan dit mettertijd leiden tot een betere advertentiekwaliteit (en een hogere 
advertentierangschikking). Wellicht is er geen onmiddellijke impact, maar mogelijk ziet u binnen 
enkele dagen of weken resultaten. 

Mobiel 

Uw bestemmingspagina wordt ook door het AdWords-systeem bezocht om uw mobiele site te 
evalueren (zoals die wordt gezien door mobiele apparaten met volledige browsers, bijvoorbeeld 
Android-apparaten en iPhones). 

Als u een afzonderlijke versie van uw site heeft die is geoptimaliseerd voor mobiele apparaten, raden 
we u aan uw server te configureren voor weergave van deze siteversie wanneer wordt gedetecteerd 
dat de site wordt gecrawld door de mobiele user-agent van AdWords. Momenteel gebruiken we 
twee HTTP-user-agent-kopteksten om AdWords-bezoeken vanaf mobiele apparaten te identificeren: 
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• Android: Mozilla/5.0 (Linux, Android 5.0, SM-G920A) AppleWebKit (KHTML, zoals Gecko) Chrome 
Mobile Safari (compatibel; AdsBot-Google-Mobile; +http://www.google.com/mobile/adsbot.html) 

• iPhone: Mozilla/5.0 (iPhone; CPU iPhone OS 9_1 zoals Mac OS X) AppleWebKit/601.1.46 (KHTML, 
zoals Gecko) Versie/9.0 Mobile/13B143 Safari/601.1 (compatibel; AdsBot-Google-Mobile; 
+http://www.google.com/mobile/adsbot.html) 
Het AdWords-systeem beoordeelt standaard geadverteerde bestemmingspagina's om de ervaring op 
bestemmingspagina te bepalen. Als u niet wilt dat sommige van uw bestemmingspagina's worden 
beoordeeld, kunt u de volgende stappen uitvoeren om ervoor te zorgen dat het AdWords-systeem 
die pagina's niet kan bezoeken. 
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MODULE 2.1 UW ADVERTENTIE WEERGEVEN 

Over zoekwoordopties 

Met zoektypen voor zoekwoorden heeft u meer controle over welke zoekopdrachten uw advertentie 
kunnen activeren. U kunt bijvoorbeeld brede zoekwoorden gebruiken om uw advertentie weer te 
geven aan een bredere doelgroep en exacte zoekwoorden als u zich wilt richten op specifieke 
groepen klanten. 

In dit artikel worden de verschillende zoektypen beschreven die beschikbaar zijn. Meer informatie 
over het toevoegen van zoekwoorden. 

Hoe deze functies werken 

Over het algemeen geldt: hoe breder de zoekwoordoptie, hoe meer verkeerspotentieel dat 
zoekwoord heeft. Hoe beperkter daarentegen de zoekwoordoptie is, hoe relevanter dat zoekwoord 
is voor de zoekopdracht van de gebruiker. 

Als u deze verschillen begrijpt, kunt u gemakkelijker de juiste opties kiezen en zo het rendement op 
uw investeringvergroten. 

Wanneer u het geschikte zoektype voor een zoekwoord kiest, raden we u meestal aan te beginnen 
met breed zoeken om de potentiële weergave van uw advertenties voor relevante zoekopdrachten 
te maximaliseren. Met het rapport Zoektermen kunt u bijhouden welke zoekwoordvarianten uw 
advertenties hebben geactiveerd. 

Verschillende zoektypen 

Elk zoektype activeert op een andere manier uw advertentie voor weergave na een zoekopdracht 
van een klant. Vervolgens krijgt u meer informatie over elk type. 

Houd rekening met het volgende 

Zoekwoorden zijn niet hoofdlettergevoelig; bij het zoeken wordt geen rekening gehouden met 
hoofdletters of kleine letters. U hoeft bijvoorbeeld niet apart 'dameshoeden' en 'Dameshoeden' 
toe te voegen als zoekwoorden. Alleen 'dameshoeden' is voldoende. 

Zoals in de volgende gedeelten wordt beschreven, hebben symbolen speciale betekenissen in 
AdWords. Daarom moet u ze over het algemeen vermijden. Ook mogen zoekwoorden geen niet-
standaardtekens bevatten, zoals: ! @ % , * 

U kunt zoektypen voor zoekwoorden gebruiken voor campagnes waarvan de advertenties 
worden weergegeven in het zoeknetwerk. In het Display Netwerk worden zoekwoorden 
beschouwd als brede zoekwoorden. 

Breed zoeken (voorbeeld) 

Breed zoeken is het standaardzoektype dat aan al uw zoekwoorden wordt toegewezen. Advertenties 
kunnen worden weergegeven voor zoekopdrachten die spelfouten, synoniemen, gerelateerde 
zoekopdrachten en andere relevante varianten bevatten. 



 
 

 

42 

• Voorbeeldzoekwoord: dameshoeden 
• Voorbeeldzoekopdracht: vrouwenhoeden kopen 

Meer informatie over breed zoeken. 

Modifier voor breed zoeken (voorbeeld) 

Advertenties kunnen worden weergegeven voor zoekopdrachten die de aangepaste term bevatten 
(of sterk gelijkende varianten ervan, maar geen synoniemen), ongeacht de volgorde. 

• Symbool: +zoekwoord 
• Voorbeeldzoekwoord: +dames +hoeden 
• Voorbeeldzoekopdracht: hoeden voor dames 

Meer informatie over de modifier voor breed zoeken. 

Zoeken op woordgroep (voorbeeld) 

Advertenties kunnen worden weergegeven voor zoekopdrachten die een woordgroep of sterk 
gelijkende varianten van die woordgroep zijn. 

• Symbool: "zoekwoord" 
• Voorbeeldzoekwoord: "dameshoeden" 
• Voorbeeldzoekopdracht: hoeden voor dames kopen 

Meer informatie over zoeken op woordgroep. 

Exact zoeken (voorbeeld) 

Advertenties kunnen worden weergegeven voor zoekopdrachten die een exacte term of sterk 
gelijkende varianten van die exacte term zijn. 

• Symbool: [zoekwoord] 
• Voorbeeldzoekwoord: [dameshoeden] 
• Voorbeeldzoekopdracht: dameshoeden 

Meer informatie over exact zoeken. 

Uitsluitingszoekwoord (voorbeeld) 

Advertenties kunnen worden weergegeven voor zoekopdrachten zonder de term. 

• Symbool: -zoekwoord 
• Voorbeeldzoekwoord: -dames 
• Voorbeeldzoekopdracht: hoge hoeden 

Meer informatie over uitsluitingszoekwoorden. 

Sterk gelijkende varianten van zoekwoorden 

We geven uw advertenties weer voor sterk gelijkende varianten van uw woordgroepen en exacte 
zoekwoorden, zodat uw advertenties zo vaak mogelijk kunnen worden weergegeven voor relevante 
zoekopdrachten. Daardoor loopt u geen potentiële klanten mis. Sterk 
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gelijkende varianten kunnen spelfouten, enkelvouds- en meervoudsvormen, acroniemen, 
vervoegingen of verbuigingen van de stam (zoals schilder en schilderen), afkortingen en diakritische 
tekens zijn. U hoeft sterk gelijkende varianten dus niet afzonderlijk als zoekwoorden toe te voegen. 

Als uw woordgroep bijvoorbeeld "houten kisten" is, wilt u dat uw advertentie ook wordt 
weergegeven wanneer iemand zoekt naar "kist van hout" of "houten kist". 

Hoewel we sterk gelijkende varianten van uw woordgroepen of exacte zoekwoorden weergeven, 
geven deze zoektypen u wel meer controle dan brede zoekwoorden. Dat komt omdat brede 
zoekwoorden ook synoniemen en gerelateerde zoekopdrachten weergeven die niet als sterk 
gelijkende varianten worden beschouwd. 

Voor campagnes voor app-installatie kunnen we het bereik van sommige zoektypen voor uw 
zoekwoorden op specifieke manieren uitbreiden voor apps. We kunnen dit als volgt doen: 

• Voor exacte zoekwoorden en woordgroepen: we kunnen kleine wijzigingen aanbrengen in 
zoektermen (zoals het woord 'app' toevoegen of verwijderen) zodat ze beter overeenkomen met uw 
getargete zoekwoorden. 

• Voor brede zoekwoorden: we kunnen informatie over app-categorieën gebruiken om de precisie en 
het bereik van uw targeting te verbeteren. 
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Over uitsluitingszoekwoorden 

Met behulp van uitsluitingszoekwoorden kunt u zoektermen uitsluiten voor uw campagnes. 

Hierdoor kunt u zich volledig richten op de zoekwoorden die belangrijk zijn voor uw klanten. Met 
betere targeting bereikt u makkelijker gebruikers die daadwerkelijk zijn geïnteresseerd in uw 
producten of services, en verhoogt u het rendement op uw investering (ROI). 

In dit artikel wordt uitgelegd hoe uitsluitingszoekwoorden werken en wanneer u ze gebruikt. Meer 
informatie over hoe u uitsluitingszoekwoorden toevoegt. 

Hoe uitsluitingszoekwoorden werken 

Als u een nauwkeurig getargete campagne wilt opzetten, moet u ook bepalen wat er nadrukkelijk 
buiten uw targeting valt. Met zoekwoorden kunt u een breed scala aan woordcombinaties targeten. 
Daarom is het van belang om na te gaan welke hiervan wel termen en welke niet zijn gerelateerd aan 
uw bedrijf. 

Voorbeeld 

Stel dat u een modezaak heeft en u richt op een ouder publiek. Waarschijnlijk is het dan een goed 
idee om uitsluitingszoekwoorden toe te voegen voor zoektermen als 'kleding voor kleuters' of 
'kinderkleding'. 
Wanneer u uitsluitingszoekwoorden selecteert, moet u vooral letten op zoektermen die vergelijkbaar 
zijn met uw zoekwoorden, maar waarmee gebruikers duidelijk naar andere producten of services 
zoeken. 

Typen uitsluitingszoekwoorden 

Net als met andere zoekwoorden kunt u voor uitsluitingszoekwoorden kiezen uit breed zoeken, exact 
zoekwoord of zoekwoordgroep. Deze uitsluitingszoektypen werken evenwel anders dan hun 
positieve tegenhangers. 

Het belangrijkste verschil is dat u synoniemen, het enkelvoud of het meervoud, spelfouten en andere 
relevante varianten moet toevoegen als u ze wilt uitsluiten. 

Uitsluitingszoekwoorden voor breed zoeken 

Dit type is de standaardinstelling voor uw uitsluitingszoekwoorden. Als u uitsluitingszoekwoorden 
voor breed zoeken gebruikt, wordt uw advertentie niet weergegeven voor zoekopdrachten die elk 
woord, in willekeurige volgorde, van uw zoekwoordcombinatie bevatten. Uw advertentie wordt 
mogelijk nog steeds weergegeven voor zoekopdrachten die enkele van uw zoekwoorden bevatten. 

Voorbeeld 
Uitsluitingszoekwoord voor breed zoeken: hardloopschoenen 

Zoekopdracht Kan een advertentie worden weergegeven? 

blauwe tennisschoenen 
 

Google hardloopuitrusting 
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blauwe hardloopschoenen 
 

schoenen hardlopen 
 

hardloopschoenen 
 

Uitsluitingszoekwoordgroep 

Als u een uitsluitingszoekwoordgroep gebruikt, wordt uw advertentie niet weergegeven voor 
zoekopdrachten die de exacte zoekwoordcombinatie bevatten. Zoekopdrachten kunnen extra 
woorden bevatten en de advertentie wordt niet weergegeven mits de zoekwoorden in dezelfde 
volgorde zijn opgenomen in de zoekopdracht. 

Voorbeeld 
Uitsluitingszoekwoordgroep: 'hardloopschoenen' 

Zoekopdracht Kan een advertentie worden weergegeven? 

blauwe tennisschoenen 
 

Google hardloopuitrusting 
 

blauwe hardloopschoenen 
 

schoenen hardlopen 
 

hardloopschoenen 
 

Exact uitsluitingszoekwoord 

Als u exacte uitsluitingszoekwoorden gebruikt, wordt uw advertentie niet weergegeven voor 
zoekopdrachten die de exacte zoekwoordcombinatie, zonder extra woorden, bevatten. Uw 
advertentie wordt mogelijk nog steeds weergegeven voor zoekopdrachten die de 
zoekwoordcombinatie met extra woorden bevatten. 

Voorbeeld 
Exact uitsluitingszoekwoord: [hardloopschoenen] 

Zoekopdracht Kan een advertentie worden weergegeven? 

blauwe tennisschoenen 
 

Google hardloopuitrusting 
 

blauwe hardloopschoenen 
 

schoenen hardlopen 
 

hardloopschoenen 
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Hoe vergelijkbare zoekwoorden aan zoektermen worden gekoppeld 

Uw advertenties kunnen worden weergegeven op basis van de mate waarin uw zoekwoorden 
overeenkomen met de zoektermen die een gebruiker opgeeft bij het zoeken op Google of de sites 
van onze zoekpartners. Per zoekterm kan slechts één zoekwoord een advertentie activeren. Bekijk 
onderstaande voorbeelden voor meer informatie over wat er gebeurt wanneer meerdere 
zoekwoorden in uw account op hetzelfde moment overeenkomen met een zoekopdracht. 

Meerdere zoekwoorden in dezelfde advertentiegroep zijn vergelijkbaar met de zoekterm 

Het kan gebeuren dat binnen een advertentiegroep meerdere zoekwoorden overeenkomen of 
vergelijkbaar zijn met een zoekopdracht. 

Voorbeeld 

Stel dat u de brede zoekwoorden loodgieter cursus en loodgieter trainingscursus heeft 
toegevoegd, die beide overeen kunnen komen met de zoekterm trainingscursus voor loodgieter. 
In dat geval gebruikt het AdWords-systeem een set voorkeuren om te bepalen welk van uw 
zoekwoorden moet worden gebruikt. De voorkeuren hebben min of meer deze volgorde: 

Een zoekwoord gebruiken dat exact overeenkomt met de zoekterm  

Als u een zoekwoord heeft dat identiek is aan de zoekterm, geeft het systeem de voorkeur aan dat 
zoekwoord om een advertentie te activeren. Dit geldt ook als er andere zoekwoorden in uw 
advertentiegroep aanwezig zijn die op de zoekterm lijken. 

Voorbeeld 

Stel dat de zoekterm loodgieter cursus is en uw advertentiegroep zowel het brede 
zoekwoord loodgieter cursus en de zoekwoordgroep loodgieter bevat. In dit voorbeeld geeft het 
systeem de voorkeur aan het brede zoekwoord loodgieter cursus omdat dit exact overeenkomt 
met de zoekterm loodgieter cursus. 

Een exact zoekwoord gebruiken als de zoekwoorden identiek zijn  

Als u meerdere identieke zoekwoorden heeft, geeft het systeem de voorkeur aan het exacte 
zoekwoord. 

Voorbeeld 

Als de zoekterm bijvoorbeeld loodgieter is en uw advertentiegroep zowel het brede 
zoekwoord loodgieter als het exacte zoekwoord loodgieter bevat, geeft het systeem de voorkeur 
aan het exacte zoekwoord. 

Het zoekwoord met de hoogste advertentierangschikking gebruiken  

Wanneer meerdere brede zoekwoorden in uw advertentiegroep breed overeenkomen met een 
zoekterm, geeft het systeem de voorkeur aan het zoekwoord met de 
hoogste advertentierangschikking. 
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Voorbeeld 
Zoekwoord Advertentierangschikking 

loodgieter cursus 1,5 

elektricien trainingscursus 1 

In dit voorbeeld krijgt het zoekwoord loodgieter cursus de voorkeur, omdat dit een hogere 
advertentierangschikking heeft. 
Uitzondering op voorkeuren 
Er geldt een uitzondering voor het AdWords-systeem die mogelijk van toepassing is op alle 
voorkeuren die hierboven worden vermeld. De uitzondering op de hierboven vermelde regels kan 
optreden in het volgende geval: 

Er is een goedkoper zoekwoord met een hogere advertentierangschikking  

In zeldzame gevallen geeft het systeem de voorkeur aan een zoekwoord dat goedkoper is (wat 
inhoudt dat het een lager CPC-bod heeft) en dat een hogere advertentierangschikking heeft. 

Voorbeeld 

Stel dat iemand zoekt naar gereedschap voor loodgieters en uw advertentie de 
zoekwoorden gereedschappen voor loodgieters en gereedschap voor loodgieters bevat. 
Zoekwoord Maximum CPC-

bod 
Advertentiekwaliteit Advertentierangschikking 

gereedschappen voor 
loodgieters 

€ 0,10 hoge kwaliteit 16 

gereedschap voor loodgieters € 0,15 lage kwaliteit 11 

Meestal krijgt het zoekwoord gereedschap voor loodgieters de voorkeur omdat het meer 
overeenkomt met de zoekterm dan gereedschappen voor loodgieters. Het 
zoekwoord gereedschappen voor loodgieters is echter goedkoper, is van hogere kwaliteit en heeft 
een hogere advertentierangschikking. Daarom geeft het systeem in dit geval de voorkeur 
aan gereedschappen voor loodgieters. Houd er rekening mee dat de advertentierangschikking 
telkens wordt berekend wanneer uw zoekwoord overeenkomt met een zoekterm en uw 
advertentie deelneemt aan een advertentieveiling. 

In zeldzame gevallen kan het zoekwoord met de hoogste advertentierangschikking minder 
relevant blijken te zijn voor een bepaalde zoekterm dan andere geschikte zoekwoorden. Dit komt 
niet vaak voor, omdat een hogere relevantie meestal aan een hogere advertentierangschikking is 
gekoppeld. Probeer het rapport 'Zoektermen' uit te voeren om vermeldingen te zien waarin het 
minder relevante zoekwoord uw advertentie activeert. Voeg die zoekterm vervolgens 
als uitsluitingszoekwoord toe aan de advertentiegroep met het minder relevante zoekwoord. 

Er zijn uitzonderlijk veel overeenkomende zoekwoorden  

Als uw account honderden overeenkomende zoekwoorden bevat, verwijderen we automatisch een 
aantal dubbele zoekwoorden. Vervolgens passen we de hierboven besproken voorkeuren toe. 
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Voorbeeld 

Stel dat u een advertentiegroep 5000 keer kopieert en nu 5000 keer het zoekwoord loodgieter in 
uw account heeft. Als een gebruiker zoekt naar loodgieter, verwerken we niet alle 5000 
zoekwoorden, maar verminderen we het aantal overeenkomende zoekwoorden. Vervolgens 
passen we de hierboven beschreven voorkeuren toe. 
 
Tip 

Gebruik de tool Dubbele zoekwoorden vinden in AdWords Editor om te controleren of uw 
account meerdere identieke zoekwoorden bevat. AdWords Editor is een gratis downloadbare 
toepassing voor het beheren van uw AdWords-account. AdWords Editor downloaden 
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Algemene tips voor het maken van een zoekwoordenlijst 

Als u de juiste zoekwoordenlijst voor uw campagne selecteert, kunt u uw advertenties laten zien aan 
de juiste klanten. Uw zoekwoorden moeten overeenkomen met de termen die uw potentiële klanten 
gebruiken wanneer ze naar uw producten of services zoeken. Meer informatie over het toevoegen, 
bewerken en verwijderen van zoekwoorden. 

In dit artikel worden enkele algemene methoden beschreven voor het samenstellen van een goede 
zoekwoordenlijst. 

Denk bij het maken van uw zoekwoordenlijst zoals een klant denkt 

Noteer de belangrijkste categorieën van uw bedrijf en noteer vervolgens de termen en 
woordgroepen die in die categorieën kunnen vallen. Neem termen of woordgroepen op die uw 
klanten zouden gebruiken om uw producten of services te beschrijven. 

Voorbeeld 

Als u sportschoenen voor heren verkoopt, kunt u beginnen met enkele algemene categorieën die 
klanten zouden gebruiken, zoals 'sportschoenen heren'. U kunt ook 'herensneakers' en 
'herentennisschoenen' toevoegen als u heeft vastgesteld dat deze termen ook veel worden 
gebruikt voor uw producten. Breid uw lijst uit met uw merk- en productnamen. 

Selecteer specifieke zoekwoorden om specifieke klanten te targeten 

Als u klanten wilt targeten die mogelijk geïnteresseerd zijn in een bepaald product, selecteert u 
specifiekere zoekwoorden die rechtstreeks gerelateerd zijn aan het thema van uw advertentie. Als u 
specifiekere zoekwoorden gebruikt, betekent dit dat uw advertentie alleen wordt weergegeven voor 
termen die van toepassing zijn op uw bedrijf. Maar houd er rekening mee dat u mogelijk niet zo veel 
mensen bereikt als u zou willen als u te specifieke zoekwoorden gebruikt. 

Voorbeeld 

Als u herensportschoenen verkoopt, kunt u specifieke zoekwoorden kiezen 
zoals basketbalschoenen voor heren, een type schoen dat u verkoopt. Op die manier kan uw 
advertentie bijvoorbeeld worden weergegeven wanneer iemand naar dit type schoen zoekt of 
een website over basketbal bezoekt. 

Selecteer algemene zoekwoorden om meer mensen te bereiken 

Selecteer algemenere zoekwoorden als u zo veel mogelijk mensen wilt bereiken. Houd er rekening 
mee dat het moeilijk kan zijn potentiële klanten te bereiken als u zeer algemene zoekwoorden 
toevoegt, omdat uw advertentie ook kan worden weergegeven voor zoekopdrachten die niets met 
uw bedrijf te maken hebben. Bovendien is er voor algemenere zoekwoorden vaak meer 
concurrentie, waardoor hogere biedingen zijn vereist. 

Test algemene zoekwoorden en bepaal vervolgens welke het beste resultaat opleveren. Hoe 
algemeen uw zoekwoorden ook zijn, ze moeten altijd relevant zijn voor uw advertenties en website. 
U moet echter voorkomen dat er dubbele zoekwoorden in uw account worden gebruikt, omdat 
Google voor een bepaald zoekwoord slechts één advertentie per adverteerder weergeeft. 
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Voorbeeld 

Als u een grote schoenenwinkel heeft, kunt u een algemeen zoekwoord zoals 'schoenen' kiezen. 
Op die manier kan uw advertentie bijvoorbeeld worden weergegeven wanneer iemand naar een 
groot aanbod aan schoenen zoekt of websites over mode bezoekt. 

Groepeer vergelijkbare zoekwoorden in advertentiegroepen 

Groepeer uw zoekwoorden en advertenties in advertentiegroepen die zijn gebaseerd op uw 
producten, services of andere categorieën om ervoor te zorgen dat potentiële klanten relevantere 
advertenties te zien krijgen. 

Als u in plaats daarvan al uw zoekwoorden en advertenties aan één advertentiegroep toevoegt, krijgt 
een klant die naar 'avondschoenen voor dames' zoekt, mogelijk uw advertentie voor 'tennisschoenen 
voor heren' te zien. 

Meer informatie over het maken van een nieuwe advertentiegroep. 

Voorbeeld 

Als u een schoenenwinkel heeft, kunt u twee advertentiegroepen maken: één voor 
hardloopschoenen en één voor avondschoenen. Uw advertentiegroep voor hardloopschoenen 
kan advertenties bevatten met zoekwoorden zoals 'hardloopschoenen' en 'sportschoenen'. Uw 
advertentiegroep voor avondschoenen kan zoekwoorden bevatten zoals 'avondschoenen' en 
'uitgaansschoenen'. 

Zo kunnen potentiële klanten uw advertentie voor avondschoenen te zien krijgen wanneer ze 
zoeken naar 'avondschoenen' en niet wanneer ze zoeken naar 'hardloopschoenen'. 

Kies het juiste aantal zoekwoorden 

We raden tussen de vijf en twintig zoekwoorden per advertentiegroep aan. U kunt desgewenst 
echter meer dan twintig zoekwoorden voor een advertentiegroep gebruiken. Houd er rekening mee 
dat elke advertentiegroep zoekwoorden moet bevatten die rechtstreeks gerelateerd zijn aan het 
thema van die groep. 

Uw zoekwoorden worden automatisch gekoppeld aan varianten, zoals mogelijke spelfouten of 
meervoudsvormen. Die hoeft u dus niet toe te voegen. 

Voorbeeld 

Als uw advertentiegroep het brede zoekwoord 'tennisschoenen' bevat, komt uw advertentie in 
aanmerking voor weergave wanneer iemand naar dat zoekwoord zelf of naar een variant hiervan 
zoekt, zoals 'tennisschoenen kopen', 'hardloopschoenen' of 'tennissneakers'. 

Kies zoekwoorden die betrekking hebben op de websites of apps die uw klanten bekijken 

In het Display Netwerk zorgen uw zoekwoorden ervoor dat uw advertenties worden weergegeven 
op relevante websites of in apps. Kies zoekwoorden die aan elkaar zijn gerelateerd en aan de content 
die uw klanten bezoeken. 

Voor apps kan AdWords de dekking van uw zoekwoorden uitbreiden zodat uw advertenties 
overeenkomen met relevantere zoektermen. Meer informatie over advertenties in apps. 
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Aangezien uw advertenties via uw zoekwoorden worden gekoppeld aan relevante websites, worden 
alle zoekwoorden die worden gebruikt voor campagnes in het Display Netwerk, beschouwd als brede 
zoekwoorden. U kunt uw zoekwoorden verfijnen door bepaalde zoekwoorden uit te sluiten van 
advertentiegroepen die het Display Netwerk targeten. 

Meer informatie over het kiezen van zoekwoorden voor campagnes in het Display Netwerk. 

Voorbeeld 

Stel dat u een zoekwoordenlijst maakt met termen over laarzen. Websites over laarzen worden 
getarget door de zoekwoorden in uw lijst. U kunt ook de termen 'ski' en 'snowboard' uitsluiten 
om te voorkomen dat uw advertenties worden weergegeven op sites over wintersporten. 
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Over targeting op taal 

Als u probeert te communiceren met anderen die niet dezelfde taal spreken, kan het moeilijk zijn uw 
boodschap over te brengen. Net als AdWords wilt u dat uw advertenties worden weergegeven aan 
klanten die ze kunnen begrijpen. 

Uw advertenties kunnen worden weergegeven aan klanten die Google-producten en websites van 
derden gebruiken in de talen die uw campagne target. Zo bent u er zeker van dat uw advertenties 
worden weergegeven op sites die zijn geschreven in de taal van de klanten die u wilt bereiken. 

Een doeltaal kiezen 

Met targeting op taal kunt u de taal kiezen van de sites waarop u uw advertenties wilt weergeven. 
We geven uw advertenties weer aan klanten die gebruikmaken van Google-producten (zoals Zoeken 
of Gmail) of sites bezoeken in het Google Display Netwerk (GDN) in dezelfde taal. Denk eraan dat 
AdWords geen advertenties of zoekwoorden vertaalt. 

Voorbeeld 

Stel dat u online koffiebonen verkoopt en Spaanssprekende klanten wilt targeten. U zet een 
AdWords-campagne op die getarget is op de Spaanse taal, met Spaanse advertenties en 
zoekwoorden. Zolang de taalinstellingen van de Google-interface van uw klant op Spaans zijn 
ingesteld, worden uw advertenties voor koffie weergegeven wanneer uw Spaanssprekende 
klanten naar uw zoekwoorden zoeken. Als uw klanten zoeken in het Spaans, maar de 
taalinstellingen van hun Google-interface op Nederlands zijn ingesteld, worden uw advertenties 
niet weergegeven. Daarom kan het handig zijn om alle talen te targeten. 

Doeltalen in het zoeknetwerk 

Tenzij u uw advertenties alleen wilt weergeven aan mensen die maar één taal spreken, kan het 
handig zijn om alle talen te targeten. Met targeting op alle talen kunt u mensen bereiken die 
meerdere talen spreken en mogelijk in verschillende talen zoeken. Stel dat iemand Nederlands en 
Spaans spreekt, maar de taalinstellingen van zijn Google-interface zijn ingesteld op Spaans. Het is 
mogelijk dat die persoon ook zoekt in het Nederlands, bijvoorbeeld 'online schoenen kopen'. Als u 
een campagne heeft met deze Nederlandse zoekwoorden die de Nederlandse taal target, ziet die 
persoon uw advertentie niet. Daarom kunt u met targeting op alle talen meer potentiële klanten 
bereiken. 

Maar targeting op alle talen is niet altijd de beste benadering. Als u een advertentie heeft met een 
woord zoals 'hotel' dat in veel talen hetzelfde wordt gespeld, is targeting op alle talen af te raden. 
Anders kunnen mensen die de taal waarin uw advertentie is geschreven mogelijk niet begrijpen, de 
advertentie toch te zien krijgen. Als u een dergelijke advertentie wilt weergeven in meerdere talen, 
raden we u aan afzonderlijke campagnes te maken voor elke taal. Op die manier kunt u ervoor 
zorgen dat de taal die u target, ook de taal is waarin uw advertentie is geschreven. 

Hoe AdWords talen detecteert  

In het zoeknetwerk 
Elk Google-domein heeft een standaardtaal. Google.nl staat bijvoorbeeld standaard ingesteld op 
Nederlands, Google.com op Engels, Google.fr op Frans, Google.cn op Chinees, enzovoort. 
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De standaardtaal kan worden gewijzigd via de link Instellingen op de startpagina van Google. Een 
Spaanssprekend persoon in Nederland kan bijvoorbeeld zoekopdrachten uitvoeren op het 
Nederlandse domein, Google.nl, maar kan de interfacetaal wijzigen in Spaans. In dat geval ziet deze 
persoon advertenties die op het Spaans zijn getarget, en niet op het Nederlands. 

Hoewel uw campagne altijd zoekopdrachten met een bijpassende interfacetaal target, kan uw 
campagne ook zoekopdrachten of sites in het Google Display Netwerk targeten waarvan we hebben 
vastgesteld dat ze in uw doeltaal zijn geschreven. 

Er zijn vijf talen die u in AdWords kunt targeten waarbij de tekens van de zoekopdracht de taal van 
de zoekopdracht identificeren: Grieks, Hebreeuws, delen van het Japans, Koreaans en Thai. Als u dus 
het zoekwoord λουλούδια (het Griekse woord voor 'bloemen') gebruikt in een campagne die het 
Grieks target, komt uw advertentie in aanmerking voor weergave wanneer een klant zoekt 
op λουλούδια, ook al heeft die klant zijn interfacetaal ingesteld op Nederlands. 

In het Display Netwerk 
In het Google Display Netwerk kijkt AdWords mogelijk naar de taal van de pagina's die iemand aan 
het bekijken is of kort geleden heeft bekeken, om te bepalen welke advertenties er moeten worden 
weergegeven. Dit betekent dat we wellicht de taal van pagina's detecteren die deze persoon in het 
verleden heeft bekeken, of de pagina die deze persoon op dit moment aan het bekijken is. 

Voorbeeld 

Maya heeft in het Google Display Netwerk meerdere blogs over koken bekeken die zijn 
geschreven in het Japans, en ze ziet advertenties van campagnes die zijn getarget op sprekers van 
Japans. Mogelijk ziet ze als gevolg van haar weergavegeschiedenis ook Japanse advertenties, zelfs 
wanneer ze andere blogs in het Display Netwerk leest die in het Engels zijn geschreven. 
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Advertenties targeten op geografische locatie 

• Met de AdWords-functie voor targeting op locatie worden uw advertenties weergegeven op de 
geografische locaties die u kiest: landen, gebieden binnen een land, een straal rond een locatie of 
locatiegroepen. 

• Met targeting op locatie kunt u uw advertenties specifiek richten op de gebieden waar de juiste 
klanten zitten, en beperken in andere gebieden. Hierdoor kan het rendement op uw investeringen 
(ROI) stijgen. 
Denk bij adverteren op AdWords aan wat makelaars in onroerend goed altijd zeggen: 'Alles draait om 
locatie.' Hoe briljant uw advertentie ook is, de prestaties zullen al gauw tegenvallen als die 
advertentie niet op de juiste plaatsen wordt weergegeven. Bereik uw klanten op hun locatie en waar 
uw bedrijf hen van dienst kan zijn door targeting op locatie van AdWords te gebruiken. U kunt de 
instellingen voor targeting op locatie op elk gewenst moment aanpassen. 

De juiste locaties voor uw bedrijf targeten 

Ontvang hulp bij het kiezen van de locatieopties die het meest geschikt zijn voor uw bedrijf. 

Vergelijk de targettypen voor targeting op locatie: landen, gebieden binnen een land of straal 
Hieronder vindt u meer informatie over alle niveaus voor targeting op locatie en de typen bedrijven 
waarvoor deze geschikt zijn. 

Locatietarget Beschrijving Typen bedrijven 
die hiervan 
kunnen 
profiteren 

Typen bedrijven die niet 
hiervan kunnen profiteren 

Landen Uw advertenties op een of meer 
landen targeten is een goed idee 
wanneer u producten en services 
aanbiedt in dergelijke grote 
gebieden. Door hele landen te 
targeten, genereert u meer 
advertentieweergaven dan 
wanneer u een aantal 
afzonderlijke plaatsen of regio's 
binnen een land target. 

• Een nationaal 
bedrijf met 
klanten door het 
hele land 

• Een online 
verkoper die 
wereldwijd levert 

• Een 
internationaal 
bedrijf met 
klanten in 
verschillende 
landen 

Een bedrijf dat niet alle 
regio's of plaatsen dient. In 
dit geval kunt u afzonderlijke 
regio's of plaatsen targeten. 

Gebieden 
binnen een 
land 

U kunt overwegen een 
nauwkeurigere manier van 
targeten te gebruiken als uw 
bedrijf niet alle regio's of plaatsen 
dient of u uw reclame wilt richten 
op bepaalde gebieden binnen een 
land. Afhankelijk van het land 
kunt u regio's, plaatsen of 
postcodes targeten. 

• Een bedrijf dat 
alleen een 
plaatselijke buurt 
dient 

• Een bedrijf met 
speciale 
aanbiedingen 

Een bedrijf dat de meeste 
regio's in een land wil 
bereiken, met slechts enkele 
uitzonderingen 
(bijvoorbeeld heel 
Nederland, met uitzondering 
van de Waddeneilanden). In 
dit geval kunt u beter het 
hele land targeten en 
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voor bepaalde 
locaties 

• Een bedrijf dat 
alleen producten 
verkoopt in 
bepaalde regio's 
of plaatsen 

vervolgens specifieke 
gebieden uitsluiten. 

Straal rond 
een locatie 

Met 'Radiustargeting' (ook wel 
targeting in nabije omgeving of 
radiustargeting genoemd) kunt u 
ervoor kiezen uw advertenties 
weer te geven voor klanten 
binnen een bepaalde afstand van 
uw bedrijf en niet voor 
afzonderlijke plaatsen, regio's of 
landen. 

• Een bedrijf dat 
producten levert 
binnen een 
bepaalde straal 

• Een lokaal bedrijf 
waarvan de 
klanten zich 
binnen een 
bepaalde straal 
rond het bedrijf 
bevinden 

Een bedrijf dat alleen 
bepaalde plaatsen, regio's of 
landen wil bereiken. 

Tips om de juiste locaties voor uw bedrijf te kiezen 
Houd rekening met het volgende bij het kiezen van uw locatietargets: 

• Zorg ervoor dat u de locaties target waar uw klanten zich bevinden. Dit is niet noodzakelijkerwijs 
dezelfde locatie als de locatie waar uw bedrijf is gevestigd. Als u een e-commercebedrijf bezit, target 
u alle locaties waarnaar u bestellingen verzendt, niet alleen daar waar uw bedrijf zich fysiek bevindt. 

• Als u een gebied target waar uw bedrijf niet is gevestigd, kunt u uw eigen advertentie niet zien 
wanneer u zoekt op Google. U kunt echter het hulpprogramma Advertentievoorbeeld en -
diagnose gebruiken om uw advertentie te vinden. 

• Als u een kleine straal target, worden uw advertenties mogelijk alleen af en toe of zelfs helemaal niet 
weergegeven. Dat komt omdat kleine targets mogelijk niet aan onze targetingcriteria voldoen. 

• Het is ook verstandig uw instellingen voor targeting op taal en locatie op elkaar af te stemmen. Als u 
bijvoorbeeld Nederlandstalige gebruikers in Nederland target, target u ook de Nederlandse taal en 
zorgt u ervoor dat uw advertenties in het Nederlands zijn geschreven. 
Voorbeeld 

Johan wil voor zijn hotel in Spanje reclame maken onder Nederlandstalige klanten die in 
Nederland wonen. Hij target zijn advertenties op Nederland en schrijft de advertenties in het 
Nederlands. 

Targeting op locatie instellen 

 
Klik op een onderstaande optie voor instructies voor targeting op locatie. Houd er rekening mee 
dat de beschikbare opties voor targeting op locatie per land verschillen. 

• Hele landen targeten  

• Gebieden binnen een land targeten  



 
 

 

56 

• Targeting op locatie instellen voor meerdere campagnes tegelijk  

• Een straal rond een locatie targeten  

• Over de verstrekte suggesties voor targeting op locatie  

 

Locatiegroepen 

Met locatiegroepen kunt u klanten bereiken op basis van het soort plaatsen dat ze bezoeken, van 
demografische gegevens gebaseerd op hun locatie, of wanneer ze zich bij of in de buurt van uw 
bedrijfslocaties bevinden (gebaseerd op uw locatie-extensies). U vindt het tabblad 'Locatiegroepen' 
door naar het tabblad Instellingen te gaan, naast 'Locaties' op 'Bewerken' te klikken en vervolgens 
op Geavanceerd zoeken te klikken. 

Locaties targeten op demografie of interessante plaatsen 

Om ervoor te zorgen dat uw advertenties een maximaal aantal klanten bereiken wanneer u locaties 
op demografie of op interessante plaatsen target, raden we u aan tevens een ruimer gebied te 
targeten. Vervolgens kunt u bodaanpassingen voor locaties instellen voor locaties die zijn getarget op 
demografie of interessante plaatsen. Als u bijvoorbeeld klanten wilt bereiken in gebieden met hoge 
inkomens in de staat New York, raden we u aan zowel de staat New York als de gebieden met hoge 
inkomens in New York te targeten en een locatiebodaanpassing in te stellen van +50% voor die 
gebieden met hoge inkomens. 

Geavanceerd: meerdere locaties bulksgewijs targeten 

AdWords biedt u de mogelijkheid om een bulklijst met maximaal 1000 locatietargets tegelijkertijd 
toe te voegen, zodat u de locaties niet één voor één hoeft toe te voegen. We bieden ook tools voor 
bulksgewijs bewerken. Klik voor meer informatie op de opties hieronder. 

• Meerdere locatietargets bulksgewijs toevoegen  

• Meerdere locaties targeten in meerdere campagnes  

• Andere opties voor bulksgewijs bewerken  

 

Inzicht in geavanceerde locatieopties 
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• Met locatieopties kunt u mensen opnemen of uitsluiten op basis van de locatie waar ze zich 
waarschijnlijk fysiek bevinden of op basis van de plaatsen waarin ze zijn geïnteresseerd. 

• Ervaren adverteerders kunnen deze opties gebruiken om ervoor te zorgen dat hun 
advertenties alleen voor fysieke locaties of alleen voor interessante locaties worden weergegeven, 
en niet voor beide locatietypen (de standaardinstelling). 
Nadat u uw instellingen voor targeting op locatie en voor locatie-uitsluiting heeft opgegeven, kunt u 
uw verkeer nog verder verfijnen. 

Met de geavanceerde opties voor targeting op locatie kunt u de volgende mensen bereiken: 

• Mensen in uw targetlocatie of mensen die hiernaar zoeken of hierin interesse tonen (aanbevolen) 
• Mensen in uw targetlocatie 
• Mensen die naar uw targetlocatie zoeken of hierin interesse tonen 

Met de geavanceerde opties voor locatie-uitsluiting kunt u de volgende mensen uitsluiten: 

• Mensen in uw uitgesloten locatie of mensen die hiernaar zoeken of hierin interesse 
tonen (standaard) 

• Mensen in uw uitgesloten locatie 
Uw geavanceerde locatieopties zijn van toepassing op advertenties in zowel het zoeknetwerk als 
het Google Display Netwerk. 

Targetingopties vergelijken 

Standaard kunt u gebruikers bereiken waarvan kan worden aangenomen dat ze fysiek aanwezig zijn 
in het door u getargete gebied en gebruikers die aangeven dat ze geïnteresseerd zijn in de door u 
getargete geografische gebieden. Gebruikers kunnen op verschillende manieren interesse tonen in 
een locatie, zoals door de termen die ze gebruiken in hun zoekopdrachten, doordat ze zich onlangs 
op die locatie bevonden of doordat ze content hebben bekeken die is gerelateerd aan die locatie 
(pagina's of sites). 

Locaties waar mensen interesse voor tonen, worden ook wel 'interessante locaties' genoemd. Deze 
identificeren we ongeacht het domein dat de betreffende persoon voor de Google-zoekopdracht 
gebruikt. Meer informatie over hoe we de geografische locatie en interessante locaties bepalen. 

Als u wilt, kunt u overschakelen naar een andere targetingoptie. Laten we de beschikbare 
targetingopties eens bekijken en met enkele voorbeeldcampagnes nagaan hoe ze mogelijk werken. 

 
Tip 

De meeste campagnes genereren minder vertoningen wanneer u de standaardtargetingoptie 
wijzigt. We raden u aan de targetingoptie alleen te wijzigen als u het verkeer voor uw campagne 
wilt verfijnen. 

Mensen bereiken in mijn targetlocatie of mensen bereiken die hiernaar zoeken of hierin  

interesse tonen  
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De optie 'Mensen bereiken in mijn targetlocatie of mensen bereiken die hiernaar zoeken of hierin 
interesse tonen' is de aanbevolen standaardoptie. Hiermee bereikt u mensen die zich waarschijnlijk 
fysiek op uw targetlocatie bevinden en mensen die interesse in uw targetlocatie hebben getoond. 

Voorbeeld 

Stel dat u een taxibedrijf in Utrecht heeft en zowel mensen in Utrecht wilt bereiken die op zoek 
zijn naar een taxi, als mensen die bij een gepland bezoek aan Utrecht een taxi nodig hebben. 

Als u de standaardinstelling gebruikt om mensen te bereiken die zich op uw targetlocatie 
bevinden, zoeken naar de locatie of hierin interesse tonen, kunnen uw advertenties worden 
weergegeven aan mensen in Utrecht die zoeken naar 'taxi', maar ook aan mensen over de hele 
wereld die zoeken naar 'Utrecht taxi' als de taal van hun zoekopdracht overeenkomt met de taal 
die u heeft geselecteerd in uw instellingen voor targeting op taal. 
Targetingoptie: 'Mensen bereiken in mijn targetlocatie of mensen bereiken die hiernaar zoeken of 
hierin interesse tonen' 
Targetlocatie: Utrecht 
Targetzoekwoord: taxi 

Netwerk Locatie van persoon Zoeken naar of 
interesse tonen 

Komt de advertentie in 
aanmerking voor weergave? 

Zoek- of Display 
Netwerk 

Utrecht (alle domeinen 
van Google Zoeken) 

taxi 
 

Zoek- of Display 
Netwerk 

Amsterdam Utrecht taxi 
 

Zoek- of Display 
Netwerk 

Utrecht taxi naar Haarlem * 

Zoek- of Display 
Netwerk 

Utrecht Den Haag taxi * 

Zoek- of Display 
Netwerk 

Parijs, Frankrijk 
(alle domeinen van 
Google Zoeken) 

Utrecht taxi 
 

*Als uw taxibedrijf ook klanten wil bereiken die van Utrecht naar Haarlem willen reizen (en ervan 
uitgaande dat u advertenties heeft die geschikt zijn voor dit type klant), kunt u dit doen met deze 
geavanceerde locatieoptie, aangezien het zoekwoord taxi in aanmerking komt om te worden 
weergegeven aan alle gebruikers in Utrecht. Bovendien komen mensen in Utrecht in aanmerking 
voor uw advertenties die zijn getarget op Utrecht, wanneer ze zoeken naar Den Haag taxi, hoewel ze 
deze advertentie zelden in Google zullen zien vanwege andere factoren die een rol spelen bij de 
advertentiekwaliteit. 

Mensen bereiken in uw targetlocatie  

Met de optie 'Mensen bereiken in mijn targetlocatie' worden uw advertenties alleen getoond aan 
mensen die zich fysiek binnen uw targetgebied bevinden. 

Wanneer mensen buiten het door u getargete gebied zoektermen in hun zoekopdrachten gebruiken 
die gerelateerd zijn aan uw targetlocaties, zien ze uw advertenties niet. Wanneer u deze 
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targetingoptie gebruikt, wordt de interessante locatie (zoals het gebruik van de naam van de locatie 
in een zoekopdracht) genegeerd. 

Voorbeeld 

Stel dat uw taxibedrijf in Utrecht alleen mensen wil bereiken die zich bevinden in Utrecht en op 
zoek zijn naar een taxi. Met deze optie kunt u mensen op uw targetlocatie bereiken, ongeacht het 
Google-domein dat ze voor hun zoekopdracht hebben gebruikt .U bereikt dus klanten die zich 
waarschijnlijk fysiek in Utrecht bevinden wanneer ze een zoekopdracht uitvoeren met het 
zoekwoord taxi. 

Als iemand in Amsterdam zoekt naar een taxi in Utrecht, worden uw advertenties niet 
weergegeven, ook al maakt de locatie Utrecht deel uit van de zoekopdracht. 
Targetingoptie: 'Mensen bereiken in mijn targetlocatie' 
Targetlocatie: Utrecht 
Targetzoekwoord: taxi 

Netwerk Locatie van persoon Zoeken naar of 
interesse tonen 

Gebruiker ziet uw 
advertentie 

Zoek- of Display 
Netwerk 

Utrecht (alle domeinen van 
Google Zoeken) 

taxi 
 

Zoek- of Display 
Netwerk 

Amsterdam Utrecht taxi 
 

Zoek- of Display 
Netwerk 

Utrecht taxi naar Haarlem * 

Zoek- of Display 
Netwerk 

Utrecht Den Haag taxi * 

* Als uw taxibedrijf ook klanten wil bereiken die willen reizen van Utrecht naar Haarlem (en ervan 
uitgaande dat u advertenties heeft die geschikt zijn voor dit type klant), kunt u dit doen met deze als 
standaard ingestelde geavanceerde locatieoptie, aangezien het zoekwoord 'taxi' in aanmerking komt 
om te worden weergegeven aan alle gebruikers in Utrecht. Bovendien komen mensen in Utrecht in 
aanmerking voor uw advertenties die zijn getarget op Utrecht, wanneer ze zoeken naar 'Den Haag 
taxi', hoewel ze deze advertentie zelden in Google zullen zien vanwege andere factoren die een rol 
spelen bij de advertentiekwaliteit. 

Mensen bereiken die naar mijn targetlocatie zoeken of hierin interesse tonen  

Met de optie 'Mensen bereiken die naar mijn targetlocatie zoeken of hierin interesse tonen' kunnen 
uw advertenties worden weergegeven aan iedereen die interesse toont in uw targetlocatie, content 
met betrekking tot de locatie bekijkt of instellingen heeft die zijn gerelateerd aan de getargete 
locatie. 

Wanneer u deze targetingoptie gebruikt, wordt de werkelijke locatie van de persoon genegeerd. 

Voorbeeld 

We nemen weer even aan dat u een taxibedrijf in Utrecht heeft. U wilt alle mensen in Nederland 
bereiken die expliciet zoeken naar taxi's in Utrecht. Een klant in Amsterdam, Den Haag of een 
ander deel van Nederland die naar Utrecht taxi zoekt, kan uw advertentie zien als de taal van de 
zoekopdracht overeenkomt met uw taalinstellingen. 
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Als een klant in Utrecht echter alleen op taxi zoekt, wordt uw advertentie niet weergegeven. 
Targetingoptie: 'Mensen bereiken die naar mijn targetlocatie zoeken of hierin interesse tonen' 
Targetlocatie: Utrecht 
Targetzoekwoord: taxi 

Netwerk Locatie van persoon Zoeken naar of 
interesse tonen 

Gebruiker ziet uw 
advertentie 

Zoek- of Display 
Netwerk 

Utrecht taxi 
 

Zoek- of Display 
Netwerk 

Amsterdam Utrecht taxi 
 

Zoek- of Display 
Netwerk 

Utrecht taxi naar Haarlem 
 

Zoek- of Display 
Netwerk 

Utrecht Den Haag taxi 
 

Zoek- of Display 
Netwerk 

Parijs 
(alle domeinen van Google 
Zoeken) 

Utrecht taxi 
 

Uitsluitingsopties vergelijken 

U sluit standaard mensen uit die zich fysiek bevinden op, zoeken naar of interesse tonen in uw 
uitgesloten locaties. Met deze standaardinstelling kunt u voorkomen dat u vertoningen genereert 
voor uw uitgesloten gebieden, ongeacht of iemand zich in die gebieden bevindt of erin is 
geïnteresseerd. 

U heeft de optie om de standaardinstelling te wijzigen, zodat alleen mensen worden uitgesloten die 
zich bevinden op uw uitgesloten locaties. Laten we de beschikbare uitsluitingsopties eens bekijken en 
met enkele voorbeeldcampagnes nagaan hoe ze werken. Klik op een optie hieronder voor meer 
informatie. 

Mensen uitsluiten in mijn uitgesloten locaties of mensen uitsluiten die hiernaar zoeken of hierin  

intersse tonen  

Met deze instelling geven we uw advertenties niet weer aan mensen die zich fysiek op uw 
uitgesloten locatie bevinden OF die interesse hebben getoond in uw uitgesloten locatie door ernaar 
te zoeken, content erover weer te geven of instellingen op te geven die betrekking hebben op de 
uitgesloten locatie. 

Voorbeeld 
U wilt ervoor zorgen dat de advertenties voor uw winkel met ski-uitrusting niet worden weergegeven 
aan mensen die zoeken op 'Utrecht ski-uitrusting', aangezien deze mensen waarschijnlijk op zoek zijn 
naar skiwinkels in Utrecht. Uitsluiten op basis van fysieke locatie of zoekplan zorgt ervoor dat uw 
advertenties niet worden weergegeven aan mensen die zich fysiek bevinden in Utrecht OF die 
zoeken op Utrecht ski-uitrusting. 
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Uitsluitingsoptie: 'Mensen uitsluiten in mijn uitgesloten locatie of mensen uitsluiten die hiernaar 
zoeken of hier pagina's over bekijken' 
Targetlocatie: Nederland 
Targetzoekwoord: ski-uitrusting 

Uitgesloten 
locatie 

Netwerk Locatie van 
persoon 

Zoeken naar of pagina's 
weergeven over 

Gebruiker ziet uw 
advertentie 

Utrecht Zoek- of Display 
Netwerk 

Utrecht ski-uitrusting 
 

    Noord-
Holland 

Utrecht ski-uitrusting 
 

Mensen in mijn uitgesloten locatie  

Met deze instelling worden uw advertenties niet weergegeven aan mensen van wie kan worden 
aangenomen dat ze fysiek aanwezig zijn in het gebied dat u heeft uitgesloten. Mensen die zich fysiek 
buiten deze gebieden bevinden, kunnen uw advertenties nog wel zien. 

Voorbeeld 

Stel dat u een winkel met ski-uitrusting heeft in Limburg en bestellingen verzendt naar alle 
locaties in Nederland. U bent erachter gekomen dat u weinig verkoopt in Groningen, dus wilt u 
meer van uw budget besteden aan andere gebieden. U besluit uitsluiting op basis van fysieke 
locatie te gebruiken, zodat uw advertenties niet worden weergegeven aan mensen in Groningen 
die zoeken op ski-uitrusting. 
Uitsluitingsoptie: 'Mensen in mijn uitgesloten locatie' 
Targetlocatie: Nederland 
Targetzoekwoord: ski-uitrusting 

Uitgesloten 
locatie 

Netwerk Locatie van 
persoon 

Zoeken naar of pagina's 
weergeven over 

Gebruiker ziet uw 
advertentie 

Groningen Zoek- of Display 
Netwerk 

Limburg ski-uitrusting 
 

    Limburg groningen ski-uitrusting 
 

    Groningen ski-uitrusting 
 

Uw geavanceerde locatieopties bewerken 

Klik op onderstaande link voor instructies voor het wijzigen van uw geavanceerde targetingoptie of 
uw geavanceerde uitsluitingsoptie. 
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Instructies voor het bewerken van uw targeting- of uitsluitingsoptie  

Houd rekening met het volgende 

Als u uw geavanceerde locatieopties wilt updaten, moet u een van de volgende campagnetypen 
gebruiken: 

• 'Zoeknetwerk met Display Select - Alle functies' 
• 'Zoek- en Display Netwerk - Alle functies' 
• 'Alleen in het Zoeknetwerk - Shopping-advertenties' 
• 'Alleen in het Zoeknetwerk - Dynamische zoekadvertenties' 
• 'Alleen in het Zoeknetwerk - Alle functies' 
• 'Alleen in het Display Netwerk - Remarketing' 
• 'Alleen in het Display Netwerk - Alle functies' 

Als u een marketingdoel kiest voor een campagne van het type 'Alleen in het Display Netwerk', 
kunt u bij elk doel geavanceerde locatieopties gebruiken, behalve bij 'Uw mobiele app installeren' 
of 'Mensen aanspreken met uw mobiele app'. Als u een ander campagnetype gebruikt dat 
hierboven niet wordt vermeld, kunt u de geavanceerde locatieopties voor uw campagne niet 
aanpassen. Meer informatie over campagnetypen in AdWords. 
Ga als volgt te werk om uw geavanceerde locatieopties te bewerken: 

1. Log in op uw AdWords-account via https://adwords.google.nl. 
2. Klik op het tabblad Campagnes. 
3. Selecteer de naam van de campagne die u wilt bewerken. 
4. Klik op het tabblad Instellingen. 
5. Klik op Locatieopties (geavanceerd). 
6. Klik op Bewerken. 
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MODULE 2.2 UW BOD EN BUDGET BEPALEN 
 

Een biedstrategie bepalen op basis van uw doelen 

AdWords kent verschillende biedstrategieën die speciaal zijn afgestemd op verschillende typen 
campagnes. Afhankelijk van de netwerken die uw campagne target en of u zich wilt richten op het 
genereren van klikken, vertoningen of conversies, kunt u bepalen welke strategie het beste is voor 
u. In dit artikel beschrijven we hoe u uw biedstrategie kunt kiezen aan de hand van uw 
advertentiedoelen. 

Voordat u begint 

Lees het gedeelte De manier wijzigen waarop u biedt voor instructies voor het wijzigen van uw 
biedstrategie voor een bestaande campagne in het zoeknetwerk. 

Basisbeginselen van AdWords 
De advertentieveiling: hoe Google bepaalt welke advertenties worden weergegeven en in welke 
volgorde 

Uw doelen overwegen 

Elke biedstrategie is weer geschikt voor andere campagnetypen en advertentiedoelen. Naast uw 
huidige campagne-instellingen zijn er drie basistypen doelen die u bij het bepalen van uw 
biedstrategie in het achterhoofd moet houden. 

• Als u verkeer naar uw website wilt genereren, kan richten op klikken ideaal zijn voor u. CPC-
biedingen (kosten per klik) kunnen de juiste optie voor uw campagne zijn. 

• Als u de merkbekendheid wilt vergroten (en niet zozeer verkeer naar uw site wilt halen), kan richten 
op vertoningen de juiste strategie zijn. U kunt vCPM-biedingen (kosten per duizend zichtbare 
vertoningen) gebruiken om uw boodschap aan klanten te laten zien. 

• Als u wilt dat klanten een directe actie op uw site uitvoeren en u Conversies bijhouden gebruikt, 
kan richten op conversies het beste zijn. U kunt dit doen met CPA-biedingen (kosten per acquisitie). 

De kracht van automatisch bieden in AdWords 

Met automatisch bieden in AdWords wordt al het harde werk voor u gedaan: er worden 
automatisch biedingen ingesteld die aansluiten op uw prestatiedoelen. Op conversies gebaseerd 
bieden is gebaseerd op technologie die tijdens de veiling wordt gebruikt om biedingen 
nauwkeurig te optimaliseren aan de hand van de daadwerkelijke zoekopdrachten voor elke 
veiling. Er wordt hierbij ook rekening gehouden met een groot aantal signalen tijdens de veiling 
(zoals apparaat, locatie, tijdstip, taal en besturingssysteem) om de unieke context van elke 
zoekopdracht vast te leggen. Meer informatie over automatisch bieden in AdWords. 

Richten op klikken met CPC-biedingen 

Als u zich richt op het genereren van klikken om verkeer naar uw website te halen, zijn er twee 
biedstrategieën voor kosten per klik die u kunt overwegen: 
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• Klikken maximaliseren is een automatische biedstrategie. Het is de eenvoudigste manier om te 
bieden voor klikken. Het enige wat u hoeft te doen, is een dagbudget instellen. Het AdWords-
systeem beheert uw biedingen automatisch om ervoor te zorgen dat u binnen uw budget zo veel 
mogelijk klikken ontvangt. 

• Met handmatige CPC-biedingen bepaalt u zelf uw maximale CPC-biedingen. U kunt verschillende 
biedingen instellen voor elke advertentiegroep in uw campagne of voor afzonderlijke zoekwoorden 
of plaatsingen. Als u heeft gemerkt dat bepaalde zoekwoorden of plaatsingen winstgevender zijn, 
kunt u via handmatig bieden een groter deel van uw advertentiebudget toekennen aan die 
zoekwoorden of plaatsingen. 

Meer informatie over 'Klikken maximaliseren'  

'Klikken maximaliseren' kan een goede optie zijn als het volgende van toepassing is op uw campagne: 

• U wilt altijd een bepaald advertentiebudget bereiken. 
• U wilt geen tijd kwijt zijn aan het voortdurend controleren en aanpassen van afzonderlijke CPC-

biedingen (kosten per klik) en u vindt het prima als het AdWords-systeem uw CPC-biedingen 
automatisch verhoogt. 

• U streeft er hoofdzakelijk naar om het aantal bezoekers van uw website te vergroten. 
• U bent een nieuwe AdWords-gebruiker en u weet niet precies hoeveel u voor bepaalde zoekwoorden 

of plaatsingen moet bieden. 
'Klikken maximaliseren' is geen goede keuze als u een specifieke advertentiepositie of specifieke 
kosten per conversie wilt handhaven voor uw advertenties. Het is niet mogelijk afzonderlijke CPC-
biedingen in te stellen met 'Klikken maximaliseren', maar u kunt wel een maximum CPC-bod voor uw 
gehele campagne instellen. 

Voorbeeld 

U heeft een website waarop verschillende kunstenaarsbenodigdheden worden verkocht en uw 
hoofddoel is meer klanten naar uw site halen. U heeft een vast bedrag dat u elk maand aan 
advertenties wilt besteden en u heeft geen specifiek product dat u extra wilt uitlichten. Met 
'Klikken maximaliseren' kunt u het totale bedrag van uw budget bepalen. Vervolgens vinden we 
op basis daarvan zo veel mogelijk klanten voor u. 

Meer informatie over handmatige CPC-biedingen  

Met handmatige CPC-biedingen kunt u uw maximale CPC-biedingen aanpassen om het klikvolume en 
de klikkosten voor uw advertenties te beheersen. Handmatige CPC-biedingen kunnen een goede 
keuze zijn als uw campagne aan de volgende beschrijving voldoet: 

• U wilt uw maximum CPC-biedingen beheren voor afzonderlijke advertentiegroepen, zoekwoorden of 
plaatsingen. 

• U streeft er hoofdzakelijk naar het aantal bezoekers van uw website te vergroten. Merkbekendheid is 
voor u van ondergeschikt belang. 

• U hoeft niet noodzakelijkerwijs elke maand een bepaald doelbudget te bereiken. (Als u een 
doelbudget moet bereiken, is 'Klikken maximaliseren' wellicht een betere optie.) 

• Uw campagne target het zoeknetwerk, het Display Netwerk of beide. 
Als u niet zeker weet welke zoekwoorden of plaatsingen het meeste opleveren, of als u geen tijd 
heeft om handmatige biedingen te beheren, past 'Klikken maximaliseren' waarschijnlijk beter bij u. 
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Voorbeeld 

Hoewel uw website een breed scala aan kunstenaarsbenodigdheden verkoopt, bent u het meest 
geïnteresseerd in het verkopen van schilderpenselen. Zelfs als uw advertentiegroep vijftien 
zoekwoorden bevat, kunt u met handmatige CPC-biedingen ervoor kiezen een hoger bod in te 
stellen voor alleen het zoekwoord 'schilderpenselen'. Dit bod wordt toegepast wanneer dat 
zoekwoord uw advertentie activeert. 

Richten op vertoningen met handmatige vCPM-biedingen 

Met handmatig bieden voor zichtbare vertoningen, ook bekend als vCPM-biedingen, kunt u de 
zichtbaarheid van uw advertenties beheren door uw maximale vCPM-biedingen aan te passen. 

Hier volgen enkele gevallen waarin we handmatige vCPM-biedingen aanbevelen: 

• Uw advertenties zijn bedoeld om de merkbekendheid te vergroten, maar niet noodzakelijkerwijs om 
klikken of verkeer te genereren. 

• U geeft de voorkeur aan traditionele branchestatistieken voor vCPM-campagnes (kosten per duizend 
zichtbare vertoningen). 

• U target bepaalde plaatsingen en niet alleen zoekwoorden. (Bieden voor vertoningen in combinatie 
met plaatsingstargeting zorgt ervoor dat uw advertenties worden gezien door specifieke, 
geïnteresseerde doelgroepen.) 

• U streeft er hoofdzakelijk naar uw merkbekendheid te vergroten. Beeldadvertenties en andere 
multimedia-indelingen zijn doorgaans het meest geschikt voor dit doel, en deze advertentie-
indelingen worden weergegeven in het Display Netwerk. 

• Uw boodschap is de advertentie zelf. Het is dus niet nodig dat mensen doorklikken naar uw website. 
Dit geldt bijvoorbeeld voor evenementen (zoals de première van een televisieprogramma) of 
politieke advertenties. 
Handmatige vCPM-biedingen zijn wellicht niet geschikt voor u als uw campagnedoel directe reacties 
van klanten zijn, bijvoorbeeld wanneer u wilt dat ze een product kopen of een formulier invullen. 

Voorbeeld 

U organiseert een gratis concert in Amsterdam en u wilt zo veel mogelijk muziekliefhebbers 
aantrekken. U voert een campagne uit met levendige beeldadvertenties waarin de datum, tijd en 
locatie van het evenement worden weergegeven, alles wat een muziekliefhebber moet weten om 
erbij te zijn. Als mensen uw advertentie te zien krijgen, kennen ze uw gehele boodschap. Met 
vCPM-biedingen kunt u uw advertentie weergeven aan zo veel mogelijk mensen. 

Richten op conversies met doel-CPA-biedingen 

Doel-CPA-biedingen (kosten per acquisitie) vormen een geavanceerde optie waarmee u rechtstreeks 
op conversies kunt bieden. 

Uw campagne moet voldoen aan enkele vereisten om in aanmerking te komen voor doel-CPA-
biedingen: 

• U moet het bijhouden van conversies hebben ingeschakeld. 
• Uw campagne target het zoeknetwerk, het Display Netwerk of beide. 

Het is ook belangrijk dat uw account aan de volgende criteria voldoet: 
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• Uw campagne is gericht op direct response. Het doel van de campagne kan bijvoorbeeld het 
genereren van aanmeldingen of verkopen op een e-commercewebsite zijn. 

• Uw campagne bevat één goed gedefinieerd conversietype, zoals een voltooide aankoop of 
aanmelding. 

• Uw campagne heeft een relatief constant conversiepercentage, zonder al te grote veranderingen 
(zoals het opnieuw definiëren van de conversiegebeurtenis of het verplaatsen van de code voor het 
bijhouden van conversies) in de twee weken voordat u CPA-biedingen inschakelt. 

• Voor de beste prestaties moet uw campagne ten minste 50 conversies per maand genereren. 
AdWords is afhankelijk van historische conversiegegevens. Dus hoe langer de conversies zijn 
bijgehouden, hoe meer gegevens er beschikbaar zijn en hoe beter het rendement op uw investering 
(ROI) kan worden geoptimaliseerd. 
Opmerking 

Als uw campagne al gebruikmaakt van doel-CPA-biedingen en er gedurende dertig dagen minder 
dan vijftien conversies zijn gegenereerd, blijven doel-CPA-biedingen ingeschakeld tenzij u de 
functie uitschakelt. Als u echter stopt met doel-CPA-biedingen, kunt u de functie pas weer 
inschakelen wanneer u aan de vereisten voldoet. 
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Over handmatige CPC-biedingen 

Met handmatige CPC-biedingen (kosten per klik) kunt u een maximumprijs instellen voor de kosten 
van een klik op uw AdWords-advertenties. Deze biedingsmethode geeft u echt waar voor uw geld 
omdat u alleen betaalt wanneer een kijker dermate in uw advertentie is geïnteresseerd dat hij of zij 
doorklikt voor meer informatie. 

Denk aan billboards: adverteerders betalen voor billboardruimte op basis van het aantal mensen dat 
de advertentie mogelijk te zien krijgt wanneer ze er langsrijden, ongeacht of ze de advertentie 
opmerken. 

Internetadvertenties zijn anders: met bieden op basis van CPC in AdWords betaalt u alleen voor de 
'billboardruimte' van Google wanneer u zeker weet dat gebruikers uw advertentie hebben bekeken 
en gemotiveerd genoeg waren om erop te klikken. Als honderd mensen uw advertentie bekijken en 
drie mensen op de advertentie klikken, betaalt u alleen voor die drie klikken en niet voor de overige 
97 weergaven. 

Hoe CPC-biedingen werken 

Voor campagnes met CPC-biedingen stelt u een maximumbod op basis van kosten per klik in, of 
eenvoudig gezegd 'maximum CPC'. Dit is het hoogste bedrag dat u bereid bent te betalen voor een 
klik op uw advertentie (tenzij u bodaanpassingen instelt of Verbeterde CPC gebruikt). 

Voorbeeld 

Als een bezoek aan uw website u 25 cent waard is, geeft u € 0,25 op als uw maximum CPC-bod. U 
betaalt maximaal € 0,25 wanneer iemand uw advertentie te zien krijgt en hierop klikt. Als er niet 
op de advertentie wordt geklikt, betaalt u ook niets. 

Stel dat u een tekstadvertentie maakt en een maximum CPC-bod van € 0,25 instelt. Als 500 
mensen de advertentie zien en 23 van hen op de advertentie klikken voor meer informatie, 
betaalt u alleen voor die 23 klikken. Uw maximum CPC-bod was € 0,25, dus u betaalt niet meer 
dan 23 klikken x € 0,25 = € 5,75. 

Vaak betaalt u minder dan uw maximum-CPC. Dit komt omdat u dankzij de AdWords-veiling 
alleen het minimumbedrag hoeft te betalen dat nodig is om uw advertentiepositie te behouden 
en advertentie-indelingen zoals sitelinks bij uw advertenties weer te geven. Lees onderstaand 
gedeelte over de werkelijke CPC voor meer informatie over het uiteindelijke bedrag dat u per klik 
betaalt. 
 
De kracht van automatisch bieden in AdWords 

Met automatisch bieden in AdWords wordt al het harde werk voor u gedaan: er worden 
automatisch biedingen ingesteld die aansluiten op uw prestatiedoelen. Op conversies gebaseerd 
bieden is gebaseerd op technologie die tijdens de veiling wordt gebruikt om biedingen 
nauwkeurig te optimaliseren aan de hand van de daadwerkelijke zoekopdrachten voor elke 
veiling. Er wordt hierbij ook rekening gehouden met een groot aantal signalen tijdens de veiling 
(zoals apparaat, locatie, tijdstip, taal en besturingssysteem) om de unieke context van elke 
zoekopdracht vast te leggen. Meer informatie over automatisch bieden in AdWords. 
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Bepalen welk CPC-bodbedrag u wilt instellen 

Hoe weet u welk bedrag u voor uw CPC moet instellen? U kunt dit bepalen op basis van uw eigen 
kennis van uw bedrijf en de waarde van een verkoop. Als u bijvoorbeeld diamanten ringen van  

€ 5000 verkoopt, is een nieuwe klant waarschijnlijk meer waard dan wanneer u pakjes kauwgum van 
€ 0,99 verkoopt. 

Wanneer u maximum CPC-bedragen heeft ingesteld waar u zich prettig bij voelt, kijkt u hoeveel 
klikken uw advertenties genereren, en of deze klikken tot bedrijfsresultaten op uw website leiden. 
Houd er ook rekening mee dat internetverkeer veranderlijk is. Het is daarom belangrijk uw CPC-
biedingen regelmatig opnieuw te evalueren. 

Google-hulpprogramma's gebruiken om de CPC-biedingen te bepalen 

• De Bodsimulator voert 'what-if'-scenario's uit als, 'Hoeveel vertoningen had ik vorige week meer 
kunnen ontvangen als mijn bod € 0,10 hoger was geweest?' 

• De Zoekwoordplanner laat u zien hoe vaak er naar bepaalde zoekwoorden is gezocht. U kunt 
bovendien in één oogopslag schattingen van kosten bekijken. 

• Biedingsschattingen voor de eerste pagina helpen u bepalen hoe hoog u moet bieden om uw 
advertentie op de eerste pagina met Google-zoekresultaten weer te geven. 

Bodaanpassingen gebruiken om de juiste klanten te bereiken 

U kunt bodaanpassingen instellen waarmee uw maximum CPC-biedingen voor zoekopdrachten op 
mobiele apparaten of op specifieke locaties kunnen worden verhoogd of verlaagd. Als uw campagne 
is getarget op het Display Netwerk, kunt u ook bodaanpassingen instellen voor targetingmethoden in 
uw advertentiegroep, zoals onderwerpen of plaatsingen, zodat uw advertentie aan de meest 
relevante doelgroep wordt getoond. Met bodaanpassingen heeft u meer controle over wanneer en 
waar uw advertentie wordt weergegeven. Ze worden opgeteld bij of afgetrokken van uw bestaande 
biedingen. 

Het uiteindelijke bedrag dat u moet betalen 

Uw maximum CPC-bod is het hoogste bedrag dat normaal gesproken in rekening wordt gebracht 
voor een klik, maar vaak worden er minder kosten berekend, en soms veel minder. Het 
daadwerkelijke bedrag dat u voor een klik moet betalen, is de werkelijke CPC. 

De werkelijke CPC ligt vaak lager dan de maximum-CPC. Dit komt omdat u dankzij de AdWords-
veiling alleen het minimumbedrag hoeft te betalen dat nodig is om uw advertentiepositie te 
behouden en advertentie-indelingen zoals sitelinks bij uw advertenties weer te geven. U betaalt net 
genoeg om de advertentierangschikking te verslaan van de adverteerder met de op één na hoogste 
advertentierangschikking (of de minimale advertentierangschikking die of het minimale veilingbod 
dat nodig is om op die positie te worden weergegeven). In de onderstaande video vindt u meer 
informatie over advertentierangschikking en werkelijke CPC. 

Het effect van een maximum CPC-bod op uw advertentiepositie 

Uw advertentiepositie helpt de positie van uw advertentie te bepalen tussen andere advertenties op 
zoekresultatenpagina's in het zoeknetwerk. Als uw advertenties worden weergegeven in het Display 
Netwerk, speelt uw advertentiepositie daar dezelfde belangrijke rol. 
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Uw advertentiepositie is een score die is gebaseerd op uw maximum CPC-bod en de kwaliteit van uw 
advertentie in vergelijking met de advertenties van andere adverteerders. Als u uw maximum CPC-
bod verhoogt, is de kans groter dat uw advertenties worden weergegeven. 

Biedopties voor maximum-CPC's 

U kunt uw maximum CPC-bod op verschillende manieren toepassen. Stel dat u een bakkerij heeft en 
dat u een advertentiegroep 'ontbijt' maakt met zoekwoorden zoals bolletjes, croissants en luxe 
broodjes. U zou uw biedingen dan als volgt kunnen instellen: 

• Als u wilt dat alle zoekwoorden in een advertentiegroep hetzelfde bod krijgen: stel een 
standaardbod voor de advertentiegroep in. Als u een CPC van € 1 kiest, is dat uw maximum CPC 
wanneer iemand zoekt naar een van uw zoekwoorden bolletjes, croissants of luxe broodjes. 
Hetzelfde bod is van toepassing op plaatsingen, als u de advertentie weergeeft in het Display 
Netwerk. Dit is de eenvoudigste manier om uw CPC's te beheren. 

• Als u wilt dat de zoekwoorden in een advertentiegroep verschillende biedingen krijgen: stel 
zoekwoordbiedingen in. Als u bijvoorbeeld weet dat mensen die op luxe broodjes zoeken doorgaans 
meer kopen dan mensen die op bolletjes zoeken, kunt u € 1,25 bieden voor elke klik op luxe 
broodjes en € 1 voor elke klik op bolletjes. 

• Als u wilt dat uw targetingmethoden voor het Display Netwerk verschillende biedingen krijgen: u 
kunt een maximum-CPC instellen voor plaatsingen, onderwerpen of andere targetingmethoden. U 
kunt bijvoorbeeld uw advertentie laten weergeven op een website voor cupcakerecepten door op 
het tabblad 'Display Netwerk' een aangepast bod in te stellen voor die specifieke plaatsing. 
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Over Verbeterde CPC (ECPC) 

Verbeterde kosten per klik (ECPC) is een biedstrategie waarbij uw handmatige biedingen automatisch 
worden aangepast voor klikken waarvoor de kans op een verkoop of conversie op uw website groter 
lijkt. In tegenstelling tot bij doel-CPA (gericht op de kosten per conversie) wordt bij ECPC 
gebruikgemaakt van uw max. CPC-bod om conversies te targeten. Hoewel ECPC in vergelijking met 
doel-CPA wordt beperkt door uw handmatige biedingen, is deze strategie nuttig als u wilt 
optimaliseren voor conversies. In dit artikel wordt uitgelegd hoe ECPC werkt en hoe u hiermee meer 
uit uw advertentiebudget kunt halen. 

Voordat u begint 

Als u Verbeterde CPC wilt gebruiken, schakelt u 'Conversies bijhouden' in. Meer informatie over hoe 
u 'Conversies bijhouden' instelt. 

Als u meer wilt weten over ECPC voor Shopping, leest u hoe u ECPC voor Shopping-campagnes 
instelt. 

Hoe het werkt 

ECPC zoekt advertentieveilingen waarvoor de kans groter is dat u daadwerkelijk iets verkoopt. 
Vervolgens wordt uw max. CPC-bod met maximaal 30% verhoogd (na het toepassen van 
bodaanpassingen die u heeft ingesteld) zodat u beter kunt concurreren voor deze klikken. Als de kans 
op een conversie kleiner is, verlaagt AdWords uw bod met maximaal 100 procent. 

Voorbeeld 

Stel dat u schoenen op uw site verkoopt, u uw max. CPC-bod heeft ingesteld op € 1 en u ECPC-
biedingen heeft ingeschakeld. Als het AdWords-systeem een veiling ziet die naar alle 
waarschijnlijkheid leidt tot de aankoop van schoenen op uw site, kan het systeem uw bod voor 
die veiling verhogen naar € 1,30 (uw max. CPC-bod van € 1, plus 30 procent). 
Bij bieden op basis van ECPC controleert het systeem de resultaten door een deel van uw verkeer 
met rust te laten. Voor dit gedeelte worden uw gewone max. CPC-biedingen gebruikt. Vervolgens 
worden de twee sets met resultaten vergeleken en worden op basis hiervan correcties aangebracht. 
Als u dus kiest voor ECPC, ziet u conversieresultaten die beter zijn dan of in ieder geval gelijk zijn aan 
de resultaten die u zonder ECPC behaalt. 

ECPC is een vorm van Slim bieden met AdWords die een breed scala aan signalen (zoals apparaat, 
browser, locatie en tijdstip) tijdens de veiling gebruikt om biedingen aan te passen aan de unieke 
context van een persoon. ECPC is echter minder vergaand dan andere strategieën voor Slim bieden, 
zoals doel-CPA en doel-ROAS. 

ECPC voor tekstadvertenties is beschikbaar in het zoeknetwerk en het Display Netwerk, maar niet in 
display-campagnes die downloads van mobiele apps promoten. Voor Shopping-advertenties werkt 
ECPC alleen op Google Zoeken. 

ECPC is beschikbaar als optionele functie bij handmatige CPC-biedingen of als portfoliobiedstrategie. 

Tip: Bespaar tijd door uw biedingen te beheren met een portfolio-ECPC-biedstrategie 

U kunt bodoptimalisatie voor ECPC strategischer toepassen op hele campagnes of op specifieke 
advertentiegroepen die u zelf kiest. Meer informatie over portfoliobiedstrategieën 
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Hoe 'Conversies bijhouden' met ECPC werkt  

Het AdWords-systeem zoekt naar klik- en conversiepatronen en vergelijkt deze met uw eerdere 
resultaten. Als bepaalde zoek- of zoekwoordcombinaties bijvoorbeeld tot meer verkopen leiden, 
detecteert het systeem dit. Daarom moet Conversies bijhouden altijd zijn ingeschakeld als u ECPC 
wilt gebruiken, daar komen immers de gegevens vandaan. 

ECPC verhoogt uw max. CPC-bod met maximaal 30% (na het toepassen van bodaanpassingen die u 
heeft ingesteld) wanneer zich een goede kans voordoet. ECPC kan uw max. CPC-bod ook verlagen 
(zelfs met meer dan 30 procent) als de kans op een conversie laag is, zodat u minder betaalt voor 
klikken die minder snel conversies opleveren. 

Controleer voor elke conversieactie uw methode voor het tellen van conversies, zodat u zeker weet 
dat deze overeenkomt met uw doelstellingen. Als u leads bijhoudt (zoals aanmeldingen), wilt u 
waarschijnlijk alleen één conversie per klik op één advertentie tellen. Als u verkopen bijhoudt, wilt u 
waarschijnlijk alle conversies tellen. 

Tip 

Omdat ECPC uw max. CPC-bod met maximaal 30 procent verhoogt wanneer er een goede kans is, 
moet u er rekening mee houden dat uw AdWords-rapport gemiddelde CPC's kan bevatten die 
hoger zijn dan uw max. CPC-bod. 

Waarin ECPC verschilt van doel-CPA-biedingen  

Zowel ECPC als doel-CPA-biedingen zijn bedoeld om meer conversies te genereren. Het belangrijkste 
verschil is dat ECPC het max. CPC-bod verhoogt tot maximaal 30% (na het toepassen van 
bodaanpassingen die u heeft ingesteld). Doel-CPA wordt niet beperkt door uw max. CPC-bod, maar u 
moet wel een doel-CPA instellen. 

Doel-CPA-biedingen geven u de beste kans om uw resultaten te verbeteren met alle mogelijkheden 
van Slim bieden met AdWords. ECPC biedt echter een bepaalde handmatige controle waaraan 
sommige mensen de voorkeur geven. 

Zowel ECPC als doel-CPA-biedingen 

• Gebruikt de functie 'Conversies bijhouden' of de Google Analytics-gegevens van uw account 
• Voorspelt een conversiepercentage voor elke veiling 
• Past uw biedingen aan om de meest veelbelovende klikken binnen te halen 

ECPC 

• Werkt voor al uw campagne-instellingen en max. CPC-biedingen 
• Kan biedingen verhogen met maximaal 30 procent 
• Werkt met biedingssystemen van derden, zelfs die systemen die uw biedingen automatiseren 
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Doel-CPA-biedingen 

• Is gebaseerd op een doel-CPA die u instelt 
• Biedt volledig vrijheid in het instellen van uw CPC-bod voor elke veiling om de kans op een conversie 

te verhogen 
• Kunnen worden gebruikt met biedingssystemen van derden, maar binnen een campagne kunnen niet 

tegelijkertijd doel-CPA en een andere biedingsoplossing worden gebruikt 

Hoe bodaanpassingen voor apparaten werken met ECPC 

ECPC past biedingen aan op basis van de kans op een conversie in vergelijking met andere personen 
die hetzelfde type apparaat gebruiken. U kunt een bodaanpassing voor apparaten instellen om uw 
biedingen te verhogen of verlagen op basis van het apparaat waarop uw advertentie wordt 
weergegeven. 

We raden u aan een bodaanpassing voor mobiel in te stellen die rekening houdt met de verschillen in 
de conversiepercentages tussen mobiele en andere apparaten, met name om extra conversies mee 
te tellen die niet worden gevolgd met behulp van de tag voor het bijhouden van conversies van 
AdWords (zoals bezoeken aan uw fysieke winkel). Meer informatie over bodaanpassingen. 

Houd voor ogen dat er bij ECPC, net als bij doel-CPA en doel-ROAS, verschillende biedingen voor 
desktopverkeer versus tabletverkeer worden ingesteld op basis van verschillen in 
conversiepercentages. 

ECPC inschakelen 

'Conversies bijhouden' moet in uw campagne zijn ingeschakeld als u ECPC wilt gebruiken. Houd er 
ook rekening mee dat ECPC iets anders werkt in Shopping-campagnes. Meer informatie over 
het Instellen van ECPC voor Shopping-campagnes. 

Instructies 

Kies de versie van AdWords die u gebruikt. Meer informatie. 

VORIGE NIEUW 
1. Log in op uw AdWords-account. 
2. Klik op het tabblad Campagnes op de naam van de campagne waarmee u wilt werken. 
3. Klik op het tabblad Instellingen. 
4. Ga naar het gedeelte Biedstrategie. Klik op Bewerken. 
5. Kies Handmatige CPC-biedingen in het dropdown-menu en vink de optie Verbeterde CPC 

inschakelen aan. 
• Wanneer u ECPC kiest, stelt AdWords automatisch uw instelling voor advertentieroulatie in op 

'Optimaliseren voor conversies', zelfs als dit momenteel is ingesteld op 'Optimaliseren voor 
klikken'. 

6. Selecteer Toepassen. 
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Tip: Kies op welke conversies u wilt bieden 

Met de volgende instellingen voor het bijhouden van conversies kunt u wijzigingen aanbrengen in 
de manier waarop u op conversies biedt: 

• Met de instelling Opnemen in Conversies kunt u aangeven of u afzonderlijke conversieacties wilt 
opnemen in de rapportagekolom 'Conversies'. De gegevens in deze kolom worden gebruikt door 
biedstrategieën zoals doel-CPA, doel-ROAS en ECPC, zodat uw biedstrategie alleen wordt 
geoptimaliseerd op basis van de conversies waarvan u heeft aangegeven dat u ze wilt 
opnemen. Meer informatie 

• Met de instelling Conversies via verschillende apparaten opnemen kunt u conversies via 
verschillende apparaten opnemen in de kolom Conversies en in uw biedstrategieën die op conversies 
zijn gebaseerd. Meer informatie 
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Over bodaanpassingen 

Door bodaanpassingen in te stellen, kunt u ervoor zorgen dat uw advertenties vaker of minder vaak 
worden weergegeven op basis van waar, wanneer en hoe mensen zoeken. Een klik kan bijvoorbeeld 
meer waard zijn als die afkomstig is van een smartphone, als op een bepaald tijdstip van de dag 
wordt geklikt of als de klik afkomstig is van een specifieke locatie. 

In dit artikel vindt u meer informatie over de verschillende typen bodaanpassingen en de vereisten 
daarvoor, over de interactie van meerdere bodaanpassingen en over de opties die beschikbaar zijn 
voor de verschillende campagnetypen. 

Lees hoe u een bodaanpassing toevoegt of verwijdert voor instructies voor het instellen van 
bodaanpassingen. 

Hoe bodaanpassingen werken 

Bodaanpassingen worden ingesteld met percentages. 

Stel u heeft een campagne die goed presteert op mobiele apparaten bij een maximum CPC-bod van 
€ 1. U wilt uw advertentie aan meer klanten op mobiele apparaten laten zien. Daarom verhoogt u uw 
bod met 20% voor zoekopdrachten op mobiele apparaten, wat resulteert in een biedingsbedrag van 
€ 1,20. De berekening is als volgt: 

Startbod: € 1 
Mobiele aanpassing: € 1 + (€ 1 x 20%) = € 1,20 
Resulterend bod voor zoekopdrachten op mobiele apparaten: € 1,20 

Stel dat u in een ander voorbeeld een bod van € 1 heeft en dit wilt verlagen. Als u het bod wilt 
aanpassen naar € 0,80, selecteert u Verlagen met 20%. 

Soorten bodaanpassingen 

Apparaat  

Gebruik bodaanpassingen voor apparaten om uw advertentie vaker of minder vaak weer te geven 
voor zoekopdrachten die worden uitgevoerd op specifieke apparaten (computers, tablets of mobiele 
apparaten). 

Waarvoor u ze kunt gebruiken 

• Campagnes 
• Advertentiegroepen 
• Als u een bodaanpassing voor apparaten heeft ingesteld voor een campagne en voor 

een advertentiegroep in die campagne, wordt de bodaanpassing voor de advertentiegroep gebruikt 
om uw bod te bepalen. 
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Bereik 

• -90% tot +900% 
• Als u zich wilt afmelden voor de weergave van advertenties op een bepaald apparaat, verlaagt u uw 

bod voor dat apparaat met 100%. Als u op campagneniveau het bod voor een bepaald apparaat met 
100% heeft verlaagd, wordt de aanpassing op advertentiegroepniveau voor hetzelfde apparaat niet 
gebruikt. 

 

Help me: een bodaanpassing voor apparaten instellen 

Klik hieronder op de knop 'Help me' om naar uw account te gaan en hulp te krijgen bij het 
instellen van een bodaanpassing voor mobiele apparaten. U kunt ook lezen hoe u een 
bodaanpassing toevoegt of verwijdert. 
HELP ME 

Locatie  

Gebruik bodaanpassingen voor locaties om uw advertentie vaker of minder vaak weer te geven aan 
klanten in bepaalde landen, steden of andere geografische gebieden. U kunt ook targeting op locatie-
extensie gebruiken om verschillende biedingen in te stellen voor klanten die zich in de buurt van uw 
bedrijf bevinden. 

Waarvoor u ze kunt gebruiken 

• Campagnes 

Bereik 

• -90% tot +900% 

Advertentieplanning  

Gebruik bodaanpassingen voor advertentieplanning om uw biedingen te verhogen of te verlagen 
voor campagnes die uitsluitend op bepaalde dagen of tijdens bepaalde uren van de dag worden 
uitgevoerd. Hiervoor moet u eerst een aangepaste advertentieplanning instellen. 
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Waarvoor u ze kunt gebruiken 

• Campagnes 

Bereik 

• -90% tot +900% 

Belangrijkste inhoud (geavanceerd)  

Op YouTube en in het Display Netwerk kunt u bodaanpassingen instellen voor inhoud die volgens 
ons systeem populairder is, een hoger aantal vertoningen per dag en meer verkeer ontvangt, en een 
hogere betrokkenheid van gebruikers heeft. Wanneer uw advertentie geschikt is om bij deze inhoud 
te worden weergegeven, gebruikt AdWords uw bodaanpassing om uw bod te verhogen. U kunt 
bieden op inhoud op YouTube of in het Google Display Netwerk met apps en websites. 

Waarvoor u ze kunt gebruiken 

• Advertentiegroepen 

Bereik 

• 0% tot +500% 

Targetingmethoden (geavanceerd)  

Stel bodaanpassingen in voor onderwerpen, plaatsingen en andere targetingmethoden voor 
campagnetypen die advertenties in het Display Netwerk weergeven. Informatie over hoe 
u doelgroepen (interesses en remarketinglijsten) toevoegt aan een advertentiegroep. 

Waarvoor u ze kunt gebruiken 

• Advertentiegroepen 

Bereik 

• -90% tot +900% 

Remarketinglijsten voor zoekadvertenties (geavanceerd)  

U kunt bodaanpassingen instellen voor remarketinglijsten in uw advertentiegroepen als u 
advertenties aan mensen in deze lijsten wilt weergeven. U kunt uw bod bijvoorbeeld met 25 procent 
verhogen voor mensen die in de afgelopen 30 dagen uw website hebben bezocht. Lees informatie 
over AdWords-remarketinglijsten voor zoekadvertenties als u nog geen remarketinglijst heeft 
ingesteld. 
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Waarvoor u ze kunt gebruiken 

• Advertentiegroepen 

Bereik 

• -90% tot +900% 
Geschiktheid voor bodaanpassing 

Campagnet
ype 

Appara
at 

Locat
ie 

Advertentieplan
ning 

Belangrijk
ste 
inhoud 
(Display 
Netwerk, 
YouTube) 

Targetingmeth
ode (Display 
Netwerk) 

Remarketinglij
sten voor 
zoekadvertenti
es 
(zoeknetwerk) 

Alleen in 
het 
Zoeknetwer
k: 
standaard 

Ja Nee Nee Nee Nee Nee 

Alleen in 
het 
Zoeknetwer
k (alle 
functies) 

Ja Ja Ja Nee Nee Ja 

Alleen in 
het Display 
Netwerk 
(alle 
functies) 

Ja Ja Ja Ja Ja Nee 

Alleen in 
het Display 
Netwerk 
(mobiele 
apps) 

Ja Ja Ja Ja Ja Nee 

Alleen in 
het Display 
Netwerk 
(remarketin
g, 
betrokkenh
eid) 

Ja Ja Ja Ja Ja Nee 

Zoeknetwer
k met 
Display 
Select: 
standaard 

Ja Nee Nee Nee Nee Nee 
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Zoeknetwer
k met 
Display 
Select: alle 
functies 

Ja Ja Ja Nee Ja Ja 

Shopping Ja Ja Ja Nee Nee Nee 

Video Ja Ja Ja Ja Nee Nee 

Automatisch bieden 

• Als uw campagne gebruikmaakt van een andere automatische biedstrategie dan 'Klikken 
maximaliseren', is het niet mogelijk om bodaanpassingen voor advertentieplanning in te stellen. 

• Voor doel-CPA wijzigen bodaanpassingen voor apparaten uw CPA-doel en niet uw bod. 
• Voor doel-ROAS kunt u alleen -100% gebruiken als bodaanpassing voor apparaten. 

Meerdere bodaanpassingen 

Wanneer u in uw campagne meer dan één bodaanpassing instelt, worden de aanpassingen 
vermenigvuldigd om te bepalen hoeveel uw bod wordt verhoogd of verlaagd. De werking van 
meerdere bodaanpassingen voor apparaten en voor locaties is echter verschillend. 

Houd er rekening mee dat gecombineerde bodaanpassingen niet hoger kunnen zijn dan een 
bodverhoging van 900%. Voorbeeld: een bod van € 1 met een apparaatverhoging van 900% 
gecombineerd met een locatieverhoging van 900% resulteert in een bod van slechts € 10. De laagst 
mogelijke bodaanpassing wanneer u meerdere bodaanpassingen combineert, is -90%. 

Meerdere bodaanpassingen voor apparaten 

Als u een bodaanpassing voor apparaten instelt op campagneniveau en een aanpassing voor 
hetzelfde apparaat op advertentiegroepniveau, wordt de bodaanpassing voor apparaten op 
advertentiegroepniveau gebruikt om de resulterende bodaanpassing te bepalen. Als de 
bodaanpassingen voor apparaten op advertentiegroepniveau echter een verlaging van 100% is, 
wordt de bodaanpassing voor apparaten op advertentiegroepniveau niet gebruikt. 

Meerdere bodaanpassingen voor locaties 

Meerdere bodaanpassingen die van toepassing zijn op dezelfde locatie, worden niet samengevoegd. 
Als u een bodaanpassing van +50% instelt voor Nederland en een bodaanpassing van +100% voor 
Amsterdam, wordt alleen de bodaanpassing voor Amsterdam gebruikt, omdat dit de meest 
specifieke locatie is. 

Meerdere bodaanpassingen voor inhoud in het Display Netwerk 

Voor Display-campagnes kunt u op het tabblad 'Display' bodaanpassingen op 
advertentiegroepniveau instellen voor een bepaalde targetingmethode, of voor 'Belangrijkste 
inhoud' op het tabblad 'Instellingen'. Dit betekent dat AdWords twee bodaanpassingen kan 
gebruiken wanneer uw advertentie geschikt is om te worden weergegeven in een specifieke 
plaatsing die ook wordt aangemerkt als belangrijkste inhoud. Eén 
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bodaanpassing kan gebaseerd zijn op een specifieke targetingmethode, zoals targeting op 
onderwerp, en de tweede kan zijn ingesteld voor belangrijkste inhoud. Meer informatie over bieden 
in het Display Netwerk 

Voorbeeld 

Stel dat u een campagne uitvoert die is getarget op de VS en zodanig is ingesteld dat deze alle 
dagen van de week wordt uitgevoerd. En dat u een max. CPC-bod van € 1 voor de 
advertentiegroep heeft ingesteld. U besluit uw bod met 20% te verhogen voor Californië en uw 
bod met 50% te verlagen voor zaterdag. Uw resulterende bod voor een zoekopdracht die 
plaatsvindt in Californië op een zaterdag, is € 0,60. De berekening is als volgt: 

Startbod: € 1 
Aanpassing voor Californië: € 1 + (€ 1 x 20%) = € 1,20 
Aanpassing voor zaterdag: € 1,20 + (€ 1,20 x -50%) = € 0,60 
Resulterend bod voor zoekopdrachten in Californië op zaterdag: € 0,60 
Resulterend bod voor zoekopdrachten in Californië op zondag tot en met vrijdag: € 1,20 
Resulterend bod voor zoekopdrachten in andere staten op zaterdag: € 0,50 
Resulterend bod voor zoekopdrachten in andere staten op zondag tot en met vrijdag: € 1,20 
Tip 

Gebruik onze calculator om de resulterende bodaanpassing te bepalen. Ga naar Alle campagnes, 
selecteer achtereenvolgens Instellingen en het subtabblad Alle instellingen en zoek naar het 
calculatorpictogram in de kolom 'Actieve bodaanpassingen'. (Mogelijk moet u deze kolom eerst 
toevoegen.) U kunt de calculator ook vinden in het overzicht met instellingen boven aan de 
pagina's van afzonderlijke campagnes. 
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Over automatisch bieden 

Met automatisch bieden wordt al het harde werk voor u gedaan: er worden automatisch biedingen 
ingesteld die aansluiten op uw prestatiedoelen. Elk type geautomatiseerde biedstrategie is bedoeld 
om u te helpen een bepaalde doelstelling voor uw bedrijf te behalen. In dit artikel bespreken we de 
zes verschillende typen geautomatiseerde biedstrategieën en geven we aan wanneer u deze kunt 
gebruiken. 

Voordat u begint 

Als u uw biedingen wilt automatiseren voor een Shopping-campagne, leest u Automatisch bieden 
voor Shopping-campagnes. 

Voorbeeld 

Stel dat u het aantal conversies wilt maximaliseren in uw campagnes, maar geen tijd heeft om 
voor elk zoekwoord een afzonderlijke max.CPC in te stellen. Als u deze zoekwoorden toevoegt 
aan een doel-CPA-biedstrategie voor een portfolio en een CPA-doel instelt dat u wilt behalen, 
geeft u AdWords toestemming om biedingen voor zoekwoorden automatisch te optimaliseren 
met behulp van geavanceerde machine learning en meer conversies te genereren voor uw 
prestatiedoel. 

Typen automatische biedstrategieën 

Doel Biedstrategie Bereik 

Meer sitebezoeken 

Het aantal klikken op 
termen met weinig 
verkeer maximaliseren en 
tegelijkertijd binnen een 
bepaald 
bestedingsbedrag blijven 

Met displaymaliseren worden uw 
biedingen automatisch ingesteld om zo 
veel mogelijk klikken te genereren 
binnen uw budget.  

'Klikken maximaliseren' is beschikbaar 
als standaardstrategie in een 
afzonderlijke campagne of als 
portfoliobiedstrategie voor meerdere 
campagnes, advertentiegroepen en 
zoekwoorden. 

Meer informatie over Klikken 
maximaliseren. 

Meer informatie over Klikken 
maximaliseren voor Shopping-
campagnes. 

Campagnes, 
advertentiegroepen, 
zoekwoorden 

De zichtbaarheid op de 
eerste pagina met 
Google-zoekresultaten of 
in de topposities 
verbeteren 

Met Zoekpaginalocatie targeten worden 
uw biedingen automatisch ingesteld om 
de kans te vergroten dat uw 
advertenties boven aan de pagina of op 

Campagnes, 
advertentiegroepen, 
zoekwoorden 
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de eerste pagina met zoekresultaten 
worden weergegeven. 

Dit is alleen beschikbaar als 
portfoliobiedstrategie in het 
Zoeknetwerk. 

Meer informatie over Zoekpaginalocatie 
targeten. 

Beter zichtbaar zijn dan 
andere domeinen in 
zoekresultaten 

Overtreffingspercentage: U kiest een 
domein dat u in de zoekresultaten in 
positie wilt overtreffen en u kunt 
aangeven hoe vaak u het domein wilt 
overtreffen. AdWords stelt uw biedingen 
automatisch in om dat doel te bereiken. 

Dit is alleen beschikbaar als 
portfoliobiedstrategie. 

Meer informatie 
over Overtreffingspercentage. 

Campagnes, 
advertentiegroepen, 
zoekwoorden 

Meer conversies 
genereren tegen uw doel-
CPA 

Doel-CPA stelt automatisch Zoek- of 
Display-biedingen in om zo veel mogelijk 
conversies te genereren tegen de 
doelkosten per acquisitie (doel-CPA) die 
u instelt. Sommige conversies kunnen 
meer of minder kosten dan uw doel. 

Bieden op doel-CPA is beschikbaar als 
standaardstrategie in een afzonderlijke 
campagne of als portfoliobiedstrategie 
voor meerdere campagnes en 
advertentiegroepen. 

'Doel-CPA' werd voorheen aangeduid als 
'Conversion Optimizer'. 

Meer informatie over Doel-CPA. 

Campagnes, 
advertentiegroepen 

Het aantal conversies 
verhogen terwijl u de 
controle blijft houden 
over uw 
zoekwoordbiedingen 

Verbeterde kosten per klik (ECPC) past 
automatisch uw handmatige biedingen 
aan om de conversies te maximaliseren. 

ECPC is beschikbaar als optionele functie 
bij handmatige CPC-biedingen of als 
portfoliobiedstrategie. Het werkt zonder 
problemen met biedingssystemen van 
derden, met inbegrip van systemen die 
uw biedingen automatiseren. 

Campagnes, 
advertentiegroepen 
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Meer informatie over Verbeterde 
kosten per klik (ECPC). 

Meer informatie over ECPC voor 
Shopping-campagnes. 

Voldoen aan een 
doelrendement op 
advertentie-uitgaven 
(ROAS) wanneer u aan 
elke conversie een 
andere waarde heeft 
toegekend  

Target ROAS stelt biedingen 
automatisch in om een zo hoog 
mogelijke conversiewaarde te genereren 
voor het doel-ROAS (rendement op 
advertentie-uitgaven) dat u heeft 
ingesteld. Sommige conversies hebben 
mogelijk een hoger of een lager 
rendement dan uw doel. 

Dit is alleen beschikbaar als 
portfoliobiedstrategie. 

Meer informatie over Doel-ROAS. 

Meer informatie over Doel-ROAS voor 
Shopping-campagnes. 

Campagnes, 
advertentiegroepen, 
zoekwoorden 

De kracht van Smart Bidding van AdWords 

Smart Bidding is een set biedstrategieën voor conversies (Doel-CPA, Doel-ROAS en Verbeterde 
CPC) die gebruikmaken van geavanceerde machine learning waardoor u bij elke veiling het juiste 
bod kunt toepassen. Er wordt hierbij rekening gehouden met een groot aantal signalen tijdens de 
veiling (zoals apparaat, locatie, tijdstip, remarketinglijst, taal en besturingssysteem) om de unieke 
context van elke zoekopdracht vast te leggen. 

Voor meer informatie over hoe Smart Bidding van AdWords werkt, downloadt u onze gidsen 
voor Zoeken en Display. 
 
  



 
 

 

83 

Over bieden op basis van 'Klikken maximaliseren' 

'Klikken maximaliseren' is een automatische biedstrategie waarmee uw biedingen worden ingesteld 
om zo veel mogelijk klikken te genereren binnen uw budget. In dit artikel wordt uitgelegd hoe de 
automatische biedstrategie 'Klikken maximaliseren' werkt en welke instellingen er beschikbaar zijn. 

Voordat u begint 

Als u nog niet weet welk type automatische biedstrategie bij u past, lees dan eerst meer informatie 
over automatische biedstrategieën. 

Opmerking: 'Automatisch bieden' heet nu 'Klikken maximaliseren' 

Aangezien de biedstrategie 'Automatisch bieden' slechts een van de vele manieren is om uw 
biedingen in AdWords te automatiseren, geven we deze strategie een beter beschrijvende naam, 
namelijk 'Klikken maximaliseren'. De biedstrategie 'Klikken maximaliseren' werkt op dezelfde 
manier als automatisch bieden, met de aanvullende optie om deze strategie in te stellen als 
portfoliobiedstrategie. Meer informatie over portfoliobiedstrategieën  

Hoe het werkt 

AdWords richt zich op het vergroten van het aantal klikken voor een willekeurige set zoekwoorden, 
advertentiegroepen of campagnes terwijl u een doelbedrag uitgeeft. Als u geen doelbedrag opgeeft, 
probeert AdWords het resterende dagbudget van alle campagnes te gebruiken met behulp van deze 
biedstrategie. 

U kunt een aangepaste advertentieplanning instellen om uw advertenties weer te geven op bepaalde 
dagen of tijdstippen, en de strategie 'Klikken maximaliseren' gebruiken om het aantal klikken voor 
die dagen en tijdstippen te vergroten. Let op: als u bij campagnes met deze strategie 
bodaanpassingen op basis van dag en tijd instelt, worden deze bodaanpassingen niet toegepast op 
uw biedingen. 

U kunt 'Klikken maximaliseren' gebruiken voor één campagne of instellen als een 
portfoliobiedstrategie. Met een portfoliostrategie kunt u meerdere campagnes, advertentiegroepen 
en zoekwoorden samenvoegen in één strategie. Meer informatie 

Instellingen 

Limiet voor CPC-bod 
Met deze biedstrategie kunt u een limiet instellen voor biedingen op alle zoekwoorden, 
advertentiegroepen of campagnes wanneer u de portfoliobiedstrategie 'Klikken maximaliseren' 
gebruikt. Hiermee bepaalt u het maximumbedrag dat u bereid bent per klik te betalen. Als u geen 
limiet voor het maximum CPC-bod opgeeft, past AdWords uw biedingen aan om zo veel mogelijk 
klikken te behalen binnen een bepaalde doelbesteding die u heeft gekozen. 

Doelbesteding 
De doelbesteding is het bedrag dat u bereid bent per dag te besteden aan alle zoekwoorden, 
advertentiegroepen en campagnes met een specifieke biedstrategie. AdWords probeert binnen uw 
doelbesteding te blijven, maar kan afhankelijk van uw resterende budget en fluctuaties in klikkosten 
meer of minder besteden. Het bedrag is verdeeld over alle zoekwoorden, advertentiegroepen en 
campagnes die de strategie delen, wat betekent dat het meerdere dagbudgetten voor uw 
campagnes kan omvatten. 
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Als u geen doelbestedingsbedrag opgeeft, probeert AdWords de doelen van uw automatische 
biedingen te bereiken terwijl er tegelijkertijd voor wordt gezorgd dat u binnen uw dagbudget blijft 
(of dagbudgetten als u de strategie heeft toegepast op zoekwoorden, advertentiegroepen of 
campagnes waarvoor meerdere budgetten worden gebruikt). 

Zelfs als u een doelbesteding instelt die hoger is dan uw dagbudget, worden uw totale bestedingen 
aan elke campagne zoals gewoonlijk beperkt door het dagbudget (op basis 
van standaardoverweergave). 

Voorbeeld 

Stel dat u een dagbudget van € 100 heeft. U gebruikt handmatig bieden om een aantal van uw 
zoekwoorden te beheren, maar u beheert de rest met gebruik van de biedstrategie 'Klikken 
maximaliseren'. Als u geen doelbestedingsbedrag instelt, besteedt AdWords eerst het bedrag dat 
is vereist voor uw handmatig beheerde zoekwoorden. Daarna wordt geprobeerd zo veel mogelijk 
klikken te genereren met het resterende bedrag van uw budget van € 100. 

Met andere woorden, het budgetbedrag dat wordt verbruikt door deze biedstrategie, ongeacht 
of u een bepaalde doelbesteding heeft ingesteld of niet, wordt altijd ingezet voor andere 
biedingen. Laten we nogmaals het voorbeeld gebruiken van een dagelijks campagnebudget van € 
100. Stel dat u een campagne heeft met zowel handmatig bieden als een flexibele biedstrategie 
met een doelbesteding van € 50. Als de zoekwoorden voor handmatig bieden gemiddeld € 80 
besteden, wordt de effectieve doelbesteding beperkt tot € 20 (hoewel u de doelbesteding die is 
ingesteld op € 50, nog steeds in uw account ziet). 

Praktische tips 

Bodaanpassingen gebruiken 
Stel bodaanpassingen in om uw biedingen te verlagen of te verhogen als uw advertentie meedingt 
om te worden weergegeven op mobiele apparaten en specifieke locaties. Met bodaanpassingen 
heeft u meer controle over waar en wanneer uw advertentie wordt weergegeven. 

Uw advertenties plannen 
Stel aangepaste advertentieplanning in om uw advertenties weer te geven op bepaalde dagen of 
tijdstippen en gebruik uw strategie voor 'Klikken maximaliseren' op die dagen of tijdstippen. Houd er 
rekening mee dat als u bodaanpassingen op basis van dag en tijd instelt bij campagnes met 'Klikken 
maximaliseren', deze bodaanpassingen niet worden toegepast op uw biedingen. 

Pas uw zoekwoordbiedingen aan 
Als u meer controle wilt hebben over uw biedingen, bent u wellicht geïnteresseerd in hoe u CPC-
biedingen voor afzonderlijke zoekwoorden of plaatsingen kunt instellen. 
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Over bieden op basis van 'Zoekpaginalocatie targeten' 

'Zoekpaginalocatie targeten' is een type flexibele biedstrategie die biedingen voor meerdere 
campagnes, advertentiegroepen en zoekwoorden automatiseert met als doel uw advertentie boven 
aan de pagina of op de eerste pagina met zoekresultaten van Google weer te geven. In dit artikel 
wordt uitgelegd hoe de flexibele biedstrategie 'Zoekpaginalocatie targeten' werkt en welke 
instellingen er beschikbaar zijn. 

Voordat u begint 

Als u nog niet weet welk type flexibele biedstrategie bij u past, doet u er goed aan eerst meer over 
flexibele biedstrategieën te lezen. 

Hoe het werkt 

AdWords verhoogt of verlaagt uw biedingen automatisch om uw advertentie boven aan de pagina of 
op de eerste pagina met zoekresultaten van Google weer te geven. Deze biedstrategie werkt alleen 
met zoekwoorden, advertentiegroepen en campagnes die het zoeknetwerk targeten. 

Als u deze strategie voor het eerst toepast, kan het enkele minuten duren voordat uw bod wordt 
geüpdatet. Met deze strategie wordt uw bod ook meerdere keren per dag geüpdatet om uw 
advertenties weer te geven op uw doellocatie. 

Houd rekening met het volgende: plaatsing wordt niet gegarandeerd 

Gebruik van de biedstrategie 'Zoekpaginalocatie targeten' biedt geen garantie dat uw advertentie 
ook daadwerkelijk op de eerste pagina wordt geplaatst, noch ten aanzien van de 
advertentiepositie op de eerste pagina met zoekresultaten. Met deze schattingen en de 
biedstrategie wordt steeds geprobeerd uw doelpositie te bereiken, maar de uiteindelijke 
advertentieplaatsing is afhankelijk van het resultaat van de advertentieveiling. Deze wordt 
beïnvloed door concurrentie van andere adverteerders en door de kwaliteitsscore. 

Instellingen 

Plaatsing 
Er zijn twee opties, afhankelijk van de vraag of u uw advertentie boven aan de pagina wilt weergeven 
of op de eerste pagina met zoekresultaten van Google. 

• Boven aan de eerste pagina met zoekresultaten: laat AdWords automatisch biedingen verhogen of 
verlagen om aan de biedingsschatting voor boven aan de pagina te voldoen. De biedingsschatting 
voor boven aan de pagina lijkt op het CPC-bod (kosten per klik) dat nodig is om uw advertentie 
boven aan de pagina van Google-zoekresultaten weer te geven wanneer een zoekterm exact 
overeenkomt met uw zoekwoord. 

• Ergens op de eerste pagina met zoekresultaten: laat AdWords automatisch biedingen verhogen of 
verlagen om aan de biedingsschatting voor een positie ergens op de eerste pagina te voldoen. De 
biedingsschatting voor de eerste pagina lijkt op het CPC-bod (kosten per klik) dat nodig is om uw 
advertentie op de eerste pagina met Google-zoekresultaten weer te geven wanneer een zoekterm 
exact overeenkomt met uw zoekwoord. 
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Biedingsautomatisering 
• Biedingen automatisch verhogen of verlagen om ze aan te passen aan het geschatte bod voor boven 

aan de pagina of aan de biedingsschatting voor plaatsing op de eerste pagina. Bij deze instelling is het 
niet nodig om biedingen handmatig in te stellen. 

• Zelf biedingen instellen, maar biedingen automatisch laten aanpassen zodat ze minstens net zo 
hoog zijn als het geschatte bod voor boven aan de pagina of de biedingsschatting voor plaatsing op 
de eerste pagina. Met deze instelling staat u toe dat AdWords biedingen automatisch verhoogt 
wanneer deze lager zijn dan de schatting. 
 
Optioneel 

• Bodaanpassing: met bodaanpassingen kunt u uw bod concurrerender maken. Gebruik deze instelling 
om uw bod te verhogen of te verlagen met een bepaald percentage van de biedingen voor boven 
aan de pagina of biedingen voor de eerste pagina. Er zijn andere soorten bodaanpassingen waarmee 
u biedingen voor mobiele apparaten, locaties, advertentieplanning en meer kunt verhogen of 
verlagen. Meer informatie over bodaanpassingen. 

• Limiet voor het max. CPC-bod: met deze biedstrategie kunt u een beperking instellen op biedingen 
die zijn ingesteld voor zoekwoorden, advertentiegroepen of campagnes. 
 
Geavanceerd 

• Beperkte budgetten: kies of u uw biedingen wilt verhogen als uw campagne wordt beperkt door het 
budget. Als u uw biedingen in deze situatie verhoogt, kan dit leiden tot minder klikken. Overweeg in 
plaats daarvan uw biedingen te verlagen of uw budget te verhogen. Door uw biedingen te verlagen, 
kunt u het gemiddelde bedrag verlagen dat u betaalt wanneer iemand op uw advertenties klikt, wat 
betekent dat uw budget langer meegaat en u meer klikken genereert. 

• Zoekwoorden van lage kwaliteit: u kunt ervoor kiezen de biedingen voor zoekwoorden met een 
kwaliteitsscore van minder dan 4 wel of niet te verhogen. Als u uw biedingen verhoogt, kan dit ertoe 
leiden dat u meer betaalt voor zoekwoorden die eigenlijk moeten worden verbeterd. Meer 
informatie over manieren waarop u de kwaliteit van zoekwoorden kunt verbeteren. 
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Over doel-CPA-biedingen 

Doel-CPA is een Smart Bidding-strategie van AdWords waarmee biedingen worden ingesteld om 
zoveel mogelijk conversies te genereren tegen de doelkosten per acquisitie (doel-CPA) die u instelt. 
Hierbij wordt machine learning toegepast om biedingen voor elke veiling te optimaliseren, en wordt 
ook gebruikgemaakt van 'bieden tijdens de veiling' om biedingen aan elke veiling aan te passen. 
Doel-CPA is beschikbaar als standaardstrategie in een afzonderlijke campagne of 
als portfoliobiedstrategie voor meerdere campagnes en advertentiegroepen. In dit artikel wordt 
uitgelegd hoe doel-CPA-biedingen werken en welke instellingen beschikbaar zijn. 

Voordat u begint 

Als u nog niet weet welk type automatische biedstrategie bij u past, lees dan eerst meer informatie 
over automatisch bieden. 

Voordat u een doel-CPA-biedstrategie kunt configureren, moet u 'Conversies bijhouden' instellen. 

Het is belangrijk dat u ten minste 30 conversies heeft ontvangen in de afgelopen 30 dagen om de 
resultaten te maximaliseren en algoritmen voor machine learning genoeg gegevens te bieden om 
weloverwogen beslissingen te nemen. Het helpt ook als uw advertentiegroep of campagne al een 
paar dagen een constant aantal conversies heeft ontvangen. 

Hoe het werkt 

Doel-CPA-biedingen bepalen aan de hand van historische gegevens over uw campagne en evaluaties 
van de aanwezige contextsignalen op het moment van de veiling automatisch het optimale CPC-bod 
voor uw advertentie, elke keer dat deze in aanmerking komt voor weergave. AdWords stelt deze 
biedingen in om een gemiddelde CPA te bereiken die gelijk is aan uw doel voor alle 
advertentiegroepen en campagnes met deze strategie. 

Sommige conversies kosten wellicht meer dan uw doel en sommige minder, maar AdWords zal altijd 
proberen de kosten per conversie gelijk te houden aan de doel-CPA die u heeft ingesteld. Deze 
wijzigingen in CPA vinden plaats omdat uw werkelijke CPA afhankelijk is van factoren waarop Google 
geen invloed kan uitoefenen, zoals wijzigingen in uw website of advertenties of toegenomen 
concurrentie in advertentieveilingen. Daarnaast kan uw werkelijke conversiepercentage lager of 
hoger zijn dan de voorspelde conversieratio. 

Als u bijvoorbeeld kiest voor een doel-CPA van € 10, past AdWords uw CPC-biedingen automatisch 
aan om te proberen zoveel mogelijk conversies te genereren tegen gemiddeld € 10. Bij deze strategie 
worden biedingen aangepast met realtime signalen zoals apparaat, browser, locatie, tijdstip, 
remarketinglijst en meer om uw prestaties in advertentieveilingen te verbeteren. 

Instellingen 

Doel-CPA 
Dit is het gemiddelde bedrag dat u wilt betalen voor een conversie. De doel-CPA die u instelt, is 
mogelijk van invloed op het aantal conversies. Als u het doel bijvoorbeeld te laag instelt, loopt u 
wellicht klikken mis die tot conversies hadden kunnen leiden. Dit resulteert in een lager totaalaantal 
conversies. 

Als uw campagne beschikt over historische conversiegegevens, beveelt AdWords een doel-CPA 
aan. Deze aanbeveling wordt berekend op basis van uw daadwerkelijke 
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CPA-prestaties in de afgelopen weken. We sluiten prestatiegegevens voor de laatste paar dagen uit 
om rekening te houden met conversies die pas enkele dagen na een advertentieklik worden voltooid. 
U kunt zelf kiezen of u deze aanbevolen doel-CPA wilt gebruiken of uw eigen doel-CPA wilt instellen. 

Tip: Kies op welke conversies u wilt bieden 

Met de volgende instellingen voor het bijhouden van conversies kunt u wijzigingen aanbrengen in 
de manier waarop u op conversies biedt: 

• Met de instelling Opnemen in Conversies kunt u aangeven of u afzonderlijke conversieacties wilt 
opnemen in de rapportagekolom 'Conversies'. De gegevens in deze kolom worden gebruikt door 
biedstrategieën zoals doel-CPA, doel-ROAS en ECPC, zodat uw biedstrategie alleen wordt 
geoptimaliseerd op basis van de conversies waarvan u heeft aangegeven dat u ze wilt 
opnemen. Meer informatie 

• Met de instelling Conversies via verschillende apparaten opnemen kunt u conversies via 
verschillende apparaten opnemen in de kolom Conversies en in uw biedstrategieën die op conversies 
zijn gebaseerd. Meer informatie 
Bodlimieten 
We raden u af bodlimieten voor uw biedstrategie voor doel-CPA in te stellen, omdat de automatische 
optimalisatie van uw bod door AdWords hierdoor kan worden beperkt. Het kan ook verhinderen dat 
AdWords uw biedingen aanpast aan het bedrag dat het best voldoet aan uw doel-CPA. Als u 
bodlimieten instelt, worden deze alleen gebruikt in veilingen in het zoeknetwerk. Bodlimieten zijn 
alleen beschikbaar voor (niet-standaard) portfoliobiedstrategieën voor doel-CPA. 

• Max. bodlimiet: het hoogste maximale CPC-bod dat u AdWords wilt laten instellen voor 
zoekwoorden, advertentiegroepen of campagnes die een doel-CPA gebruiken. 

• Min. bodlimiet: het laagste CPC-bod dat u AdWords wilt laten instellen voor campagnes of 
advertentiegroepen die een doel-CPA gebruiken. Houd er rekening mee dat het AdWords-
biedingsalgoritme wellicht een maximaal CPC-bod instelt dat lager is dan uw minimale bodlimiet, 
doorgaans vanwege laagste-prijsbepaling. Dit betekent dat de bodlimiet die u hier instelt, niet het 
absoluut laagste bod is dat kan worden ingesteld. 
Bodaanpassingen voor apparaten 
Met bodaanpassingen voor apparaten voor doel-CPA kunt u prioriteit geven aan conversies per 
apparaat. U kunt aanpassingen instellen voor desktop, tablet en mobiel. 

Bij bodaanpassingen voor doel-CPA wordt, in tegenstelling tot bij bodaanpassingen voor handmatige 
CPC, de waarde van uw CPA-doel aangepast in plaats van de biedingen zelf. Voor de beste prestaties 
wilt u mogelijk uw bodaanpassingen voor handmatige CPC verwijderen wanneer u overschakelt naar 
doel-CPA. 

Als uw doel-CPA € 10 is en u een bodaanpassing van +40% instelt voor mobiel, wordt uw doel-CPA 
verhoogd tot € 14 op mobiele apparaten. Als u wilt voorkomen dat uw advertenties worden 
weergegeven op mobiele apparaten, kunt u een bodaanpassing voor mobiel van -100% instellen. 
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Over bieden op basis van overtreffingspercentage 

Overtreffingspercentage is een type portfoliobiedstrategie die biedingen voor meerdere campagnes, 
advertentiegroepen en zoekwoorden automatiseert om ervoor te zorgen dat uw advertenties de 
advertenties van een ander domein overtreffen. In dit artikel wordt uitgelegd hoe de 
portfoliobiedstrategie Overtreffingspercentage werkt, wat de instellingen ervan zijn en waar u 
rekening mee moet houden wanneer u deze strategie gebruikt. 

Voordat u begint 

Als u nog niet weet welk type portfoliobiedstrategie het meest geschikt voor u is, leest u eerst Over 
automatisch bieden. 

Hoe het werkt 

AdWords verhoogt of verlaagt automatisch uw biedingen om ervoor te zorgen dat uw advertenties 
de advertenties van een ander domein overtreffen. Deze biedstrategie werkt alleen met 
zoekwoorden, advertentiegroepen en campagnes die het zoeknetwerk targeten. 

Als uw advertentie een andere advertentie overtreft, wordt deze in de Google-zoekresultaten op een 
hogere positie weergegeven dan de andere advertentie of wordt uw advertentie wel weergegeven 
en de andere advertentie niet. Houd voor ogen dat deze strategie niet per se uw algemene 
advertentierangschikking verbetert. De strategie verbetert alleen uw rangschikking ten opzichte van 
de advertenties van een ander domein. 

Met de biedstrategie Overtreffingspercentage wordt doorgaans geprobeerd uw gewenste 
overtreffingspercentage te bereiken, maar de uiteindelijke advertentieplaatsing is afhankelijk van het 
resultaat van de advertentieveiling. Dit resultaat wordt beïnvloed door concurrentie van andere 
adverteerders en de kwaliteitsscore. Houd er ook rekening mee dat u met de strategie 
Overtreffingspercentage alleen uw biedingen wijzigt. Op basis van deze strategie neemt u niet deel 
aan veilingen waaraan u normaal gesproken niet deelneemt. 

Tip 

U kunt in het rapport Veilingstatistieken bekijken welke domeinen advertenties hebben die het 
vaakst deelnemen aan dezelfde veilingen als uw advertenties. 

Instellingen 

Benchmarkdomein 
Selecteer het domein dat u in de zoekresultaten wilt overtreffen. Als uw campagne genoeg gegevens 
bevat, geven we een lijst van domeinen weer die onlangs hebben deelgenomen aan dezelfde 
veilingen als uw advertenties. Als er geen domeinen worden weergegeven, kunt u ook handmatig 
een domein invoeren. 

Overtreffingspercentage 
Geef het percentage veilingen op waarvan u wilt dat ze het geselecteerde domein overtreffen. Hoe 
hoger uw overtreffingspercentage is, hoe groter uw budget waarschijnlijk moet zijn om de strategie 
te ondersteunen. 
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Max. bodlimiet 
Het hoogste maximum CPC-bod dat AdWords mag instellen voor zoekwoorden, advertentiegroepen 
of campagnes voor het maximaliseren van conversies. Houd er rekening mee dat de strategie geen 
biedingen kan verhogen voor zoekwoorden in campagnes die worden beperkt door het budget. Als 
uw campagne wordt beperkt door het budget, kan de strategie mogelijk niet het targetingdoel 
bereiken. 

Biedingsautomatisering 
• Met Automatisch geeft u AdWords de mogelijkheid om biedingen te verhogen of te verlagen als dat 

nodig is om het geselecteerde domein te overtreffen. Met deze instelling hoeft u biedingen niet 
handmatig in te stellen. 

• Met Handmatig kunt u biedingen zelf instellen, terwijl AdWords biedingen zo aanpast dat ze 
minstens hoog genoeg zijn om het geselecteerde domein te overtreffen. 
Zoekwoorden van slechte kwaliteit 
Selecteer hoe AdWords voor uw advertentieveilingen mag bieden op zoekwoorden van slechte 
kwaliteit. Wellicht is het duurder om uw biedingen te verhogen voor zoekwoorden van slechte 
kwaliteit. Daarom kunt u deze instelling beter standaard op 'Biedingen niet verhogen' laten staan. 

Houd rekening met het volgende 

• Als u deze strategie voor het eerst toepast, kan het een dag duren voordat uw biedingen zijn 
geüpdatet. De gegevens over het overtreffingspercentage worden één keer per dag geüpdatet, 
daarom worden uw biedingen ook dagelijks geüpdatet om het gewenste overtreffingspercentage te 
bereiken. Omdat het een week kan duren voordat deze strategie resultaten oplevert, kunt u beter 
minstens een week wachten met het aanpassen van de strategie-instellingen. 

• Als twee domeinen allebei gebruikmaken van de biedstrategie Overtreffingspercentage, worden de 
biedingen van beide domeinen verhoogd totdat voor een van de domeinen de maximumlimiet is 
bereikt. De deelnemer met het beste bod en de beste kwaliteitsscore krijgt de hoogste 
advertentierangschikking. 

• Deze strategie wijzigt biedingen per zoekwoord. De biedingen worden niet in elke advertentieveiling 
aangepast. Wanneer een bod wordt ingesteld, heeft dit dan ook invloed op alle veilingen die 
overeenkomen met het zoekwoord en niet alleen op de veilingen waaraan uw advertenties en de 
advertenties van het andere domein deelnemen. 
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Over doel-ROAS-biedingen 

Met doel-ROAS kunt u bieden op basis van een doelrendement op advertentie-uitgaven (ROAS). De 
strategie Slim bieden met AdWords zorgt ervoor dat u meer conversiewaarde of opbrengsten 
genereert op het doelrendement op advertentie-uitgaven (ROAS) dat u heeft ingesteld. Uw 
biedingen worden automatisch geoptimaliseerd tijdens de veiling, waardoor u uw biedingen voor 
elke veiling aan kunt passen. 

Doel-ROAS is beschikbaar als standaardstrategie in een afzonderlijke campagne of als 
portfoliostrategie voor meerdere campagnes, advertentiegroepen en zoekwoorden. In dit artikel 
wordt uitgelegd hoe doel-ROAS-biedingen werken en welke instellingen er beschikbaar zijn. 

Voordat u begint 

Als u nog niet weet welk type portfoliobiedstrategie het meest geschikt voor u is, leest u eerst Over 
automatisch bieden. Als u Shopping-campagnes heeft, vindt u hier meer informatie Over 
automatisch bieden voor Shopping-campagnes. 

Voordat u een doel-ROAS-biedstrategie kunt toepassen op uw advertentiegroepen of campagnes, 
moet u waarden instellen voor de conversies die u bijhoudt. 

Het is belangrijk dat u in de afgelopen 30 dagen ten minste 50 conversies heeft ontvangen. U 
maximaliseert dan de resultaten en geeft de algoritmen voor machine learning voldoende gegevens 
om weloverwogen beslissingen over uw biedingen te nemen. Het helpt ook als uw zoekwoord, 
advertentiegroep of campagne al een paar dagen vergelijkbare conversiewaarden heeft ontvangen. 

Hoe het werkt 

AdWords voorspelt toekomstige conversies en de bijbehorende waarden aan de hand van de 
conversiewaarden die u via Conversies bijhouden rapporteert. Daarna stelt AdWords de 
maximumbiedingen op basis van kosten per klik (max. CPC-biedingen) in om uw conversiewaarde te 
maximaliseren, terwijl er wordt gestreefd naar een rendement op advertentie-uitgaven (ROAS) dat 
overeenkomt met uw doel. 

Doel-ROAS gebruiken met verschillende campagnetypen: 

• Voor campagnes van het type Alleen in het Zoeknetwerk en Zoeknetwerk met Display Select streeft 
AdWords naar een gemiddeld ROAS dat gelijk is aan uw target voor alle zoekwoorden, 
advertentiegroepen en campagnes die gebruikmaken van deze strategie. 

• Voor campagnes van het type Alleen in het Display Netwerk streeft AdWords naar een gemiddeld 
ROAS dat gelijk is aan uw target voor alle zoekwoorden, advertentiegroepen en campagnes die 
gebruikmaken van deze strategie. Houd er rekening mee dat de strategie Doel-ROAS niet kan worden 
gebruikt voor campagnes van het type 'Alleen in het Display Netwerk - Mobiele apps' en voor 
campagnes van het type 'Alleen in het Display Netwerk' met het doel 'Uw mobiele app installeren' of 
'Mensen aanspreken met uw mobiele app'. 

• Voor Shopping-campagnes streeft AdWords naar een gemiddeld ROAS dat gelijk is aan uw doel voor 
alle advertentiegroepen en campagnes met deze strategie. 
Sommige conversies kunnen resulteren in een hoger of lager ROAS, maar over het geheel genomen 
probeert AdWords uw conversiewaarde per kostprijs gelijk te houden aan het doel-ROAS dat u heeft 
ingesteld. Als u bijvoorbeeld een doel-ROAS heeft ingesteld van 500%, past AdWords automatisch uw 
biedingen aan om te proberen uw conversiewaarde te maximaliseren en tegelijkertijd dit doel-ROAS 
te behalen. Deze strategie past biedingen aan met behulp van realtime 
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signalen (apparaat, browser, locatie, tijdstip van de dag, enzovoort) om uw prestaties bij de 
advertentieveiling te verbeteren. Ook past deze strategie biedingen automatisch aan als iemand wel 
of niet voorkomt op een van uw remarketinglijsten. 

AdWords stelt een doel-ROAS-waarde voor nadat u een nieuwe biedstrategie heeft ingesteld in de 
Gedeelde bibliotheek en heeft gekozen op welke campagnes u deze wilt toepassen. Deze 
aanbeveling wordt berekend op basis van uw daadwerkelijke ROAS in de voorgaande weken. We 
sluiten prestatiegegevens voor de laatste paar dagen uit om rekening te houden met conversies die 
pas enkele dagen na een advertentieklik worden voltooid. U kunt zelf kiezen of u deze aanbevolen 
doel-ROAS-waarde wilt gebruiken of uw eigen doel-ROAS wilt instellen. 

Voorbeeld 

Stel dat u de verkoopcijfers voor uw online winkel met damesschoenen bijhoudt en uw biedingen 
wilt optimaliseren op basis van de totale waarde van een winkelwagen. Uw doel is € 5 
verkoopomzet (dit is uw conversiewaarde) voor elke euro die u aan advertenties besteedt. In dat 
geval stelt u een doel-ROAS van 500% in: voor elke euro die u aan advertenties besteedt, wilt u 
vijfmaal zoveel opbrengsten genereren. 

De berekening is als volgt: 

€ 5 aan verkopen ÷ € 1 aan advertentiekosten x 100% = doel-ROAS van 500% 

AdWords stelt uw max. CPC-biedingen vervolgens automatisch in om uw conversiewaarde te 
maximaliseren, terwijl wordt gestreefd naar een doel-ROAS van 500%. 

Bodaanpassingen en Doel-ROAS 

Door bodaanpassingen in te stellen, kunt u ervoor zorgen dat uw advertenties vaker of minder vaak 
worden weergegeven op basis van waar, wanneer en hoe mensen zoeken. Omdat de strategie Doel-
ROAS u helpt om uw biedingen te optimaliseren op basis van realtime gegevens, worden uw 
bestaande bodaanpassingen niet gebruikt. Er is één uitzondering: u kunt nog wel bodaanpassingen 
van -100% voor mobiel instellen. U hoeft bodaanpassingen niet te verwijderen; ze worden gewoon 
niet gebruikt. 

Instellingen 

Doel-ROAS 
Uw doel-ROAS is de gemiddelde conversiewaarde die u wilt ontvangen voor elke euro die u aan 
advertenties besteedt. Goed om te weten: het doel-ROAS dat u heeft ingesteld, heeft wellicht 
invloed op het conversievolume dat u ontvangt. Als u bijvoorbeeld een doel instelt dat te hoog is, kan 
dit de hoeveelheid verkeer naar uw advertenties beperken. 

Hier volgen enkele tips voor het instellen van een geschikt doel-ROAS: 

• Probeer een doel-ROAS in te stellen op basis van de historische conversiewaarde per kostengegevens 
voor de zoekwoorden, advertentiegroepen of campagnes waarop u deze strategie wilt toepassen. Dit 
helpt u bij het maximaliseren van uw conversiewaarde, terwijl u hetzelfde rendement op 
advertentie-uitgaven behoudt dat uw zoekwoorden, advertentiegroepen of campagnes tot nog toe 
hebben opgeleverd. 

• U kunt de historische conversiewaarde per kostengegevens weergeven door in het dropdown-menu 
Kolommen de optie Kolommen aanpassen te selecteren en de kolom Conv.-waarden/kosten uit de 
lijst met conversiekolommen toe te voegen. Vervolgens vermenigvuldigt u de conversiewaarde per 
kostprijs met 100 om het percentage van uw doel-ROAS te berekenen. 
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Bodlimieten 
We raden u af om bodlimieten voor Doel-ROAS in te stellen, omdat dit de automatische 
optimalisatie van AdWords voor uw bod kan beperken. Bodlimieten kunnen bovendien verhinderen 
dat AdWords uw biedingen aanpast aan het bedrag dat het best voldoet aan uw doel-ROAS. Als u 
bodlimieten instelt, worden deze alleen gebruikt in veilingen in het zoeknetwerk. 

• Max. bodlimiet: Het hoogste handmatige CPC-bod dat u AdWords wilt laten instellen voor 
zoekwoorden, advertentiegroepen of campagnes waarvoor de strategie Doel-ROAS wordt gebruikt. 

• Min. bodlimiet: Het laagste max. CPC-bod dat u AdWords wilt laten instellen voor zoekwoorden, 
advertentiegroepen of campagnes waarvoor de strategie Doel-ROAS wordt gebruikt. Houd er 
rekening mee dat AdWords wellicht een max. CPC-bod instelt dat lager is dan uw minimale 
bodlimiet, doorgaans vanwege laagste-prijsbepaling. Dit betekent dat de bodlimiet die u hier instelt, 
niet het absolute laagste bod is dat kan worden ingesteld. 
Tip: Kies op welke conversies u wilt bieden 

Met de volgende instellingen voor het bijhouden van conversies kunt u wijzigingen aanbrengen in 
de manier waarop u op conversies biedt: 

• Met de instelling Opnemen in Conversies kunt u aangeven of u afzonderlijke conversieacties wilt 
opnemen in de rapportagekolom 'Conversies'. De gegevens in deze kolom worden gebruikt door 
biedstrategieën zoals doel-CPA, doel-ROAS en ECPC, zodat uw biedstrategie alleen wordt 
geoptimaliseerd op basis van de conversies waarvan u heeft aangegeven dat u ze wilt 
opnemen. Meer informatie 

• Met de instelling Conversies via verschillende apparaten opnemen kunt u conversies via 
verschillende apparaten opnemen in de kolom Conversies en in uw biedstrategieën die op conversies 
zijn gebaseerd. Meer informatie 
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Een budget voor uw campagne instellen  

Met AdWords selecteert u voor elke campagne een dagbudget op basis van uw advertentiedoelen en 
het gemiddelde bedrag dat u bereid bent elke dag te besteden. U kunt uw budget op elk gewenst 
moment wijzigen. 

In dit artikel wordt uitgelegd hoe u uw dagbudget kunt instellen en wijzigen. 

Waarom de kosten uw gemiddelde dagbudget kunnen overschrijden 

• Met AdWords kunt u uw rendement op investering (ROI) maximaliseren door uw advertenties vaker 
weer te geven op dagen waarop de hoeveelheid zoekverkeer groter is. 

• Wanneer uw advertenties vaker worden weergegeven, kunnen uw totale dagelijkse kosten tot 20 
procent hoger liggen dan uw gemiddelde dagbudget. U betaalt echter nooit meer dan uw 
gemiddelde dagbudget, gedeeld door het gemiddelde aantal dagen in een maand (30,4). 

Waarom campagnes meer kunnen kosten dan hun dagbudget 

Voor elk van uw advertentiecampagnes stelt u een dagbudget in. Dit is, het bedrag dat u heeft 
begroot om per dag aan uw advertenties uit te geven. Als u constateert dat de totale dagelijkse 
kosten van uw campagne hoger zijn dan het bedrag van uw dagbudget, betekent dit dat er op dagen 
met meer zoekverkeer meer van uw budget aan uw campagne wordt besteed, en op dagen met 
minder zoekverkeer juist minder. Fluctuaties in de hoeveelheid zoekverkeer kunnen verschillende 
oorzaken hebben. Zo kan de dag van de week (werkdagen versus weekend) een rol spelen, maar ook 
de tijd van het jaar of bijvoorbeeld een vakantieperiode. 

Als u uw dagbudget op andere dagen in de maand bekijkt, kunt u de prestaties van uw campagnes 
optimaliseren en ervoor zorgen dat uw advertenties vaker worden weergegeven op dagen dat ze 
populair zijn. 

Hoe kosten in rekening worden gebracht wanneer campagnes het dagbudget overschrijden 

Tot 120 procent van het dagbudget voor uw campagne kan worden gebruikt om uw advertenties op 
bepaalde dagen van de week of maand weer te geven op basis van fluctuaties in het verkeer. Er 
wordt echter nooit meer uitgegeven dan u elke maand aan uw campagnes besteedt. 

Voorbeeld 

Als uw dagbudget € 10 is, wordt er op bepaalde dagen maximaal € 12 besteed om uw 
advertenties weer te geven op basis van fluctuaties in het verkeer. 
Houd er rekening mee dat uw dagelijkse kosten soms hoger zijn dan de limiet van 120 procent. Er 
wordt echter niet meer in rekening gebracht dan de 20 procent boven op uw dagbudget. Als uw 
dagbudget bijvoorbeeld € 10 is en u op een bepaalde dag € 15 aan kosten heeft gegenereerd, wordt 
er maximaal € 12 in rekening gebracht. De resterende € 3 wordt aan u terugbetaald als krediet voor 
overweergave. Dit wordt vermeld in uw transactiegeschiedenis. 

Over de maandelijkse kostenlimiet 

Hoewel de kosten van uw campagne op alle dagen tot 20 procent boven uw gemiddelde dagbudget 
kunnen liggen, betaalt u niet meer dan de maandelijkse kostenlimiet die AdWords gebruikt om te 
voorkomen dat u per ongeluk te veel betaalt. Dat betekent dat zolang 
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uw budget een volledige maand gelijk blijft, er nooit meer in rekening wordt gebracht dan uw 
dagbudget vermenigvuldigd met het gemiddelde dagen aantal in een maand (30,4, oftewel 365 
maanden in een jaar ÷ 12 maanden). 

Voorbeeld 

Als uw dagbudget voor elke dag van een maand gelijk is en u in een bepaalde kalendermaand 
meer kosten genereert dan op basis van uw maandelijkse bestedingslimiet is toegestaan, wordt 
alleen uw maandelijkse bestedingslimiet in rekening gebracht. Als uw dagbudget bijvoorbeeld 
voor elke dag van een maand € 10 is (een maandelijkse bestedingslimiet van € 304) en u in een 
kalendermaand € 310 aan kosten heeft gegenereerd, wordt alleen het bedrag van € 304 in 
rekening gebracht. De berekening is als volgt: 

€ 10 (dagbudget) x 30,4 (gemiddelde aantal dagen per maand) = € 304 

De resterende € 6 wordt aan u terugbetaald als krediet voor overweergave. 

Hoe budgetwijzigingen van invloed zijn op de maandelijkse kostenlimiet 

Hoewel de daglimiet van 120 procent gewoon van toepassing blijft, wordt er geen maandelijkse 
kostenlimiet gebruikt als het dagbudget gedurende de maand wordt gewijzigd. Voor campagnes die 
halverwege de maand zijn onderbroken of anderszins niet de gehele maand worden weergegeven, 
ziet u mogelijk verschillen tussen uw gemiddelde dagbudgetten en uw totale kosten. 

Voorbeeld 

Stel dat uw campagne gedurende drie dagen wordt uitgevoerd. U stelt voor de eerste dag een 
dagbudget van € 100 in, voor de tweede dag € 120 en voor de derde dag € 150. Vanwege de 
dagelijkse kostenlimiet van 120 procent kan er op de eerste dag € 120 in rekening worden 
gebracht, op de tweede dag € 144 en op de derde dag € 180. Dit betekent dat er in een 
kalendermaand € 444 in rekening wordt gebracht en dat er geen maandelijkse kostenlimiet wordt 
gebruikt. 
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Voorkomen dat het dagbudget opraakt 

Heeft u een beperkt budget, dan wilt u elke cent die u aan uw advertentiecampagne uitgeeft, 
optimaal benutten. Als uw budget beperkt is, wordt uw advertentie wellicht minder vaak 
weergegeven dan u zou willen, of misschien zelfs helemaal niet. 
Dit artikel biedt een aantal tips waarmee u uw budget efficiënter kunt besteden. 

Uw biedingen verlagen in campagnes die worden 'beperkt door het budget' 

Hoewel het raar klinkt, kunt u meer klikken genereren door de biedingen in campagnes die zijn 
gemarkeerd als 'Beperkt door budget', enigszins te verlagen. Als u de biedingen verlaagt in 
campagnes die worden beperkt door het budget, kunt u het gemiddelde bedrag verlagen dat u 
betaalt wanneer iemand op uw advertenties klikt, wat betekent dat uw budget langer meegaat en u 
meer klikken kunt genereren. Als u de biedingen echter te veel verlaagt, kan dit leiden tot minder 
klikken omdat uw biedingen niet meer concurrerend genoeg zijn. Als u ervoor kiest uw biedingen te 
verlagen, moet u uw campagne enkele dagen later controleren om te bepalen of u uw biedingen niet 
te veel heeft verlaagd. Informatie over het bewerken van uw bod 

AdWords automatisch voor u laten bieden 

Als alternatief voor het verlagen van uw biedingen kunt u AdWords uw biedingen automatisch laten 
instellen. Er zijn meerdere typen geautomatiseerde biedstrategieën om u te helpen een bepaalde 
doelstelling voor uw bedrijf te behalen, zoals meer klikken of meer conversies. Meer informatie over 
automatisch bieden 

De weergavesnelheid wijzigen van 'Versneld' in 'Standaard' 

Bij versnelde weergave is de kans groot dat het dagbudget van uw campagne al vroeg op de dag 
opgebruikt is. Dit komt doordat bij versnelde weergave uw advertenties net zo lang worden 
weergegeven tot het budget op is. De weergave 'Standaard' is in dit opzicht geoptimaliseerd en 
hierbij wordt de weergave van uw advertenties gelijkmatiger over de dag verdeeld. 

Als u handmatig bieden gebruikt, wordt uw campagne standaard ingesteld op 'Standaard'. Het is niet 
mogelijk om de weergaveoptie 'Versneld' in te stellen voor automatisch bieden. Meer informatie hoe 
u uw weergavesnelheid kunt wijzigen 

Het aanbevolen budget van uw campagne gebruiken 

In AdWords worden aanbevolen budgetten weergegeven voor campagnes die herhaaldelijk hun 
dagbudget bereiken maar het potentieel hebben meer klikken en vertoningen te genereren. U kunt 
deze aanbevelingen gebruiken om in te schatten hoe een nieuw budget de zichtbaarheid van 
advertenties in uw campagne zou kunnen verbeteren. Meer informatie over hoe u het aanbevolen 
budget voor uw campagne kunt vinden 
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MODULE 2.3 UW CAMPAGNE IN HET ZOEKNETWERK BEHEREN 
 

Over advertentieplanning 

De kans is groot dat u uw advertentie wilt weergeven bij elke zoekopdracht die een klant online 
uitvoert. Het is echter ook mogelijk dat u uw advertentie alleen op bepaalde dagen wilt weergeven, 
of alleen tijdens kantooruren wanneer u aanwezig bent om vragen van klanten te beantwoorden. 

In dit artikel wordt uitgelegd hoe advertentieplanning werkt. 

Hoe het werkt 

Kies de versie van AdWords die u gebruikt. Meer informatie. 

VORIGE NIEUW 
U kunt advertentieplanning als volgt gebruiken: 

• U kunt bepaalde tijden of dagen van de week instellen waarop u uw advertenties wilt laten 
weergeven. 

• U kunt bodaanpassingen instellen om uw biedingen op specifieke dagen en tijdstippen te verhogen 
of te verlagen. 
Standaard zijn uw AdWords-campagnes ingesteld op 'Hele dag'. Dit betekent dat uw advertenties 
elke kalenderdag in aanmerking komen voor weergave. Als er op de ingestelde tijd of dag niemand 
zoekt naar uw zoekwoorden, worden uw advertenties ook niet weergegeven.  

Voorbeeld 

Stel dat u duikvakanties op Curaçao aanbiedt. U bekijkt uw prestaties voor 'Dag en uur' op de 
pagina Advertentieplanning en ziet dat uw advertenties de beste resultaten behalen op zondag 
tussen 19:00 en 22:00 uur, wanneer 3 op Reis op tv wordt uitgezonden. U besluit uw 
advertentieplanning aan te passen, zodat uw advertenties op zondag alleen rond die tijd worden 
weergegeven. 
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Weergave van advertenties 

 
De weergavesnelheid van uw advertentie kan bepalen hoe lang uw budget meegaat. 

Als uw budget beperkt is, kies dan voor 'Standaardweergave' of 'Versnelde weergave' om aan te 
geven met welke weergavesnelheid u uw advertenties gedurende de dag wilt weergeven. In dit 
artikel worden twee weergavesnelheden voor advertenties besproken en wordt aangegeven 
wanneer u deze het beste kunt gebruiken. 

Advertentieweergave en uw gemiddelde dagbudget 

Wanneer u een campagne maakt, stelt u een gemiddeld dagbudget in. Hiermee bepaalt u welk 
bedrag u gemiddeld per dag aan deze campagne wilt besteden (mogelijk wordt er op bepaalde dagen 
minder, of soms iets meer, dan het gemiddelde dagbudget in rekening gebracht). Zodra uw 
gemiddelde dagbudget is bereikt, worden uw advertenties die dag doorgaans niet meer 
weergegeven. 

Bij de meeste adverteerders wordt het budget alleen aangesproken op het moment dat een 
potentiële klant op hun advertentie klikt. Hoe vaker er op uw advertentie wordt geklikt, hoe sneller 
uw dagbudget opraakt. De weergavesnelheid van uw campagne bepaalt hoe snel uw advertenties 
worden weergegeven en hoe lang het duurt voordat uw budget op een bepaalde dag is verbruikt. 

De ingestelde weergavesnelheid is vooral relevant als uw campagne wordt beperkt door het budget, 
omdat u op deze manier kunt bepalen hoe snel u uw budget wilt besteden. Als uw campagne niet 
wordt beperkt door het budget, is de ingestelde weergavesnelheid niet van belang, omdat uw 
budget hoog genoeg is om uw advertenties gedurende de gehele dag weer te geven. 

Standaard of versnelde advertentieweergave kiezen 

U heeft de keuze uit twee opties voor de weergavesnelheid van advertenties: Standaard (de 
standaardinstelling voor alle campagnes, die uw budget optimaliseert door het gelijkmatig 
gedurende de dag uit te geven) of Versneld (wat voor de meeste adverteerders niet wordt 
aanbevolen). 

Standaardweergave (standaardinstelling) 

• Hoe het werkt: De standaardweergave is bedoeld om uw budget gelijkmatig over de gehele dag te 
verdelen (0:00-23:59). Zo voorkomt u dat uw budget al vroeg op de dag op is. 

• Waarom gebruiken: Deze weergavesnelheid wordt aanbevolen voor nieuwe adverteerders en is 
handig als u klanten gelijkmatig over de dag wilt bereiken. Als u een klein budget heeft, voorkomt u 
met deze instelling dat uw hele budget 's ochtends al is verbruikt. Heeft u bijvoorbeeld een 
bezorgservice voor delicatessen, dan wilt u uw klanten zowel tijdens het ontbijt als tijdens de lunch 
en het avondeten bereiken. 

• Wat u kunt verwachten: Aangezien de advertentieweergave verspreid over de dag plaatsvindt, zult u 
uw advertentie niet elke keer zien wanneer u ernaar zoekt, vooral niet als uw campagne wordt 
beperkt door het budget. 
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Tip 

Als u uw advertentie in context wilt bekijken, kunt u hiervoor het beste de Advertentievoorbeeld 
en -diagnosetool gebruiken in plaats van op Google een zoekopdracht uit te voeren. 

Versnelde weergave (niet aanbevolen voor de meeste adverteerders) 

• Hoe het werkt: Versnelde weergave is minder geoptimaliseerd. Hiermee wordt uw budget sneller 
uitgegeven, meestal aan het begin van de dag (dat wil zeggen, 0:00 uur). Daarom wordt versnelde 
weergave niet aanbevolen voor de meeste adverteerders. Als uw campagne wordt beperkt op basis 
van het budget, kan uw campagne het gemiddelde dagbudget al vroeg op de dag helemaal 
verbruiken, wat betekent dat uw advertentie gedurende het grootste deel van de dag niet meer 
wordt weergegeven. 

• Waarom gebruiken: Hoewel deze instelling voor de meeste adverteerders niet wordt aanbevolen, 
kunt u voor versnelde weergave kiezen als u het belangrijk vindt dat uw advertenties meteen 's 
ochtends zo vaak mogelijk worden weergegeven totdat het gemiddelde dagbudget is bereikt, zelfs 
als dat betekent dat er gedurende de rest van de dag geen advertentieweergave meer plaatsvindt. 

• Wat u kunt verwachten: Als uw campagne wordt beperkt door het budget, wordt uw advertentie 
niet meer weergegeven nadat u het gemiddelde dagbudget heeft bereikt dat voor die dag is 
toegewezen. Heeft u het dagbudget al vroeg in de ochtend verbruikt, dan wordt uw advertentie pas 
de volgende dag weer weergegeven. U zult uw advertentie dus niet elke keer zien wanneer u ernaar 
zoekt, vooral niet 's nachts. 
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Advertentieroulatie en frequentielimieten gebruiken 

• U vindt de instellingen voor advertentieroulatie en frequentielimieten in de 'Geavanceerde 
instellingen' van uw campagne. 

• Met advertentieroulatie kunt u aangeven hoe vaak uw actieve advertenties in een advertentiegroep 
ten opzichte van elkaar moeten worden weergegeven. 

• Met frequentielimieten kunt u voor campagnes in het Display Netwerk een limiet instellen voor het 
aantal keren dat uw advertentie aan een unieke bezoeker mag worden weergegeven. 

Een instelling voor advertentieroulatie selecteren voor uw campagne 

Advertentieroulatie is de manier waarop we uw advertenties weergeven in zowel 
het zoeknetwerk als het Display Netwerk. Als u in een advertentiegroep meerdere advertenties 
heeft, worden deze gerouleerd, omdat er slechts één advertentie uit uw account tegelijkertijd kan 
worden weergegeven. Gebruik de instelling voor advertentieroulatie om aan te geven hoe vaak de 
advertenties in uw advertentiegroep ten opzichte van elkaar moeten worden weergegeven. Deze 
instelling is beschikbaar in campagnes waarvoor de optie 'Alle functies' is ingeschakeld. 

U heeft vier opties voor advertentieroulatie: 

• Optimaliseren voor klikken (standaard): advertenties die naar verwachting meer klikken zullen 
genereren, nemen vaker deel aan de advertentieveiling dan andere advertenties in de 
advertentiegroep. Deze advertenties van hogere kwaliteit genereren meer vertoningen dan andere 
advertenties in de advertentiegroep. Dit resulteert in een hoger vertoningspercentage. Met deze 
optie ontvangt uw advertentiegroep in totaal meer vertoningen en klikken. Dit komt omdat 
advertenties van hogere kwaliteit een betere positie behalen en meer aandacht van gebruikers 
trekken. 

• Optimaliseren voor conversies: advertenties die naar verwachting meer conversies zullen 
genereren, nemen vaker deel aan de advertentieveiling dan andere advertenties in de 
advertentiegroep. Als u deze optie gebruikt, ontvangt uw advertentiegroep misschien minder klikken 
dan bij de vorige optie, maar worden er waarschijnlijk wel meer conversies gegenereerd. Dit kan 
resulteren in een hoger rendement op investering. 

• Gelijkmatig rouleren: uw advertenties doen gelijkmatiger mee aan de advertentieveiling. Houd er 
rekening mee dat met 'Gelijkmatig rouleren' advertenties met een lagere klikfrequentie en lager 
conversiepercentage doorgaans vaker worden weergegeven, wat kan leiden tot een lagere 
gemiddelde positie of tot minder klikken en conversies. 

• Rouleren voor onbepaalde tijd: Net als bij de instelling 'Gelijkmatig rouleren' doen uw advertenties 
gelijkmatiger mee aan de advertentieveiling, maar dan voor onbepaalde tijd en zonder optimalisatie. 
Deze optie wordt voor de meeste adverteerders niet aanbevolen. 
 
Houd rekening met het volgende 

Met de opties 'Gelijkmatig rouleren' en 'Rouleren voor onbepaalde tijd' wordt het percentage 
vertoningen voor advertenties die in de advertentiegroep worden weergegeven, gelijkmatiger 
dan met de andere opties voor advertentieroulatie. Omdat de kwaliteit van advertenties verschilt 
en de kwaliteit mede bepalend is voor waar een advertentie wordt weergegeven (als dit 
überhaupt gebeurt), is het percentage vertoningen van elke advertentie wellicht niet helemaal 
gelijkmatig. Een advertentie van hoge kwaliteit kan bijvoorbeeld op de eerste pagina met 
zoekresultaten worden weergegeven, terwijl een advertentie van lage kwaliteit op de tweede 
pagina wordt weergegeven en zo een kleiner aantal gebruikers bereikt. 
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Een frequentielimiet instellen voor vertoningen van advertenties in het Display Netwerk 

Met frequentielimieten wordt het aantal vertoningen van uw advertenties in het Google Display 
Netwerk aan dezelfde unieke gebruiker beperkt. Deze functie werkt niet in het zoeknetwerk. Alleen 
vertoningen die zichtbaar waren, worden meegerekend in frequentielimieten. Een display-
advertentie wordt als 'zichtbaar' beschouwd wanneer minimaal vijftig procent van de advertentie 
één seconde of langer op het scherm wordt weergegeven. Een videoadvertentie moet twee 
seconden of langer worden weergegeven. 

Als u voor een campagne frequentielimieten inschakelt, stelt u een limiet in voor het aantal 
vertoningen per dag, per week of per maand aan een individuele gebruiker. U kunt instellen dat de 
cap wordt toegepast op elke advertentie, advertentiegroep of campagne. Als u adverteert op 
websites met veel terugkerende bezoekers (zoals De Telegraaf), voorkomt u met deze optie dat uw 
advertentie te vaak aan dezelfde gebruikers wordt vertoond. 
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Over de verschillende soorten URL's 

Advertenties die u met AdWords maakt, beschikken over twee URL's: een zichtbare URL en een URL 
van de bestemmingspagina. Met twee URL's kunt u in uw advertentie een eenvoudige, gemakkelijk 
te lezen URL opnemen die naar uw website leidt, maar ook een specifiekere URL waaraan u meer 
gegevens kunt toevoegen (zoals trackinggegevens). In dit artikel leest u meer over de verschillende 
typen URL's die u voor uw advertenties kiest. Ook geven we voor elk type enkele regels. 

Zichtbare URL's 

De zichtbare URL is het websiteadres dat in uw advertentie wordt weergegeven. In tekstadvertenties 
is de zichtbare URL groen en wordt deze weergegeven naast het advertentiepictogram. Een 
voorbeeld: 

Milieuneutrale Alaska Tours - Boek nu voor 10% korting! 
Advertentie www.example.com 
Onze gidsen zijn gek op Alaska! Zomerspecial 
Nu beschikbaar. Boek vandaag nog! 
 

In standaardtekstadvertenties definieert u de zichtbare URL zelf. Als het adres van uw website begint 
met een subdomein (bijvoorbeeld het element 'support' in 'support.google.com'), mag dat 
subdomein deel uitmaken van de zichtbare URL. 

In uitgebreide tekstadvertenties bestaat uw zichtbare URL uit de combinatie van het domein (en, 
indien van toepassing, het subdomein) van uw website en de tekst in uw Pad-velden. 

URL's van bestemmingspagina's 

Adverteerders gebruiken een bestemmingspagina-URL om mensen naar een bepaald deel van hun 
website te sturen. 

De URL van uw bestemmingspagina kan uit twee onderdelen bestaan: 

• Uiteindelijke URL (vereist): het URL-adres van de pagina op uw website waar gebruikers uitkomen 
wanneer ze op uw advertentie klikken. Voor de meeste adverteerders is de URL van de 
bestemmingspagina gelijk aan de uiteindelijke URL. 

• Trackingsjabloon (optioneel): als u gebruikmaakt van tracking, kunt u ook een trackingsjabloon 
opgeven. Wanneer iemand op uw advertentie klikt, wordt uw trackingsjabloon gebruikt om de URL 
van uw bestemmingspagina te maken. 

Beleid inzake URL's 

De URL's van uw advertentie horen klanten een duidelijk idee te geven van de pagina waarop ze 
terechtkomen wanneer ze op een advertentie klikken. Daarom bepaalt het Google-beleid dat de 
zichtbare URL en de URL van de bestemmingspagina naar dezelfde website moeten verwijzen. Dit 
betekent dat de zichtbare URL in uw advertentie overeen moet komen met het domein waarop 
bezoekers terechtkomen wanneer ze op uw advertentie klikken. 

Voorbeeld 

Als uw zichtbare URL 'www.adwords.google.com' is, kan de URL van uw bestemmingspagina 
'www.adwords.google.com/adwords' zijn, omdat het domein 
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(google.com) van de zichtbare URL overeenkomt met het domein van de URL van de 
bestemmingspagina. Houd er rekening mee dat u hetzelfde domein moet gebruiken voor alle 
URL's in uw advertentiegroep. 
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Over tracking in AdWords 

Als u online adverteert, ontvangt u standaard diverse waardevolle gegevens. Bijvoorbeeld hoe vaak 
uw advertenties zijn weergegeven en hoeveel klikken ze hebben gegenereerd. Maar wat als u een 
analysesysteem van derden gebruikt en u zaken wilt bijhouden als het aantal klikken dat afkomstig is 
van mobiele apparaten of de verdeling van het advertentieverkeer tussen het zoeknetwerk van 
Google en het Google Display Netwerk? Dergelijke gegevens kunt u verkrijgen door in het veld URL-
opties tracking in te stellen. 

In dit artikel wordt uitgelegd hoe tracking in AdWords werkt en wat u in het veld URL-opties precies 
kunt instellen. Het is een goed idee om tracking in te stellen als u succes heeft met uw campagnes en 
graag meer wilt weten over de gegenereerde klikken. 

Hoe tracking werkt 

Tracking hangt nauw samen met de uiteindelijke URL's van uw advertenties. Als u geen tracking 
gebruikt, wordt iemand die op uw advertentie klikt, rechtstreeks doorgeleid naar de URL van de 
bestemmingspagina die u in het veld 'Uiteindelijke URL' heeft ingevoerd toen u uw advertentie 
instelde. Heeft u tracking ingesteld, dan kunt u potentiële klanten doorverwijzen naar specifieke 
URL's van bestemmingspagina's waarin extra informatie is opgenomen, zoals het zoekwoord dat uw 
advertentie heeft geactiveerd of het type apparaat dat is gebruikt door degene die op uw 
advertentie heeft geklikt. 

Over het veld URL-opties 

U kunt URL-opties maken of bewerken op account-, campagne-, advertentiegroep-, zoekwoord- of 
sitelinkniveau. Het veld URL-opties bestaat uit twee hoofdgedeelten: 

• Trackingsjabloon: Het veld waar u uw trackinggegevens opgeeft. Wanneer er op een advertentie 
wordt geklikt, wordt deze informatie toegevoegd aan uw uiteindelijke URL. Dit wordt de URL van uw 
bestemmingspagina. Een trackingsjabloon op advertentiegroep-, campagne- of accountniveau geldt 
voor alle advertenties in de betreffende advertentiegroep of campagne, of het betreffende account. 
Als u meerdere trackingsjablonen definieert op verschillende niveaus, wordt het meest specifieke 
sjabloon gebruikt. Het trackingsjabloon op zoekwoordniveau is het meest specifiek, gevolgd door dat 
op advertentieniveau, advertentiegroepniveau, campagneniveau en accountniveau. Meer informatie 

• Aangepaste parameter: Dit is een URL-parameter die u zelf kunt maken en toevoegen aan uw 
trackingsjablonen en uiteindelijke URL's. Meer informatie 
Goed om te weten 

• Als u URL-opties instelt voor een advertentiegroep, campagne of account, kunt u uw 
trackinggegevens updaten zonder dat u uw advertenties opnieuw ter goedkeuring hoeft in te dienen. 
Als u echter opties instelt of bewerkt op advertentie-, zoekwoord- of sitelinkniveau, moeten uw 
advertenties wel worden beoordeeld. 

• U kunt de knop Testen gebruiken om te controleren of uw tracking correct is ingesteld. Wanneer u 
op Testen klikt, combineert AdWords uw uiteindelijke URL met eventuele trackinginstellingen om 
ervoor te zorgen dat uw advertentie doorverwijst naar de URL van een bestemmingspagina. Meer 
informatie 
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Over 'Conversies bijhouden' 

Conversies bijhouden is een gratis tool die laat zien wat er gebeurt nadat een klant op uw 
advertentie heeft geklikt, bijvoorbeeld of die klant uw product heeft aangeschaft, zich heeft 
aangemeld voor uw nieuwsbrief, uw bedrijf heeft gebeld of uw app heeft gedownload. Wanneer een 
klant een actie voltooit die waardevol is voor uw bedrijf, wordt dit een conversie genoemd. 

In dit artikel worden de voordelen en de werking van 'Conversies bijhouden' en onze beveiligings- en 
privacynormen beschreven. Zie 'Conversies bijhouden' instellen voor installatie-instructies. 

null 

Waarom zou u 'Conversies bijhouden' gebruiken? 

• U ziet welke zoekwoorden, advertenties, advertentiegroepen en campagnes het beste presteren bij 
het genereren van waardevolle activiteit van klanten. 

• U heeft inzicht in het rendement op uw investering (ROI) en kunt weloverwogen beslissingen nemen 
met betrekking tot uw advertentie-uitgaven. 

• Gebruik strategieën voor slim bieden (zoals doel-CPA, verbeterde CPC en doel-ROAS) waarmee uw 
campagnes automatisch worden geoptimaliseerd op basis van uw bedrijfsdoelen. 

• U ziet hoeveel klanten interactie hebben met uw advertenties op het ene apparaat of in de ene 
browser en vervolgens een conversie genereren op een ander apparaat of in een andere browser. U 
kunt gegevens over conversies via verschillende apparaten en browsers en andere 
conversiegegevens bekijken in de rapportagekolom 'Alle conversies'. 

Hoe werkt 'Conversies bijhouden'? 

Als u conversies wilt bijhouden, moet u eerst een conversieactie in uw AdWords-account maken. Een 
conversieactie is een specifieke activiteit van klanten die waardevol is voor uw bedrijf. Met 
'Conversies bijhouden' kunt u de volgende soorten acties volgen: 

• Websiteacties: aankopen, aanmeldingen en andere acties die klanten op uw website voltooien. 
• Telefoongesprekken: telefoongesprekken met klanten die rechtstreeks vanuit uw advertenties 

bellen, telefoongesprekken met klanten die bellen naar een telefoonnummer op uw website en 
telefoongesprekken met klanten die klikken op een telefoonnummer op uw mobiele website. Meer 
informatie over oproepconversies bijhouden. 

• App-downloads en in-app-acties: downloads van uw mobiele Android- of iOS-apps en aankopen of 
andere activiteit binnen deze apps. Meer informatie over conversies bijhouden voor mobiele apps. 

• Importacties: activiteit van klanten die online begint maar offline wordt voltooid, bijvoorbeeld 
wanneer een klant op een advertentie klikt en een online contactformulier verzendt en later op uw 
kantoor een contract ondertekent. Meer informatie over offline conversies bijhouden. 
De manier waarop conversies worden bijgehouden is voor elke conversiebron weer een beetje 
anders. Met uitzondering van offline conversies vallen conversies echter doorgaans in een van de 
volgende categorieën: 

• U voegt een tag voor het bijhouden van conversies of codefragment toe aan uw website of de code 
van uw mobiele app. Wanneer klanten op Google Zoeken of geselecteerde sites van het 
Google Display Netwerk op uw advertentie klikken, wordt er een tijdelijke cookie op hun computer 
of mobiele apparaat geplaatst. Op het moment dat zij de door u gedefinieerde actie voltooien, 
herkent ons systeem de cookie (via het codefragment dat u heeft toegevoegd) en leggen we een 
conversie vast. 
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• Bij sommige conversietypen is er geen tag nodig. Wanneer u bijvoorbeeld telefoongesprekken via 
oproepextensies of alleen bellen-advertenties wilt bijhouden, gebruikt u een Google-
doorschakelnummer om bij te houden wanneer de oproep via een van uw advertenties 
binnenkwam. U kunt hiermee ook andere details bijhouden, zoals de duur, de begintijd en de eindtijd 
van het telefoongesprek en het kengetal van de beller. Ook voor app-downloads en in-app aankopen 
via Google Play is geen trackingcode nodig, aangezien deze automatisch worden vastgelegd als 
conversies. 
Als u 'Conversies bijhouden' heeft ingesteld, kunt u gegevens van conversies bekijken voor uw 
campagnes, advertentiegroepen, advertenties en zoekwoorden. Door deze gegevens in uw 
rapporten te bekijken, kunt u meer inzicht krijgen in de manier waarop uw advertenties helpen om 
belangrijke doelen voor uw bedrijf te realiseren. 

Beveiliging en privacy voor het bijhouden van websites 

Google hanteert strenge veiligheidsnormen. Alleen pagina's met de Google-conversietag worden 
bijgehouden via dit programma. We maken gebruik van gegevensversleuteling en beveiligde servers. 

Privacy is ook erg belangrijk voor Google. Daarom nemen we de volgende maatregelen om de privacy 
van uw klanten te beschermen: 

• Cookies van 'Conversies bijhouden' hebben een beperkte geldigheidsduur. 
• Conversies worden niet geïsoleerd: dit betekent dat u geen conversiegegevens aan specifieke 

klanten kunt koppelen, maar dat u alleen algemene gegevens voor advertenties en zoekwoorden 
ziet. 

• 'Conversies bijhouden' bevat een optie om klanten op de hoogte te stellen van cookies: tijdens het 
instellingsproces helpen we u een meldingsvak voor uw website te maken zodat u uw klanten kunt 
laten weten dat hun activiteiten op uw website worden bijgehouden. Dit meldingsvak wordt het 
Google Sitestatistieken-vak genoemd en wordt uitgevoerd op uw conversiepagina (de pagina die 
klanten te zien krijgen nadat ze een conversie hebben gegenereerd). Deze melding wordt alleen 

weergegeven aan klanten die op hetzelfde apparaat door Google 
naar uw site zijn verwezen. Wanneer klanten op de melding 
klikken, zien ze een pagina waarop wordt uitgelegd hoe we cookies 
gebruiken en hoe ze cookies kunnen uitschakelen. Klanten krijgen 
ook de mogelijkheid feedback te geven over uw website. 
• Hanteer een duidelijk privacybeleid: als u het Google 
Sitestatistieken-vak niet gebruikt, vragen we u het privacybeleid 

van uw website te bekijken om te controleren of uw gebruik van trackingtechnologie in het beleid is 
opgenomen. 
 
Tip 

Als u de Google Sitestatistieken-melding wilt gebruiken, raden we u aan deze in de 
rechterbenedenhoek van de conversiepagina te plaatsen, niet verder dan een kwart van het 
scherm verwijderd van de laatste regel met content. 
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Informatie over conversies bijhouden voor meerdere accounts 

Als u meerdere AdWords-accounts heeft, kunt u conversies bijhouden voor al die accounts (als u 
wilt, kunnen dat er honderden zijn) met behulp van één conversiecodefragment (ook wel een 'tag' 
genoemd). Dit is mogelijk met conversies bijhouden voor meerdere accounts. 

Als u deze functie wilt gebruiken, moet u beschikken over een AdWords-manageraccount (MCC-
account) voor het maken van conversieacties die u voor al uw accounts kunt gebruiken. 

Voordelen 

Conversies bijhouden voor meerdere accounts is praktisch voor mensen en bedrijven die meerdere 
AdWords-accounts beheren. Hier volgen enkele voordelen: 

• Minder codefragmenten en rapporten. Maak één tag voor het bijhouden van conversies en gebruik 
deze voor meerdere accounts. 

• Eenvoudigere, krachtigere rapportages. In toeschrijvingsrapporten voor meerdere accounts worden 
uw gegevens gecombineerd voor alle accounts waarbij u deze functie gebruikt. U kunt ook zien hoe 
mensen reageren op uw zoekwoorden binnen al uw accounts voordat ze een conversie genereren. 

• Telfouten worden tot het minimum beperkt. Doordat u minder tags op uw site plaatst, is de kans 
kleiner dat u dezelfde conversie per ongeluk meerdere malen telt. 

• Uw site wordt sneller. Minder tags betekent minder HTML op uw website. En daardoor kunnen uw 
klanten de site sneller laden. 
Voorbeeld 

Stel dat u eigenaar bent van een hotel. U gebruikt meerdere AdWords-accounts om verkeer door 
te sturen naar een reserveringspagina op uw website en elk AdWords-account heeft zijn eigen tag 
voor het bijhouden van conversies. 

U logt dus in bij uw manageraccount, maakt een conversieactie voor meerdere accounts om uw 
hotelreserveringen bij te houden, en voegt de tag toe aan uw reserveringspagina. Dezelfde tag 
houdt vervolgens de conversies bij voor alle AdWords-accounts die aan uw manageraccount zijn 
gekoppeld en gebruikmaken van deze conversie voor meerdere accounts. 

Hoe het werkt 

Het instellen van 'Conversies bijhouden voor meerdere accounts' bestaat uit vier stappen. 

 

Maak een conversieactie voor meerdere accounts in uw manageraccount, op dezelfde 
manier als u een andere soort conversieactie maakt. 

 

Voeg uw nieuwe tag voor het bijhouden van conversies indien nodig toe aan 
de conversiepagina's van uw website. (Laat de oude tag op uw site staan om te 
voorkomen dat u conversies verliest.) 

 

Kies voor welke accounts u conversies bijhouden voor meerdere accounts wilt gebruiken. 
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Verwijder na de door u gekozen conversieperiode uw oude tag voor het bijhouden van 
conversies van uw site. 

Als uw beheerde accounts al conversies hebben gegenereerd, kunt u stoppen met het gebruik van 
die accountspecifieke conversieacties en in plaats daarvan conversieacties voor meerdere accounts 
gebruiken. Dit zijn de verschillen tussen de twee: 

conversieacties voor meerdere accounts accountspecifieke conversieacties 

Beheerd in een manageraccount (MCC-account) Gemaakt en beheerd in een 
afzonderlijk account (niet-
manager) 

Bijgehouden voor meerdere accounts Bijgehouden in slechts één 
account 

Kan worden toegepast op bestaande accounts binnen 
een manageraccount, en op nieuwe accounts wanneer 
deze worden gemaakt 

Alleen van toepassing op het 
account waarin deze wordt 
gemaakt 

Effect op uw accounts 

Voor een AdWords-account kunt u accountspecifieke conversies of conversies voor meerdere 
accounts gebruiken. Het is niet mogelijk beide te gebruiken. 

Als u dus in uw manageraccount de conversieacties voor een klantaccount bijhoudt, kan het 
beheerde account de eigen conversieacties niet meer gebruiken. (Bestaande conversiestatistieken 
gaan echter niet verloren en accountspecifieke conversieacties kunnen weer worden gebruikt als 
conversieacties bijhouden voor meerdere accounts later weer wordt uitgeschakeld.) 

Uw accounts structureren 

Als u meerdere manageraccounts beheert, moet u ook extra goed nadenken over welk account u wilt 
gebruiken voor het beheren van conversies voor uw bedrijf. Hier volgen enkele mogelijke structuren 
die u kunt overwegen: 

• Als u verschillende bureaus gebruikt voor uw zoek- en display-advertenties: u kunt 'Conversies 
bijhouden voor meerdere accounts' het beste instellen in een manageraccount waarin al uw 
accounts worden beheerd en dat door alle bureaus kan worden gebruikt. 

• Als u meerdere productlijnen heeft die naar dezelfde conversie leiden: u kunt 'Conversies 
bijhouden' het beste instellen in een manageraccount waarin de accounts voor alle productlijnen 
worden beheerd. 

• Als u meerdere productlijnen heeft die naar verschillende conversies leiden: u moet beslissen of u 
'Conversies bijhouden' voor elke productlijn afzonderlijk wilt instellen of dat u één primair 
manageraccount instelt voor alle productlijnen. 
  

Houd rekening met het volgende 
• Beheerde accounts kunnen conversieacties voor meerdere accounts zien, maar kunnen hier geen 

wijzigingen in aanbrengen. Alleen manageraccounts kunnen wijzigingen in deze soorten 
conversieacties doorvoeren. 
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• Doel-CPA maakt gebruik van campagnespecifieke conversieacties, ongeacht of deze voor meerdere 
accounts of accountspecifieke conversieacties zijn. 

• Als u 'Conversies bijhouden' voor meerdere accounts gebruikt, moet u uw Google Analytics-doelen 
en -transacties importeren naar het manageraccount waarmee de betreffende conversieacties voor 
meerdere accounts zijn gemaakt. Voor nu geldt dat alle doelen of transacties die u al heeft 
geïmporteerd conversies blijven tellen, maar doelen en transacties in het beheerde account worden 
in de toekomst niet langer ondersteund. 

• Bestaande gegevens voor accountspecifieke conversies blijven altijd in AdWords beschikbaar nadat 
conversies bijhouden voor meerdere accounts is ingeschakeld. 

• Vanuit uw manageraccount kunt u delen instellen om conversieacties in uw beheerde accounts te 
delen. Conversieacties kunnen niet tussen beheerde accounts worden gedeeld. 
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Over remarketinglijsten voor zoekadvertenties 

Remarketinglijsten voor zoekadvertenties (RLSA) is een functie waarmee u uw campagne met 
zoekadvertenties kunt aanpassen voor mensen die uw site al eerder hebben bezocht, en uw 
biedingen en advertenties kunt toespitsen op deze bezoekers wanneer ze zoekopdrachten uitvoeren 
op Google en sites van zoekpartners. 

Voordat u begint 

Remarketinglijsten voor zoekadvertenties zijn alleen beschikbaar voor de volgende campagnetypen:  

• 'Alleen in het Zoeknetwerk - Alle functies'  
• 'Alleen in het Zoeknetwerk - Dynamische zoekadvertenties'  

De maximale lidmaatschapsduur voor deze lijsten is 540 dagen.  

Hoe het werkt 

Als mensen uw site bijvoorbeeld verlaten zonder een aankoop te doen, kunnen remarketinglijsten 
voor zoekadvertenties u helpen weer in contact te komen met deze potentiële klanten terwijl ze via 
Google zoeken naar wat ze nodig hebben. U kunt biedingen instellen, advertenties maken en 
zoekwoorden selecteren en daarbij rekening houden met het feit dat deze klanten uw website 
eerder hebben bezocht. Remarketinglijsten voor zoekadvertenties maken gebruik 
van remarketinglijsten om deze aanpassingen in te schakelen. 

Er zijn twee basisstrategieën voor het gebruik van remarketinglijsten in combinatie met 
zoekadvertenties: 

• U kunt biedingen voor uw bestaande zoekwoorden optimaliseren voor bezoekers op uw 
remarketinglijsten. U kunt uw bod bijvoorbeeld met 25 procent verhogen voor mensen die in de 
afgelopen 30 dagen uw website hebben bekeken. Of u kunt een andere advertentie weergeven aan 
bezoekers van uw site die items aan hun winkelwagentje hebben toegevoegd, maar niets hebben 
gekocht. 

• U kunt op zoekwoorden bieden waar u normaal gesproken niet op biedt wanneer u mensen probeert 
te bereiken die uw site al eerder hebben bezocht of conversies hebben gegenereerd op uw site. 
Hierdoor kunt u meer verkopen genereren. U kunt bijvoorbeeld meer bieden op ruimere 
zoekwoorden bij mensen die al eerder iets op uw site hebben gekocht. 
Lees voor meer informatie Over remarketinglijsten. 

Video 

Bekijk een Google AdWords-webinar voor meer informatie over remarketinglijsten voor 
zoekadvertenties (alleen beschikbaar in het Engels). 

Uw lijsten instellen 

Als u remarketinglijsten voor zoekadvertenties wilt gaan gebruiken, maakt u een remarketinglijst en 
voegt u een codefragment dat u van AdWords ontvangt, een zogeheten remarketingtag, toe aan uw 
site. U kunt de nieuwe remarketingtag toevoegen aan alle pagina's van uw site. De code maakt 
AdWords duidelijk dat alle bezoekers van uw site aan de lijst moeten worden toegevoegd. Wanneer 
mensen bijvoorbeeld uw startpagina bezoeken, worden de cookies die aan hun browser zijn 
gekoppeld, toegevoegd aan de remarketinglijst. 
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Zodra de remarketingtag aan uw site is toegevoegd, kunt u de remarketinglijst in uw bestaande 
campagnes en advertentiegroepen opnemen en uw biedingen voor klanten op de remarketinglijst 
verhogen en verlagen. 

Houd rekening met het volgende: Een remarketinglijst voor Google-zoekadvertenties moet minimaal 
1000 cookies hebben voordat de lijst kan worden gebruikt om uw zoekadvertenties aan te passen. 
Hiermee beschermt u de privacy van de mensen die op uw lijst staan. 

Voorbeeld 

Mensen die op zoek zijn naar sportschoenen, bezoeken het schoenengedeelte van een website 
met sportartikelen om de verschillende soorten sportschoenen te bekijken. De site zou deze 
bezoekers kunnen toevoegen aan de lijst Schoenencategorie. Vervolgens zou de site meer kunnen 
bieden voor deze bezoekers wanneer zij de volgende keer op Google naar sportschoenen zoeken. 

 Praktische tips 

Lees de praktische tips van Google voor meer informatie over het bereiken van zeer geschikte 
klanten door middel van RLSA. Onderwerpen zijn onder meer: 

• Uw remarketingadvertenties optimaal instellen 
• Uw RLSA-doelgroepen segmenteren in AdWords 
• Biedingen instellen om succes te behalen met RLSA in AdWords 

De juiste doelgroep bereiken met RLSA: praktische tips van Google 
Bekijken hoe een adverteerder remarketinglijsten voor zoekadvertenties heeft gebruikt 

Tirendo, een Europees bedrijf dat online banden verkoopt, noteerde na het implementeren van 
remarketinglijsten voor zoekadvertenties een 161 procent hogere conversieratio, resulterend in 
een toename van het totale aantal verkopen van 22 procent. Lees de casestudy (alleen 
beschikbaar in het Engels). 
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Geautomatiseerde regels instellen 

Met geautomatiseerde regels kunt u automatisch wijzigingen in uw account aanbrengen, op basis 
van instellingen en voorwaarden die u kiest. U kunt onder meer uw advertentiestatus, budget en 
biedingen wijzigen. Als u bijvoorbeeld uw zoekwoordbod elke keer wilt verhogen wanneer uw 
advertentie niet meer wordt weergegeven op de eerste pagina met resultaten, kunt u daarvoor een 
regel instellen. Daarnaast kunt u gebruikmaken van geautomatiseerde regels om e-mails te 
activeren, zonder andere handelingen uit te voeren, wanneer specifieke omstandigheden zich 
voordoen. 

Met geautomatiseerde regels kunt u tijd besparen omdat u campagnes minder vaak hoeft te 
controleren en minder vaak handmatig wijzigingen hoeft door te voeren. 

Als u op de knop Automatiseren in uw account klikt, kunt u de instellingen voor uw regel kiezen, een 
voorbeeld van de regel bekijken en vervolgens rustig achterover leunen terwijl het systeem uw 
account beheert. Houd er echter rekening mee dat het systeem niet zo slim is als u. Daarom moet u 
de juiste beperkingen voor uw regels instellen en uw logboeken af en toe controleren om er zeker 
van te zijn dat de acties die door de regels worden uitgevoerd, het resultaat van voldoende gegevens 
zijn. 

Over geautomatiseerde regels 

Stel dat u zondag a.s. om 2 uur 's ochtends een speciale promotie van start wilt laten gaan. 
Waarschijnlijk wilt u niet op dat tijdstip achter uw computer zitten om de promotie handmatig te 
starten. Door een geautomatiseerde regel in uw account te maken, zorgt u ervoor dat de promotie 
live wordt weergegeven terwijl u van uw nachtrust geniet. 

Als u nagaat welke terugkerende taken u handmatig uitvoert, kunt u op basis daarvan gemakkelijk 
een lijst van werkzaamheden samenstellen die u met behulp van geautomatiseerde regels wilt laten 
uitvoeren, waaronder wijzigingen in uw advertenties, advertentiestatus, budget en biedingen. Hier 
zijn enkele voorbeelden: 

• Advertenties plannen voor speciale promoties of gebeurtenissen 
• Slecht presterende advertenties of zoekwoorden onderbreken 
• Zoekwoordbiedingen wijzigen om uw gemiddelde positie te bepalen 
• Zoekwoordbiedingen verhogen om ervoor te zorgen dat advertenties op de eerste pagina worden 

weergegeven 
• Uzelf een e-mail sturen als er een campagnebudget vroeg op de dag bijna is bereikt 

U kunt maximaal 100 regels activeren in elk account voor iedere gebruiker die dat account gebruikt. 

Opmerking 
Geautomatiseerde regels werken niet met universele app-campagnes. Zelfs als u een regel voor alle 
campagnes heeft toegepast, heeft deze geen invloed op universele app-campagnes. 
  

Regels maken 

Klik op de knop Automatiseren in uw AdWords-account om regels te gaan maken. U maakt 
vervolgens uw nieuwe regel op basis van de gewenste instellingen en klikt op Voorbeeld van 
resultaten bekijken. 
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Bulkbewerkingen 

Bulkbewerkingen zijn acties waarbij u meerdere items tegelijk in uw account bewerkt. Met 
bulkbewerkingen kunt u tijd besparen door meerdere items in een of meerdere campagnes 
tegelijkertijd te updaten. 

AdWords biedt verschillende tools en functies voor het uitvoeren van bulkbewerkingen in uw 
account. Welke bewerkingsopties beschikbaar zijn, hangt af van de tool of functie die u gebruikt. 

In het algemeen kunt u als volgt bulkbewerkingen uitvoeren: 

• Met de knop Bewerken boven aan uw pagina met campagnes, zoekwoorden, advertentiegroepen of 
advertenties: wanneer u zich op het tabblad 'Campagnes', 'Zoekwoorden', 'Advertentiegroepen' of 
'Advertenties' bevindt, kunt u meerdere items selecteren door het selectievakje naast de betreffende 
items aan te vinken. Klik vervolgens op Bewerken. U kunt nu voor alle door u geselecteerde items 
verschillende kenmerken bewerken, zoals het bod, budget of zoektype. 
 

• Bulkuploads: download een spreadsheet met informatie over uw zoekwoorden, advertenties, 
advertentiegroepen, campagnes of productgroepen. U kunt offline wijzigingen aanbrengen en de 
spreadsheet uploaden zodat de wijzigingen kunnen worden toegepast op uw AdWords-account. 
Meer informatie over bulkuploads. 

• Via AdWords Editor: met deze gratis, downloadbare app kunt u uw AdWords-account offline 
beheren en eenvoudig bulkbewerkingen uitvoeren voor uw campagnes, advertentiegroepen, 
zoekwoorden, enzovoort. De doorgevoerde wijzigingen kunt u vervolgens op een voor u geschikt 
moment naar AdWords uploaden. Meer informatie over AdWords Editor. 

• Via de AdWords API: met de AdWords API (Application Programming Interface) kunnen 
ontwikkelaars apps maken die rechtstreeks communiceren met de AdWords-server. Via deze apps 
kunnen adverteerders en externe advertentiebureaus op een efficiëntere en creatievere manier 
grote of complexe AdWords-accounts beheren. 
  



 
 

 

115 

Wijzigingen aanbrengen met bulkuploads 

Bulkuploads zijn een efficiënte manier om wijzigingen aan te brengen in zoekwoorden, advertenties, 
advertentiegroepen, campagnes en productgroepen (voor Shopping-campagnes) in uw AdWords-
account. Met deze functie bespaart u tijd doordat u spreadsheets kunt downloaden, offline 
wijzigingen kunt aanbrengen en de geüpdatete spreadsheet vervolgens weer kunt uploaden naar uw 
account, waar de wijzigingen worden toegepast. Op deze manier kunt u onmiddellijk bulkacties 
uitvoeren voor problemen en mogelijkheden die u in uw gegevens aantreft. In dit artikel leggen we 
uit hoe u een spreadsheet downloadt, bewerkt en uploadt. 

Voorbeeld 

Anne heeft een online winkel in sportartikelen. Ze heeft duizenden zoekwoorden, verspreid over 
tientallen advertentiegroepen. In het verleden gebruikte ze spreadsheets en haar eigen formule 
om wijzigingen in haar biedingen aan te brengen. Die voerde ze dan handmatig in haar AdWords-
account in. Dankzij bulkuploads kan ze nu een spreadsheet met haar zoekwoorden downloaden, 
haar biedingen wijzigen door haar eigen formule aan de spreadsheet toe te voegen, en deze 
spreadsheet vervolgens rechtstreeks naar haar AdWords-account uploaden. 

Wanneer Anne haar bewerkte spreadsheet uploadt, kan ze een voorbeeld van haar wijzigingen 
bekijken, details van mogelijke fouten bekijken en ten slotte de wijzigingen toepassen – allemaal 
vanaf hetzelfde tabblad. Als ze benieuwd is naar hun mening, kan ze haar voorbeelden zelfs met 
collega's delen. 

Spreadsheets downloaden om te bewerken 

1. Log in op uw AdWords-account via https://adwords.google.nl. 
2. Klik op het tabblad Campagnes. 
3. Klik op het 

tabblad Zoekwoorden, Advertenties, Advertentiegroep, Campagnes of Productgroepen (afhanke
lijk van het type bewerkingen dat u wilt uitvoeren). 

4. Selecteer in het menu Bewerken de optie Spreadsheet downloaden…. 
5. Kies een indeling voor uw spreadsheet en klik op Downloaden. 
NU PROBEREN 
Opmerking 

Wanneer u een rapport downloadt, worden niet alle velden die u kunt bewerken toegevoegd. 
Tip: Sla uw oorspronkelijke gedownloade spreadsheet op 

Wanneer een bulkupload is verzonden, kunt u uw wijzigingen niet automatisch annuleren of 
terugdraaien. Daarom raden we u aan altijd een kopie van het oorspronkelijke gedownloade 
rapport op te slaan als u wilt zien wat de instellingen waren voordat u de wijzigingen aanbracht. 
 
  



 
 

 

116 

Scripts gebruiken om geautomatiseerde wijzigingen aan te brengen 

Met AdWords-scripts kunt u geautomatiseerde wijzigingen aanbrengen in uw AdWords-account. Met 
JavaScript-code kunt u rechtstreeks via geschreven scripts biedingen wijzigen, advertentiegroepen 
onderbreken en zoekwoorden toevoegen in plaats van dit handmatig te doen in uw AdWords-
account. 

Scripts kunnen een goede oplossing voor u zijn als u grote campagnes beheert en u of een collega 
ervaring heeft met het schrijven van scripts. U kunt deze ervaring toepassen om wijzigingen in uw 
hele account aan te brengen en daarmee veel tijd te besparen. Scripts kunnen ook worden gebruikt 
om meerdere accounts tegelijk te wijzigen via een manageraccount. 

Nadat u een script heeft gemaakt, kunt u dit beheren en de aanpassingen bekijken die het script in 
uw account heeft aangebracht. 

Hoe scripts werken 

Met AdWords-scripts kunt u acties in uw AdWords-account automatiseren door JavaScript-code aan 
uw account toe te voegen. U kunt scripts gebruiken om items in uw account te maken, te bewerken 
of te verwijderen. Op deze manier bespaart u tijd en kunt u uw account gemakkelijker beheren. 

Hier zijn enkele manieren waarop u scripts kunt gebruiken: 

• Gebruik gegevens uit externe bronnen om te bepalen welke wijzigingen er moeten worden 
doorgevoerd. Zo kunt u externe conversiegegevens gebruiken om biedingen te wijzigen, of externe 
voorraadgegevens om zoekwoorden te onderbreken/hervatten wanneer de voorraad beperkt is. Of 
bekijk uw campagnegegevens en -statistieken om bijzonder specifieke rapporten te maken, deze te 
exporteren als spreadsheet en een grafiek voor een langere periode bij te houden. 

• Pas meerdere elementen van uw account tegelijk aan. Als bijvoorbeeld één bepaald zoekwoord uw 
budget voor de hele dag verbruikt, kunt u tegelijkertijd zowel het zoekwoord onderbreken als het 
budget verhogen. 

• Breng wijzigingen aan in alle items in uw account. Verhoog bijvoorbeeld de CPC-biedingen met 30 
procent voor alle zoekwoorden die de afgelopen week meer dan 1000 vertoningen hebben 
gegenereerd. 

• Als u meerdere accounts beheert via een manageraccount, kunt u één script uitvoeren op meerdere 
subaccounts om biedingen te optimaliseren, rapporten voor meerdere accounts samen te stellen en 
potentiële problemen te signaleren (zoals verbroken links of conflicterende 
uitsluitingszoekwoorden). 
Scripts zijn voor u mogelijk een handige optie als u (of een collega) ervaring heeft met JavaScript en 
als u een groot account heeft waarin u op een geautomatiseerde manier wijzigingen wilt 
aanbrengen. Houd er rekening mee dat wijzigingen in uw scripts niet ongedaan kunnen worden 
gemaakt. 

Als u geen ervaring heeft met scripts of als u de voorkeur geeft aan een gestructureerdere manier 
voor het aanbrengen en plannen van wijzigingen, kunt u overwegen geautomatiseerde regels te 
gebruiken. 
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Voorbeeld 

Lianne heeft haar bloemenwebsite kort geleden vernieuwd. Zo heeft ze een prachtige nieuwe 
bestemmingspagina toegevoegd die de tulpenkoorts bij haar klanten zeker zal aanwakkeren. 
Momenteel gebruikt ze voor tulpgerelateerde zoekwoorden in haar campagnes een 
zoekwoordgebaseerde uiteindelijke URL die verwijst naar 
'http://www.example.com/tulpen/SaaieOudePagina'. Ze kan nu een script gebruiken om alle 
uiteindelijke URL's voor alle tulpgerelateerde zoekwoorden zodanig aan te passen dat deze 
voortaan naar 'http://www.example.com/tulpen/GloednieuwePagina' verwijzen. 

Een vooraf gemaakt script bewerken of uitvoeren 

De eenvoudigste manier om aan de slag te gaan met scripts, is door een vooraf gemaakt script 
uit onze bibliotheek met scripts te bewerken. U kunt deze scripts ongewijzigd gebruiken, maar u kunt 
ook de JavaScript-code bewerken om een aangepast script te maken. Met vooraf gemaakte scripts 
kunt u onder meer het volgende doen: 

• Een samenvattingsrapport van de prestaties van uw account downloaden 
• Controleren of links in uw advertenties niet verbroken zijn 
• Uw biedingen wijzigen om een specifieke advertentiepositie te targeten 

U kunt ook uw eigen aangepaste scripts maken door fragmenten van vooraf gemaakte JavaScript-
scripts samen te voegen tot een groter script. 

Uw eigen script schrijven 

De belangrijkste stap bij het maken van een script is het schrijven van de JavaScript-code waarmee 
de gewenste actie in uw account moet worden uitgevoerd. Gedetailleerde instructies voor het 
ontwerpen van een script vindt u op onze website voor ontwikkelaars. 

Als u klaar bent om uw script te maken, gaat u als volgt te werk om het aan uw account toe te 
voegen: 

1. Log in op uw account via https://adwords.google.nl. 
2. Ga naar het tabblad Campagnes. 
3. Klik in de zijbalk op Bulkbewerkingen en selecteer vervolgens Scripts. (Als u een manageraccount 

gebruikt, klikt u in de zijbalk op Scripts.) 
4. Klik op de knop '+ Script'. 
5. Geef een naam voor uw script op in het veld 'Script' bovenaan. 
6. Geef uw JavaScript-code op in het vak van de scripteditor. Als u uw scripts rechtstreeks in de 

scripteditor schrijft, kunt u sneller werken door automatisch aanvullen, syntaxis-cues en 
inspringing te gebruiken. 

7. Als u nog niet klaar bent om het script meteen uit te voeren, klikt u op 'Opslaan' boven de editor. 
U kunt ook op het pictogram rechts van 'Voorbeeld' klikken om een voorbeeld te bekijken van de 
resultaten wanneer uw script 30 seconden zou worden uitgevoerd. 

Opmerking 
Voordat u voorbeelden van wijzigingen bekijkt of de wijzigingen doorvoert, wordt u gevraagd dit 
script toestemming te geven wijzigingen aan te brengen in uw account. Klik op 'Nu machtigen' 
boven de scripteditor en vervolgens op 'Toegang verlenen' om te bevestigen dat u dit script 
toestemming geeft wijzigingen aan te brengen in uw account. 
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8. Wanneer u klaar bent, klikt u onder de scripteditor op 'Script nu uitvoeren' om dat ook 
daadwerkelijk te doen. 

PROBEER HET NU 
Wanneer u een script uitvoert, ziet u in het gedeelte 'Logboeken' informatie over de voortgang. U 
kunt een script stopzetten door op de knop Stop te drukken die naast ieder script zit. 

Houd rekening met het volgende 

Als een script langer dan 30 minuten wordt uitgevoerd (60 minuten voor bepaalde typen 
manageraccountscripts), treedt er een time-out op. Is dit het geval, dan zijn mogelijk niet alle 
gewenste wijzigingen doorgevoerd. Bekijk uw logbestanden om te controleren of uw script 
zonder time-out is uitgevoerd. Als er wel een time-out is opgetreden, raden we u aan uw script te 
verfijnen en het opnieuw uit te voeren. 
Tip 

Wanneer u in de scripteditor werkt, kunt u op de knop 'Voorbeelden weergeven' boven het vak 
klikken om voorbeeldscripts te bekijken voor vaak uitgevoerde acties waarvoor u wellicht een 
script wilt maken. U kunt deze voorbeelden direct kopiëren en aanpassen aan uw eigen situatie. 

Een script plannen 

Nadat u een script heeft gemaakt, kunt u instellen dat het eenmaal, dagelijks, wekelijks of 
maandelijks op een bepaald tijdstip wordt uitgevoerd: 

1. Klik op de pagina 'Scripts' in de kolom 'Acties' op + Planning maken naast het script dat u wilt 
plannen.  

2. Geef in het dropdown-menu naast 'Frequentie' aan hoe vaak het script moet worden uitgevoerd. 
3. Afhankelijk van de door u gekozen frequentie, kunt u dan de exacte datum, de dag van de week 

of de dag van de maand kiezen. U kunt ook aangeven hoe lang het script moet worden 
uitgevoerd. 

4. Het selectievakje naast 'Stuur mij een e-mail wanneer mijn autorisatie verloopt' is standaard door 
ons aangevinkt. Dit betekent dat we u een e-mail sturen als uw script niet kan worden uitgevoerd 
(wat weleens voorkomt als u meerdere scripts heeft). Verwijder het vinkje als u niet wilt dat we u 
op de hoogte houden.  

5. Klik op Opslaan. 
Als u later besluit om uw script op een ander moment uit te voeren, klikt u in de kolom 'Acties' van 
de rij met uw script op Planning wijzigen. 

Scripts beheren en bijhouden 

Nadat u scripts heeft gemaakt, kunt u deze terugvinden op de pagina 'Scripts' in uw account. Boven 
aan de pagina ziet u een lijst met uw huidige scripts. 

Naast de naam van elk script wordt met een pictogram in de statuskolom aangegeven of het script is 
ingeschakeld (groen pictogram) of verwijderd (rood pictogram). U kunt een script verwijderen door 
op het groene pictogram te klikken en 'Verwijderd' te selecteren. Zodra u een script heeft verwijderd, 
kunt u het niet meer herstellen. 

Onder de lijst met scripts worden logbestanden weergegeven voor acties die uw scripts hebben 
uitgevoerd. U kunt zien wanneer elk script is uitgevoerd en wat de 
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status ervan was. Als er een gedetailleerder logbestand beschikbaar is, wordt de link 'Details 
weergeven' weergegeven. Via deze link kunt u zien wat er is gewijzigd en hoe, en wat de waarde 
vóór en na de bewerking was. 

Problemen met scripts oplossen 

Als u tijdens het schrijven, bewerken of uitvoeren van een script tegen problemen aanloopt, kunt u 
advies vragen op ons communityforum voor ontwikkelaars. Op dit forum zijn adverteerders (van 
beginners tot experts) van harte welkom. Het netwerk van deskundigen helpt u graag met richtlijnen 
en praktische tips. 
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Tools voor adverteerders met meerdere of grote accounts 

Als u een adverteerder bent die meerdere of grote accounts beheert, wilt u veel klanten bereiken. 
Aangezien klanten steeds vaker gebruikmaken van meerdere apparaten om te communiceren, te 
winkelen en zich te vermaken, heeft u ook steeds meer mogelijkheden om hen te bereiken. Daardoor 
zijn er ook er steeds meer gegevens die u moet analyseren om een goed inzicht te krijgen in de 
prestaties voor uw bedrijf. 

U kunt uw bedrijfsactiviteiten eenvoudiger en op een meer schaalbare wijze beheren met diverse 
krachtige, gratis tools van AdWords waarmee u het volgende kunt doen: 

• Advertenties maken en aanpassen. 
• Bulksgewijs wijzigingen aanbrengen in uw campagnes. 
• Biedingen automatiseren. 
• Uw succes meten met krachtige rapportage- en analysetools. 

Lees verder om meer te weten te komen over elk van deze tools en klik op de links voor meer 
informatie. 

Meerdere AdWords-accounts beheren vanaf één locatie 

Als u meerdere accounts beheert, kan een AdWords-manageraccount u tijd besparen. U kunt dit 
account gebruiken om al uw AdWords-accounts (inclusief andere manageraccounts) vanuit één 
locatie te bekijken en te beheren. Meer informatie over manageraccounts 

Tools voor het optimaliseren van advertenties 

Met deze tools kunt u advertenties maken, testen en updaten in meerdere accounts tegelijk. 

• Bedrijfsgegevens: pas eenvoudig uw bedrijfsgegevens aan in AdWords. U kunt deze gegevens 
vervolgens gebruiken om uw advertenties in realtime te updaten. Informatie over bedrijfsgegevens 

• Tools voor het aanpassen van advertenties: vertel AdWords hoe u uw advertenties wilt aanpassen, 
en update ze in realtime. Informatie over tools voor het aanpassen van advertenties 

• Geüpgradede URL's: een verbeterd URL-beheerproces in AdWords waarmee u onderscheid kunt 
maken tussen uw bestemmingspagina en trackingparameters. Met deze verbeteringen kunt u 
aangepaste URL-parameters maken en de werkzaamheden met betrekking tot accountbeheer, tijd 
voor advertentiecontrole en webcrawling op bestemmingspagina's beperken. Over geüpgradede 
URL's 
 

Tools voor het bulksgewijs aanbrengen van wijzigingen en het verhogen van de efficiëntie 

Met deze tijdbesparende tools kunt u snel bulksgewijs wijzigingen aanbrengen in uw accounts. 

• Campagne-instellingen bulksgewijs bewerken: gebruik bulkbewerkingen om instellingen te updaten, 
zoals locatie, taal, advertentieroulatie en meer. U kunt bijvoorbeeld filters gebruiken om snel alle 
campagnes te identificeren die een specifieke locatie targeten. Informatie over het bulksgewijs 
bewerken van instellingen, zoekwoorden of advertentietekst. 

• Advertentie-extensies bulksgewijs bewerken: beheer advertentie-extensies op een eenvoudigere 
manier. U kunt extensies wijzigen en apparaatinstellingen bulksgewijs bewerken, met slechts enkele 
muisklikken extensies in meerdere campagnes of advertentiegroepen 



 
 

 

121 

tegelijk maken, en extensies maken en bewerken met behulp van spreadsheets. Informatie over het 
bulksgewijs bewerken van extensies 

• Krachtige scripts uitvoeren op meerdere accounts tegelijk: breng bulksgewijs wijzigingen aan in 
accounts (inclusief accounts binnen uw Mijn Klantencentrum) met behulp van eenvoudige 
JavaScript-code. U kunt ook aangepaste rapporten maken en hiervoor gegevens importeren uit 
Google Spreadsheets. Informatie over AdWords-scripts 

• Wijzigingen aanbrengen met bulkuploads: download spreadsheets, breng offline wijzigingen aan en 
upload de geüpdatete spreadsheet vervolgens naar uw account, precies daar waar u de wijzigingen 
wilt doorvoeren. Dankzij geïntegreerde voorbeelden en foutcontrole heeft u de zekerheid dat uw 
wijzigingen correct en op tijd worden geïmplementeerd. Informatie over bulkuploads 

• AdWords Editor gebruiken: gebruik AdWords Editor om met krachtige bewerkingstools campagnes 
te downloaden, te maken of te updaten. Vervolgens uploadt u uw wijzigingen naar AdWords. Met 
AdWords Editor kunt u meerdere accounts tegelijk beheren en bekijken. U kunt ook items kopiëren 
of verplaatsen tussen verschillende campagnes, naar items zoeken in uw account, uw 
accountstatistieken bekijken en wijzigingen snel ongedaan maken of opnieuw doorvoeren. 
Bovendien kunt u zelfs offline doorwerken. Informatie over AdWords Editor 

Tools voor automatisch bieden 

Als u honderden of zelfs duizenden zoekwoordbiedingen beheert, vormen automatische 
biedstrategieën een handige manier om in realtime grote aantallen biedingen tegelijk te updaten. 
Met behulp van deze strategieën kunt u uw biedingen optimaliseren aan de hand van uw 
prestatiedoelen in specifieke campagnes, advertentiegroepen en zoekwoorden, terwijl u uw 
belangrijkste zoekwoorden op basis van handmatig bieden blijft beheren. 

Hier volgen enkele biedstrategieën die u kunt gebruiken: 
• Doelkosten per acquisitie (CPA): stel automatisch biedingen in om zo veel mogelijk conversies te 

ontvangen, terwijl u uw doelstellingen voor uw gemiddelde kosten per acquisitie behaalt. 
• Doelrendement op advertentie-uitgaven (ROAS): stel automatisch uw biedingen in op het 

maximaliseren van uw conversiewaarde, terwijl u een gemiddeld rendement op advertentie-uitgaven 
probeert te bereiken. 

• Aantal klikken maximaliseren: stel automatisch biedingen in om zo veel mogelijk klikken te behalen 
met een doelbestedingsbedrag dat u zelf kiest. 

• Zoekpaginalocatie targeten: pas automatisch uw biedingen aan om uw advertenties zo hoog 
mogelijk op de pagina of op de eerste pagina met zoekresultaten weer te geven. 

• Overtreffingspercentage: stel automatisch biedingen in waarmee u de advertenties van andere 
domeinen kunt overtreffen in de zoekresultaten. 

Krachtige rapportage- en analysetools 

Bekijk bruikbare inzichten en rapporten die een holistische weergave bieden van de prestaties, 
waarmee u betere zakelijke beslissingen kunt nemen. 

• Populaire items: bekijk welke campagnes en advertentiegroepen de meeste veranderingen hebben 
ondergaan met betrekking tot klikken, kosten en conversies en bekijk details over die 
veranderingen. Informatie over rapport voor topstijgers/-dalers 

• Veilinggegevens: vergelijk uw prestaties met andere adverteerders die deelnemen aan dezelfde 
veilingen en bekijk waar u kansen misloopt. Met deze informatie kunt u betere beslissingen nemen 
over biedingen, budgetten en zoekwoorden. Informatie over het rapport 'Veilinggegevens' 
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• Conversies importeren: soms worden uw leads met AdWords als bron offline geconverteerd. Of u 
wilt uw online conversies 30 dagen na verkoop rapporteren zodat u geretourneerde bestellingen 
kunt uitsluiten. Dit kunt u doen met 'Conversies importeren' van AdWords. Informatie over offline 
conversies bijhouden 

• Labels: pas labels toe op zoekwoorden, campagnes, advertentiegroepen en advertenties om snel de 
gegevens te filteren en te bekijken die voor u belangrijk zijn. Over labels 

• Geografische rapportage: gebruik geografische informatie voor betere inzichten in hoe uw 
advertenties presteren op verschillende locaties. Bekijk waar uw klanten zich bevinden of in welke 
locaties ze geïnteresseerd zijn. Als u locatie-extensies gebruikt, gebruikt u het afstandsrapport om te 
bekijken hoe uw advertenties presteren op verschillende afstanden van uw bedrijf. Informatie over 
het meten van geografische prestaties 

• Zoektermenrapport: bekijk welke zoekopdrachten uw advertenties activeren, zodat u betere 
beslissingen kunt nemen over welke zoekwoorden en uitsluitingszoekwoorden u wilt 
gebruiken. Informatie over het rapport 'Zoektermen' 

• Aangepaste kolommen: pas de kolommen in de tabel met statistieken aan zodat u uw gegevens kunt 
segmenteren en weergeven op een manier die voor u het handigst is. Informatie over aangepaste 
kolommen 

• Rapport voor campagnedetails: bekijk welke functies, instellingen en kenmerken elk van uw 
campagnes gebruikt zodat u accountproblemen of nieuwe mogelijkheden kunt identificeren. 

• Rapporteditor: gebruik krachtige rapportagetools om multi-dimensionale analyses uit te voeren en 
draaitabellen, diagrammen en grafieken te maken, rechtstreeks in uw browser. Over de 
Rapporteditor 
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Over de Zoekwoordplanner 

De Zoekwoordplanner is een gratis AdWords-tool voor nieuwe of ervaren adverteerders. U kunt de 
Zoekwoordplanner zien als een werkplaats waarin u nieuwe campagnes in het zoeknetwerk kunt 
opzetten of bestaande campagnes kunt uitbreiden. U kunt zoeken naar ideeën voor zoekwoorden of 
advertentiegroepen, een lijst met de potentiële prestaties van zoekwoorden weergeven en u kunt 
zelfs een nieuwe zoekwoordenlijst maken door verschillende zoekwoordenlijsten samen te voegen. 
Met behulp van de Zoekwoordplanner kunt u bovendien concurrerende biedingen en budgetten 
voor uw campagnes kiezen. 

In dit artikel wordt uitgelegd hoe u met de Zoekwoordplanner de basis kunt leggen voor een 
succesvolle campagne. 

Voordat u begint 

Als u de Zoekwoordplanner wilt gebruiken, , logt u in bij uw AdWords-account 
via http://adwords.google.nl/KeywordPlanner. Als u nog geen AdWords-account heeft, leest u hier 
hoe u een account maakt. 

Voordelen 
U kunt de Zoekwoordplanner gebruiken voor de volgende taken: 

• Onderzoek doen naar zoekwoorden. Heeft u hulp nodig bij het zoeken naar zoekwoorden die u 
aan een nieuwe campagne kunt toevoegen? Of wellicht bent u op zoek naar extra zoekwoorden 
die u kunt toevoegen aan een bestaande campagne. U kunt ideeën voor zoekwoorden en 
advertentiegroepen zoeken op basis van termen die relevant zijn voor uw product of service, uw 
bestemmingspagina of verschillende productcategorieën. 

• Historische statistieken en verkeersprognoses ontvangen. Gebruik statistieken als het 
zoekvolume om te bepalen welke zoekwoorden u wilt gebruiken voor een nieuwe of bestaande 
campagne. Ontvang prognoses, zoals het verwachte aantal klikken en het geschatte aantal 
conversies, om een idee te krijgen van hoe een lijst met zoekwoorden zou kunnen presteren bij 
een bepaald bod en budget. Op basis van deze prognoses kunt u ook uw biedingen en budget 
bepalen. 

Het is belangrijk te onthouden dat hoewel de Zoekwoordplanner goede ideeën en 
verkeersprognoses kan bieden, de prestaties van een campagne afhankelijk zijn van verschillende 
factoren. Zo kunnen uw bod, budget, product en gebruikersgedrag in uw branche allemaal van 
invloed zijn op de prestaties van uw campagnes. 

Tip 

Houd tijdens het gebruiken van de Zoekwoordplanner rekening met onze tips voor het 
samenstellen van een effectieve zoekwoordenlijst. De meeste adverteerders gebruiken 
bijvoorbeeld vijf tot twintig zoekwoorden per advertentiegroep. 

De Zoekwoordplanner gebruiken voor onderzoek naar zoekwoorden 

U kunt de Zoekwoordplanner gebruiken om historische statistische gegevens te verzamelen zoals 
zoekvolumegegevens voor nieuwe zoekwoordideeën, of om prognoses te krijgen voor 
zoekwoordideeën zodat u uw budget kunt plannen. In dit gedeelte worden de verschillende opties 
van de Zoekwoordplanner beschreven. 
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Nieuwe zoekwoorden zoeken met een woordgroep, website of categorie  

Op deze manier kunt u zoekwoorden vinden voor een nieuwe campagne of de zoekwoordlijst voor 
een bestaande campagne uitbreiden. Als u bijvoorbeeld een bestaande campagne wilt uitbreiden, 
kunt u de Zoekwoordplanner gebruiken om specifiekere zoekwoorden met een lager zoekvolume te 
vinden (we noemen dit 'long tail'-zoekwoorden), die een grotere kans bieden op een conversie. 

Vervolgens kunt u 'winkelen' in de lijst met zoekwoord- en advertentiegroepideeën en de gewenste 
zoekwoorden toevoegen aan een concept-'winkelwagentje'. Het proces is dus vergelijkbaar met het 
kopen van een paar schoenen op een e-commercesite. 

Ideeën zoeken en een plan samenstellen 

Gegevens en trends met betrekking tot zoekvolume ontvangen  

Als u al een zoekwoordenlijst heeft, kunt u de zoekwoorden handmatig opgeven of deze uploaden als 
CSV-bestand, zodat u een idee krijgt van de populariteit van de betreffende zoekwoorden. U kunt 
bijvoorbeeld een zoekwoordenlijst opgeven en statistieken voor het zoekvolume ophalen. Ook kunt 
u uw zoekwoorden indelen in advertentiegroepen. 

Zoekwoorden opgeven of uploaden om het zoekvolume op te halen of zoekwoorden in te delen in 
advertentiegroepen 

Zoekwoordenlijsten combineren om nieuwe zoekwoorden te krijgen 
U kunt uzelf de moeite van het handmatig combineren van zoekwoorden besparen door twee of 
meer zoekwoordenlijsten te vermenigvuldigen. Vervolgens ontvangt u historische statistieken of 
verkeersprognoses voor de nieuwe lijst met gecombineerde zoekwoorden. 

Voorbeeld 

Stel dat u adverteert voor een keten van luxeresorts. U heeft een zoekwoordenlijst met 
geografische locaties en een tweede zoekwoordenlijst waarin uw resorts als volgt worden 
omschreven: 

Zoekwoordenlijst 1 Zoekwoordenlijst 2 

Mexico luxeresort 

Cabo hotels 

Cancún strandresort 

 

We combineren de zoekwoorden uit beide lijsten tot nieuwe zoekwoordcombinaties, zoals Cabo 
hotels of Mexico luxeresort. Vervolgens kunt u verkeersprognoses of historische statistieken 
ontvangen voor deze nieuwe zoekwoorden. 
Zoekwoordenlijsten vermenigvuldigen 

Prestatieprognoses voor klikken en kosten ontvangen  

Als u al een lijst met zoekwoorden heeft, kunt u die zoekwoorden ook 
handmatig invoeren of als CSV-bestand uploaden om prognoses te 
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ontvangen voor klikken en kosten. Dit zijn prognoses die specifiek zijn voor uw AdWords-account en 
het bod dat u heeft geselecteerd. 

Zoekwoorden invoeren of uploaden om verkeersprognoses te ontvangen 
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Uw resultaten schatten met bodsimulatoren 

Met bodsimulatoren van AdWords kunt u zien hoe verschillende biedingen van invloed kunnen zijn 
op de wekelijkse prestaties van uw advertenties. 

• De gewone bodsimulatoren laten zien hoe wijzigingen in uw max. CPC-bod van invloed kunnen zijn 
op de kosten, het aantal klikken, het aantal vertoningen, het aantal conversies en de 
conversiewaarden die uw advertenties voor uw zoekwoord of advertentiegroep ontvangen. U vindt 
deze bodsimulatoren op de tabbladen Advertentiegroepen en Zoekwoorden. 

• De Campagne Bod Simulator laat zien hoe wijzigingen in biedingen in uw campagne van invloed 
kunnen zijn op de prestaties van die campagne. U vindt deze simulator op het tabblad Campagnes. 

• De bodsimulator voor Shopping-campagnes laat zien hoe bepaalde wijzigingen in uw bod van 
invloed kunnen zijn op de prestaties van uw productgroep. U vindt deze simulator op het 
tabblad Productgroepen. 

• De bodsimulator voor videocampagnes laat zien hoe wijzigingen in uw max. CPV van invloed kunnen 
zijn op uw gebruikelijke wekelijkse videoverkeer. U vindt deze simulator op het tabblad Campagnes. 

• Met de Simulator doel-CPA kunt u bekijken hoe wijzigingen in uw doel-CPA (kosten per acquisitie) 
van invloed kunnen zijn op uw advertentieprestaties. U vindt deze simulator op het 
tabblad Campagnes of in de Gedeelde bibliotheek. 

• Met de simulator voor bodaanpassingen voor mobiel kunt u bekijken hoe wijzigingen in uw 
bodaanpassing voor mobiel van invloed kunnen zijn op uw advertentieprestaties op verschillende 
apparaten. 
Voorbeeld 

Stel, u heeft een max. CPC-bod van € 1,00 voor uw zoekwoord, maar u wilt graag weten wat de 
resultaten zouden zijn bij een bod van € 1,50 of € 0,75. 

In de Bodsimulator worden de klikken, kosten, vertoningen, conversies en conversiewaarde 
weergegeven die u zou hebben gehad met max. CPC-biedingen van € 1,50 of € 0,75 voor uw 
zoekwoord. 

De Campagne Bod Simulator kan dezelfde schattingen weergeven wanneer u bijvoorbeeld een 
bod van € 1,50 voor de gehele campagne had gekozen, of uw bieding op campagneniveau met 
een bepaald percentage had verhoogd of verlaagd. 
Opmerking 

Als uw campagne de status 'Beperkt door budget' heeft, worden er budgetideeën weergegeven in 
het pop-upvenster op het tabblad Campagnes in plaats van in de Campagne Bod Simulator. Meer 
informatie over budgetideeën 

Hoe bodsimulatoren werken 

De bodsimulatoren verzamelen en analyseren gegevens van advertentieveilingen in 
het zoeknetwerk en het Display Netwerk, waarbij rekening wordt gehouden met gegevens als 
de kwaliteitsscore, verkeer voor zoekwoorden en de concurrentie binnen de advertentieveiling. De 
bodsimulatoren gebruiken deze informatie om in te schatten hoe uw advertenties zouden hebben 
gepresteerd wat betreft belangrijke statistieken zoals kosten, vertoningen, klikken en 
conversievolume. 

Onthoud dat de bodsimulatoren alleen inzicht bieden in de manier waarop verschillende biedingen 
van invloed zouden kunnen zijn geweest op uw prestaties in de afgelopen zeven dagen. De 
bodsimulatoren doen geen voorspellingen over toekomstige prestaties. Denkt u dat uw 
advertentieprestaties in de komende weken aanzienlijk kunnen 
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veranderen? Wees dan voorzichtig als u uw biedingen instelt aan de hand van gegevens van 
bodsimulatoren. 

 De bodsimulatoren gebruiken om conversies te schatten 

Als u 'Conversies bijhouden' gebruikt, bieden de bodsimulatoren ook conversieschattingen. Zo krijgt 
u meer inzicht in het aantal conversies dat uw advertenties zouden krijgen als u andere biedingen 
had ingesteld. Als u in het zoeknetwerk waarden heeft toegewezen aan uw conversies (of 
conversiewaarden heeft ingesteld), kunt u uw conversiewaardeschattingen bekijken om een idee te 
krijgen van de conversiewaarde die u zou hebben ontvangen als u andere biedingen had ingesteld. 

Hier volgen enkele punten om rekening mee te houden: 

• Conversiedefinities: Bij het genereren van een conversie komt meer kijken dan alleen een klik op uw 
advertentie. Conversies zijn ook afhankelijk van de handelingen die klanten op uw site uitvoeren. 
Hierdoor kunnen ze ook moeilijker te voorspellen zijn. 

• Wijzigingen in 'Conversies bijhouden': Als u de tag van de functie 'Conversies bijhouden' verwijdert 
of verplaatst, kan dit invloed hebben op de schattingen. Breng ten minste twee weken voordat u de 
bodsimulatoren gaat gebruiken voor schattingen van conversies en conversiewaarde, geen grote 
veranderingen aan in de conversietrackingcode. 

• Vertraagde conversies (zoekverkeer): Simulatoren tellen conversies die hadden kunnen worden 
vastgelegd gedurende de simulatieperiode (gewoonlijk de afgelopen zeven dagen). Als een klik 
bijvoorbeeld heeft plaatsgevonden gedurende de simulatieperiode, maar de conversie is niet 
vastgelegd vóór het einde van de simulatieperiode, wordt de conversie niet geteld in de simulator. 
Houd er rekening mee dat conversies nog kunnen plaatsvinden tot 90 dagen na een klik, afhankelijk 
van de door u gekozen conversieperiode. 

• Een beperkt aantal conversiegegevens: Meestal zijn er minder conversiegegevens beschikbaar dan 
gegevens over klikken of vertoningen, zodat het lastig kan zijn om het aantal conversies te schatten. 
Als uw account doorgaans niet veel conversies genereert, beschikken we wellicht over onvoldoende 
gegevens om een schatting van het aantal conversies te maken. Hoe langer uw geschiedenis is en 
hoe meer conversies u heeft, hoe nauwkeuriger deze schattingen zijn. 
Meer informatie over hoe u bodsimulatoren gebruikt om het aantal conversies van Shopping-
campagnes te schatten. 

Voordelen van het gebruik van de Campagne Bod Simulator 

• U kunt alle bodwijzigingen zien en wijzigingen in kaart brengen, zelfs wanneer zoekwoorden en 
advertentiegroepen hier zelf niet genoeg gegevens voor hebben verzameld. 

• U kunt biedingen schalen, zodat u kunt zien wat er gebeurt als u al uw biedingen met een bepaald 
percentage verhoogt of verlaagt (bijvoorbeeld tien procent). 

• Omdat bodwijzigingen op campagneniveau tot aanzienlijk meer verkeer kunnen leiden, laten we u 
weten of u uw budget moet verhogen, en zo ja, tot welk bedrag het budget moet worden verhoogd. 

• U kunt in kaart brengen wat er gebeurt als u alle biedingen in de campagne wijzigt in een vaste 
waarde. Als u ervoor kiest om een van deze bodwijzigingen op campagneniveau aan te brengen, 
worden de standaardbiedingen voor uw advertentiegroep gewijzigd in deze vaste waarde en worden 
uw biedingen op zoekwoordniveau gewist. 

• U kunt de gegevens voor bodsimulatie op account- of campagneniveau downloaden. 
• U kunt een met AdWords Editor compatibel bestand downloaden met de biedingsbedragen waarop 

advertentiegroepen en zoekwoorden moeten worden ingesteld. 
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Tip: Bodsimulatoren versus de Zoekwoordplanner en de Display Planner 

• Bodsimulatoren maken een schatting van de prestaties van uw advertenties op basis van 
gedetailleerde gegevens die specifiek zijn voor uw campagne, met inbegrip van uw kwaliteitsscore en 
zoekwoorden. 

• De Zoekwoordplanner en de Display Planner bieden informatie over algemene verkeerspatronen 
van alle AdWords-adverteerders. 
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Ideeën opvragen voor de verbetering van uw account 

Als u meer uit AdWords wilt halen, gaat u naar het tabblad Mogelijkheden. In dit specifieke gedeelte 
van uw AdWords-account vindt u tips en suggesties waarmee u uw campagnes kunt verbeteren. 

Dit artikel biedt een overzicht van de mogelijkheden die kunnen worden weergegeven. Daarnaast 
vindt u informatie over hoe u deze mogelijkheden kunt interpreteren en toepassen. 

Voordat u begint 

De mogelijkheden die u op het tabblad ziet, zijn aangepast zodat ze relevant en nuttig voor u zijn. Dit 
betekent dat u niet elke type mogelijkheid ziet en soms helemaal niets ziet. Meer informatie over 
veelvoorkomende redenen waarom u geen mogelijkheden ziet. 

Beschikbare mogelijkheden 

Advertenties en advertentiegroepen 
Met behulp van mogelijkheden voor advertenties en advertentiegroepen kunt u uw advertenties 
bewerken en verfijnen, ervoor zorgen dat uw beste advertenties het vaakst worden weergegeven en 
uw advertenties in betere advertentiegroepen indelen. De volgende mogelijkheden kunnen worden 
weergegeven: 

• Wijzig uw advertentie om een langere, meer opvallende kop te krijgen: zorg voor een hogere 
klikfrequentie. 

• Maak meer advertenties: zorg voor beter presterende advertentiegroepen door te achterhalen 
welke advertenties uw klanten aanspreken. 

• Voeg oproepextensies toe: ontvang oproepen rechtstreeks vanuit uw advertenties. 
• Voeg sitelinkextensies toe: zorg ervoor dat mensen naar specifieke pagina's op uw website gaan. 
• Voeg highlight-extensies toe: promoot populaire of unieke aspecten van uw bedrijf. 
• Maak nieuwe advertentiegroepen vanuit bestaande advertentiegroepen: groepeer uw 

zoekwoorden in thema's en stel relevantere advertenties op. 
• Optimaliseer uw advertentieroulatie: toon uw beste advertenties om meer klikken of conversies te 

ontvangen. 
Zoekwoorden, targeting en bereik 
Met mogelijkheden voor zoekwoorden, targeting en bereik kunt u meer mensen bereiken die 
geïnteresseerd zijn in wat u te bieden heeft. De volgende mogelijkheden kunnen worden 
weergegeven: 

• Voeg zoekwoorden toe: bereik meer potentiële klanten terwijl ze op Google zoeken. 
• Voeg uitsluitingszoekwoorden toe: voorkom dat uw advertenties worden weergegeven bij niet-

relevante zoekopdrachten. 
• Verbreed uw zoekwoordovereenkomsten door woordgroepen of breed zoeken op te 

nemen: bereik mensen die op zoek zijn naar de exacte woordgroep uit uw zoekwoord of een sterk 
gelijkende variant ervan. 

• Target zoekpartners van Google: toon uw advertenties op websites van zoekpartners van Google. 
• Geef advertenties weer op mobiele apparaten: breid uw bereik uit naar mobiel. 
• Verbeter uw mobiele site: verbeter uw impact en conversiepercentages door een mobielvriendelijke 

website te maken.  
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• Voeg doelgroepen toe: krijg informatie over gebruikers die belangrijk voor u zijn. 
Biedingen en budgetten 
Met mogelijkheden voor biedingen en budgetten kunt u meer vertoningen en klikken genereren. U 
kunt hiermee ook uw advertentierangschikking verbeteren. De volgende mogelijkheden kunnen 
worden weergegeven: 

• Verhoog uw budgetten: zorg ervoor dat uw advertenties ook op drukke dagen nog steeds worden 
weergegeven. 

• Gebruik standaard advertentieweergave: laat uw beperkte budget langer meegaan. 
• Verhoog uw biedingen: geef uw advertenties vaker weer dan andere adverteerders zoals u. 
• Verlaag uw biedingen: ontvang meer klikken met hetzelfde budget. 
• Gebruik geschatte biedingen voor bovenaan de pagina: geef uw advertenties boven de 

zoekresultaten weer. 
• Gebruik geschatte biedingen voor eerste pagina: geef uw advertenties weer op de eerste pagina 

met zoekresultaten. 
• Wijzig uw zoekwoordbiedingen: investeer meer in zoekwoorden die veel conversies genereren. 
• Stel bodaanpassingen voor locaties in: richt u op gebieden waar de kans het grootst is dat bezoekers 

tot conversie overgaan. 
• Wijzig uw bodaanpassingen voor mobiel: wees concurrerender op mobiele apparaten. 
• Stel bodaanpassingen voor advertentieplanning in: ontvang meer klikken op minder dure dagdelen. 
• Wijzig de productgroepbiedingen in uw Shopping-campagne: ontvang meer verkeer tegen dezelfde 

kosten. 
• Gebruik doel-CPA-biedingen: genereer zo veel mogelijk conversies met de doel-CPA die u instelt. 
• Stel bodaanpassingen voor doelgroepen in: bereik gebruikers die belangrijk voor u zijn.  

Werken met mogelijkheden 

Uw mogelijkheden organiseren 
Als u uw mogelijkheden efficiënter wilt beheren en evalueren, gebruikt u de filter- en sorteeropties 
in het dropdownmenu: 

• Filteren: Filter uw mogelijkheden om u op bepaalde criteria te richten. Zo kunt u uw nieuwe 
zoekwoordmogelijkheden filteren op campagne om alleen mogelijkheden voor een bepaalde 
campagne te bekijken. 

• Sorteren: Sorteer uw mogelijkheden op basis van uw doelen. U kunt uw nieuwe 
zoekwoordmogelijkheden bijvoorbeeld sorteren op relevantie, wijzigingen in klikken of vertoningen, 
of op campagnenaam.  
Een mogelijkheid toepassen 
Als u een mogelijkheid wilt toepassen, klikt u op Toepassen. Als u alle mogelijkheden wilt toepassen, 
klikt u op het pictogram met de drie punten in de rechterbovenhoek van de pagina (onder 
Mogelijkheden) en klikt u op Alles toepassen. Nieuwe zoekwoorden moeten mogelijk eerst nog 
worden beoordeeld en goedgekeurd voordat ze uw advertentie kunnen activeren. 

Als u per ongeluk een mogelijkheid toepast, kunt u deze ongedaan maken via Wijzigingsgeschiedenis. 
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Prestaties bijhouden 
Alle goedgekeurde mogelijkheden die u heeft toegepast, worden in uw account weergegeven op de 
pagina Wijzigingsgeschiedenis. Wacht ten minste twee weken voordat u het effect van de 
wijzigingen op de prestaties van uw account evalueert. 

Uw zakelijke doelstellingen in het oog houden 
U kent zelf uw producten en doelstellingen het best. Als een bepaalde mogelijkheid niet relevant lijkt 
te zijn voor uw advertentiecampagne of niet geschikt is voor het bereiken van uw reclamedoelen, 
wijst u deze af door op de X in de hoek te klikken.  

Redenen waarom geen mogelijkheden worden getoond 

Mogelijkheden zijn niet altijd voor elke campagne beschikbaar. Er zijn een aantal veel voorkomende 
redenen waarom u wellicht geen mogelijkheden ziet. 

• Uw account bevat geen factureringsgegevens. Ga na hoe u uw factureringsgegevens kunt opgeven. 
• Uw account bevat geen campagnes. Meer informatie over hoe u een campagne maakt. 
• Uw advertenties ontvangen geen verkeer. Zoek naar uw advertentie met behulp van 

de Advertentievoorbeeld en -diagnosetool of lees meer informatie over waarom uw advertentie 
mogelijk niet wordt weergegeven. 

• Uw advertenties worden sinds kort weergegeven. 
• Of de best denkbare reden: uw campagnes zijn al geoptimaliseerd. 

Als er geen mogelijkheden worden weergegeven op het tabblad, kunt u er later opnieuw naar 
terugkeren. AdWords ontdekt regelmatig nieuwe mogelijkheden voor u en introduceert ook nieuwe 
typen mogelijkheden. 

  



 
 

 

132 

Een AdWords-manageraccount maken 

Als u een bureau heeft of iemand bent die meerdere AdWords-accounts beheert, kunt u met 
een manageraccount veel tijd besparen. Een manageraccount is een AdWords-account waarmee u 
vanaf één locatie al uw AdWords-accounts, inclusief andere manageraccounts, eenvoudig kunt 
bekijken en beheren. 

Een manageraccount is geen 'upgrade' van uw AdWords-account. Het account dat u maakt, is een 
compleet nieuw AdWords-account. Een manageraccount is een overkoepelend AdWords-account 
waaraan meerdere AdWords-accounts zijn gelinkt. Eigenaren van afzonderlijke AdWords-accounts 
kunnen op de gebruikelijke manier inloggen op hun account. Ze behouden dus gewoon toegang tot 
hun gegevens. 

We gaan hier in op de volgende onderwerpen: 

• Waarom een manageraccount gebruiken? 
• Een manageraccount maken 
• Een manageraccount linken aan en loskoppelen van een AdWords-account of ander manageraccount 
• Gebruikers uitnodigen voor uw account 
• Toegangsniveaus voor accounts beheren 
• Uw accountstructuur beheren 
• Een AdWords-account met optionele login maken 

Waarom een manageraccount gebruiken? 

Een manageraccount is een overkoepelend AdWords-account dat zo is ontworpen dat u eenvoudig 
andere AdWords-accounts kunt controleren en beheren. Met een manageraccount kunt u het 
volgende: 

• Eenmalige login gebruiken voor toegang tot alle beheerde AdWords-accounts, waaronder andere 
manageraccounts. 

• In al uw accounts zoeken, navigeren en ze beheren vanuit één overzichtelijk dashboard. 
• Campagnes voor uw beheerde accounts maken en beheren vanuit uw manageraccount. 
• De prestaties van alle accounts eenvoudig vergelijken en rapporten uitvoeren voor meerdere 

accounts tegelijk. 
• Geconsolideerde facturering gebruiken, zodat u slechts één overzichtelijke maandelijkse factuur voor 

alle door u beheerde accounts ontvangt. 
• Meldingen gebruiken om al uw gelinkte accounts op een efficiënte manier te controleren. 
• Snel AdWords-accounts maken en linken vanuit uw manageraccount. 

Wie kan een manageraccount gebruiken: 

• Grote adverteerders met meer dan één AdWords-account 
• Derden zoals: 
• Bureaus 
• Zoekmachinemarketeers (SEM's) 
• Bureaus voor automatisch bieden (ABM's) 
• Andere online marketingprofessionals die meerdere klantaccounts of een groot aantal campagnes 

beheren 
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Een manageraccount maken 

Ga als volgt te werk om een manageraccount te maken: 

1. Ga naar https://www.google.com/adwords/manager-accounts/ en klik op Sign up for free (Gratis 
aanmelden). 

2. Geef het e-mailadres op dat u voor dit account wilt gebruiken. Het e-mailadres mag niet al 
worden gebruikt om in te loggen op andere AdWords-accounts. (Lees de tips voor het maken van 
nieuwe e-mailadressen.) 

3. Geef uw manageraccount een naam. Dit is de naam die uw klanten zien in hun beheerde account. 
4. Geef aan of u het account wilt gebruiken om uw eigen AdWords-accounts te beheren of om 

accounts van anderen te beheren. 
5. Selecteer uw land en uw tijdzone. Deze tijdzone wordt gebruikt voor de rapportage en facturering 

van uw account en kan niet meer worden gewijzigd. Vaak is het een goed idee om de tijdzone te 
kiezen waarin u werkt. 

6. Selecteer een permanente valuta voor uw account. Op deze wijze koppelt u uw manageraccount 
aan de gewenste valuta voor Mijn Klantencentrum-specifieke factureringsbehoeften (zoals 
Manager Defined Spend). Vaak is het een goed idee om de valuta te kiezen waarin u zaken doet. 
Uw klantaccounts worden gefactureerd in de valuta's die hiervoor zijn gekozen. 

7. Vink het selectievakje aan om de gebruiksvoorwaarden te accepteren en klik op Opslaan en 
doorgaan. 

8. Zodra uw e-mailadres is geverifieerd, is uw nieuwe manageraccount actief. 

Een AdWords-account aan uw manageraccount linken 

Nadat u een manageraccount heeft gemaakt, moet u dit linken aan een bestaand of nieuw AdWords-
account, of aan een ander manageraccount. Vervolgens hoeft u slechts één keer in te loggen om 
gegevens in meerdere AdWords-accounts te bekijken en tussen alle gelinkte AdWords-accounts te 
schakelen. 

Een afzonderlijk AdWords-account kan aan maximaal vijf manageraccounts worden gelinkt en de 
structuur van uw beheerde account mag niet meer dan zes niveaus diep zijn. Bovendien kan een 
manageraccount niet rechtstreeks worden beheerd via meer dan één ander manageraccount. 

Gebruikers uitnodigen voor uw account 

Vanuit het menu 'Toegang tot accounts' in uw manageraccount kunt u gebruikers uitnodigen voor 
uw manageraccount, uw accountuitnodigingen beheren, en bekijken wie er toegang heeft tot uw 
manageraccount en welk toegangsniveau de diverse gebruikers hebben. 

Toegangsniveaus beheren 

Net als bij afzonderlijke AdWords-accounts kan aan gebruikers van manageraccounts een viertal 
toegangsniveaus worden toegewezen: 'Beheerder', 'Standaard', 'Alleen-lezen' en 'Alleen e-mail'. 

Hoeveel iemand kan bekijken en doen in een manageraccount en de accounts die daaraan zijn 
gelinkt, is afhankelijk van het toegangsniveau dat de gebruiker krijgt voor dat manageraccount en of 
het manageraccount eigenaar met beheerdersrechten van een account is. 
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Manageraccounts 

• Iedereen met toegang tot gelinkte manageraccounts die zich boven uw manageraccount in de 
accountstructuur bevinden, kan wijzigingen aanbrengen in uw manageraccount. 

• Gebruikers met toegang tot manageraccounts die u beheert (onder uw account in de 
accountstructuur), kunnen geen wijzigingen in uw account aanbrengen. 

• Beheerders kunnen de relatie met een beheerd account (mits dit gebruikers of een manageraccount 
met administratieve eigendomsrechten heeft) op elk gewenst moment beëindigen door het account 
los te koppelen van hun manageraccount. 

• Gebruikers met beheerderstoegang tot de manageraccounts met administratieve eigendomsrechten 
kunnen de gebruikerstoegang voor hun beheerde accounts beheren. Meer informatie kunt u vinden 
in het gedeelte 'Eigenaren met beheerdersrechten' hieronder. 

Afzonderlijke AdWords-accounts 

• Gebruikers hebben nog steeds op elk gewenst moment toegang tot hun eigen afzonderlijke 
AdWords-accounts en gebruikers met beheerderstoegang kunnen de relatie met het 
manageraccount op elk gewenst moment beëindigen door hun account los te koppelen van het 
manageraccount. 

• Hoewel aan een manageraccount meerdere AdWords-accounts kunnen worden gelinkt, hebben de 
gebruikers van deze AdWords-accounts alleen rechtstreekse toegang tot hun eigen account. 

• Gebruikers met beheerderstoegang tot een afzonderlijk AdWords-account kunnen nog steeds de 
toegangsniveaus van de gebruikers van het account beheren. Het is mogelijk mensen toegang tot het 
account te geven, hun toegangsniveau te wijzigen en de toegang te beëindigen. 

• Beheerders kunnen advertentieprestaties bekijken, campagnes updaten en anderszins accounttaken 
beheren voor hun beheerde accounts, maar hebben geen toegang tot eigendomsgerelateerde 
gegevens, zoals de inloggegevens van een beheerd account. 
Meer informatie over hoe u toegangsniveaus voor accounts deelt en beheert voor afzonderlijke 
AdWords-accounts. 

Hier volgt een overzicht van de verschillende toegangsniveaus voor manageraccountgebruikers en 
wat deze niveaus inhouden: 

Toegangsniveau voor 
manageraccountgebruiker 

Wat de 
manageraccountgebruiker 
kan doen in het 
manageraccount 

Wat de 
manageraccountgebruiker kan 
doen in gelinkte beheerde 
accounts 

Beheerderstoegang • Bestaande accounts linken 
en nieuwe gelinkte accounts 
maken 

• Andere manageraccounts en 
afzonderlijke AdWords-
accounts loskoppelen 

• Gebruikers uitnodigen  
• Uitnodigingen annuleren die 

door andere gebruikers zijn 
verzonden 

Als het manageraccount geen 
eigenaar met 
beheerdersrechten is, kan een 
gebruiker met 
beheerderstoegang het 
volgende doen: 

• Gebruikers met de 
toegangsniveaus 'Standaard', 
'Alleen-lezen' of 'Alleen e-mail' 
uitnodigen 
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• Gebruikers verwijderen  
• Toegangsniveaus voor 

gebruikers wijzigen 
• Linkverzoeken accepteren en 

weigeren 

• Alle delen van gelinkte 
accounts en campagnes 
bekijken, bewerken en beheren 

• De gebruikerstoegang 
'Standaard' wijzigen in 'Alleen-
lezen' 

• De gebruikerstoegang 'Alleen-
lezen' wijzigen in 'Standaard' 

• E-mails met meldingen voor 
gelinkte accounts ontvangen 

• Rapporten per e-mail 
ontvangen, indien toegevoegd 
aan de e-maillijst 
Als het manageraccount 
eigenaar met 
beheerdersrechten is, kan een 
gebruiker met 
beheerderstoegang ook het 
volgende doen: 

• Gebruikers met het 
toegangsniveau 'Beheerder' 
uitnodigen 

• De gebruikerstoegang 
'Beheerder' wijzigen in 
'Standaard' of 'Alleen-lezen' 

• De gebruikerstoegang 
'Standaard' of 'Alleen-lezen' 
wijzigen in 'Beheerder' 

• Een ander manageraccount 
administratieve 
eigendomsrechten verlenen 

• Administratieve 
eigendomsrechten verwijderen 

• Linkverzoeken van andere 
manageraccounts accepteren 
en weigeren 

• Een ander manageraccount 
loskoppelen 

• Remarketinglijsten delen in- en 
uitschakelen 

Standaardtoegang • Browsen in het 
manageraccount 

• Alle delen van gelinkte 
accounts en campagnes 
bekijken, bewerken en beheren 
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• Inloggen en rapporten 
uitvoeren voor gelinkte 
accounts 

• E-mails met meldingen voor 
gelinkte accounts ontvangen 

• Rapporten per e-mail 
ontvangen, indien toegevoegd 
aan de e-maillijst 

Toegangsniveau alleen-
lezen 

• Browsen in het 
manageraccount 

• Bekijken, inloggen en 
rapporten uitvoeren voor 
gelinkte accounts 

• E-mails met meldingen voor 
gelinkte accounts ontvangen 

• Rapporten per e-mail 
ontvangen, indien toegevoegd 
aan de e-maillijst 

Alleen toegang via e-mail • E-mails met meldingen voor 
het manageraccount 
ontvangen 

• E-mails met meldingen voor 
gelinkte accounts ontvangen 

• Rapporten per e-mail 
ontvangen, indien toegevoegd 
aan de e-maillijst 

Het gebruikerstoegangsrapport 

Als u alle gebruikers wilt weergeven die toegang tot een manageraccount of de daaraan gelinkte 
accounts hebben, kunt u een gebruikerstoegangsrapport downloaden. Dit doet u als volgt: 

1. Log in op uw manageraccount. 

2. Klik op het tandwielpictogram  in de bovenhoek van uw manageraccount en 
selecteer Accountinstellingen. 

3. Klik in het menu aan de linkerkant op Toegang tot account. 
4. Klik in het gedeelte 'Gebruikers met toegang tot het account' op het downloadpictogram. 
5. Selecteer in het dropdown-menu een bestandsindeling en klik op Downloaden. 

Toegangsniveaus wijzigen 

De toegangsniveaus voor gebruikers wijzigen: 

1. Log in op uw manageraccount. 

2. Klik op het tandwielpictogram  en selecteer Accountinstellingen. 
3. Zoek in het gedeelte 'Gebruikers met toegang tot het account' het e-mailadres van de gebruiker 

waarvoor u de toegangsniveaus wilt wijzigen. 
4. Selecteer in de kolom Toegangsniveau een nieuw toegangsniveau in het dropdown-menu. 
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Toegangsniveaus voor afzonderlijke AdWords-accounts 

Naast de gebruikelijke functies van de toegangsniveaus 'Standaard' en 'Alleen-lezen' kunnen 
gebruikers met deze toegangsniveaus hun accounts loskoppelen van de manageraccounts. Meer 
informatie over toegangsniveaus voor gebruikers met afzonderlijke AdWords-accounts. 

Tip 

Er bestaat altijd de kans dat meerdere beheerders conflicterende wijzigingen aanbrengen in 
hetzelfde account. Om dit te voorkomen, moet u zorgen voor duidelijke communicatie tussen alle 
gebruikers over rollen en verantwoordelijkheden met betrekking tot accountbeheer en 
wijzigingen in het account.  

Eigenaren met beheerdersrechten 

Beheerders kunnen administratieve eigendomsrechten voor een beheerd account hebben. Dat is een 
machtigingsniveau waarmee ze de gebruikerstoegang voor dat account kunnen beheren. Gebruikers 
met beheerderstoegang tot manageraccounts met administratieve eigendomsrechten kunnen het 
volgende doen: 

• Toegang verlenen of weigeren aan alle gebruikers van het beheerde account. 
• Toegangsniveaus wijzigen voor alle gebruikers van het beheerde account. 
• Linkverzoeken van andere beheerders voor de beheerde accounts accepteren/weigeren 
• Administratieve eigendomsrechten voor andere beheerders in- en uitschakelen. 
• Gebruikers verwijderen uit een beheerd account. 
• Remarketinglijsten delen in- en uitschakelen voor een beheerd account 

Als een beheerder een nieuw account maakt, wordt de beheerder automatisch een eigenaar met 
beheerdersrechten van dat account. Zelfs als een gebruiker met beheerderstoegang wordt 
toegevoegd aan dat account, blijft de beheerder de eigenaar met beheerdersrechten. 

Zo maakt u van een beheerder een eigenaar met beheerdersrechten: 

1. Klik op het tandwielpictogram  in de bovenhoek van het beheerde account en 
selecteer Accountinstellingen. 

2. Klik in het menu aan de linkerkant op Toegang tot account. 
3. Klik in het gedeelte 'Klantenbeheerders' op 'Aan' of 'Uit' naast de gewenste beheerder in de 

kolom 'Eigenaar met beheerdersrechten'. 

Uw accountstructuur beheren 

U kunt iemand toegang tot slechts enkele van de gelinkte accounts in uw manageraccount geven 
door uw manageraccount te linken aan een ander manageraccount. 

Voorbeeld 

Anne beheert vijf accounts, namelijk twee accounts voor directe verkopen en drie accounts voor 
kanaalverkopen. Ze wil dat haar partner Bob de accounts voor kanaalverkopen gaat beheren. 
Hiervoor moet het volgende gebeuren: 

1. Bob maakt zijn eigen manageraccount. 
2. Anne linkt Bobs nieuwe manageraccount aan haar eigen manageraccount. Bob heeft nu een 

submanageraccount dat wordt beheerd door Annes account. 
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3. Anne zet het beheer van de drie accounts voor kanaalverkopen over naar het manageraccount 
van Bob. 

Nu heeft Bob toegang tot de drie accounts die hij nodig heeft, terwijl Anne elk van deze accounts 
nog steeds kan bekijken vanuit haar manageraccount op het hoogste niveau. 

Een account loskoppelen van een manageraccount 

U kunt een afzonderlijk AdWords-account van een manageraccount loskoppelen zonder dat hierdoor 
de campagnegeschiedenis van het account of de toegang tot AdWords-functies verloren gaat. Ga als 
volgt te werk: 

1. Log in bij het beheerde AdWords-account via https://adwords.google.nl. 

2. Klik boven in de hoek op het tandwielpictogram . 
3. Klik op Accountinstellingen. 
4. Klik op Toegang tot accounts in de navigatiebalk aan de zijkant. 
5. Scrol omlaag naar het gedeelte Klantenbeheerders. In de rij van het manageraccount waarvan u 

uw account wilt loskoppelen, klikt u op het dropdown-menu Acties en kiest u Toegang 
beëindigen. 

6. Klik op OK. 
Nadat het AdWords-account is losgekoppeld, kan het de nieuwe beheerder vragen het account aan 
het nieuwe manageraccount te linken. 

Loskoppelen en conversies bijhouden voor meerdere accounts 

Als u een account verplaatst dat gebruikmaakt van uw tag voor het bijhouden van conversies voor 
meerdere accounts, maar het beheerde account nog steeds binnen uw accountstructuur valt, blijft 
de tag gewoon conversies registreren voor het beheerde account. Wordt een beheerd account 
echter buiten de accountstructuur geplaatst, dan registreert de tag geen conversies meer voor 
klikken die plaatsvinden nadat het account is verplaatst. Wel blijft de tag gedurende de 
conversieperiode (doorgaans 30 dagen) conversies registreren voor klikken die plaatsvonden voordat 
het account werd verplaatst. 

Als het beheerde account op de site beschikt over een eigen tag voor het bijhouden van conversies, 
neemt deze het bijhouden van conversies weer over (tenzij de tag wordt vervangen door een tag 
voor het bijhouden van conversies voor meerdere accounts van een ander manageraccount). Meer 
informatie over conversies bijhouden voor meerdere accounts. 

Loskoppelen en geconsolideerde facturering 

Belangrijk: Als u een beheerd account waarvoor geconsolideerde facturering is ingeschakeld, van het 
ene manageraccount naar het andere verplaatst, blijven de factureringsinstellingen van het 
beheerde account ongewijzigd. Nadat u het account heeft verplaatst, heeft het nieuwe 
manageraccount geen toegang meer tot het accountbudget. Alle actieve en openstaande budgetten 
blijven actief. Bovendien worden de advertenties van het account nog steeds weergegeven en via het 
oorspronkelijke account gefactureerd. 

Als u niet langer wilt dat het beheerde account dat u wilt verplaatsen, wordt gefactureerd via uw 
manageraccount, moet u alle budgetten onder dat manageraccount beëindigen voordat u het 
account verplaatst. Verplaatst u accounts zonder dit te doen, dan 
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heeft u geen toegang meer tot de factureringspagina en moet u telefonisch contact opnemen met 
Google om de hulp in te roepen van een ondersteuningsmedewerker. 

Ga als volgt te werk om budgetten te beëindigen voordat u het account verplaatst: 

1. Klik in het beheerde account op het tandwielpictogram en kies Facturering. 
2. Klik op de link Orders. Zoek vervolgens de budgetorder die u wilt verwijderen, beëindigen of 

bewerken. 
3. Wanneer u de betreffende budgetorder heeft gevonden, gaat u naar de kolom Acties. Klik 

op Verwijderen als u een budgetorder wilt verwijderen die wacht op activering of beoordeling. 
Klik op Order beëindigen als u een actieve budgetorder wilt beëindigen. 

4. Wanneer u klaar bent, klikt u op Verzenden. 
Als u de link Accountbudgetten ziet in plaats van de link Bestellingen, volgt u deze instructies om 
budgetten te beëindigen: 

1. Klik vanuit het beheerde account op het tandwielpictogram en selecteer Facturering. 
2. Klik op de link Accountbudgetten. Zoek het budget dat u wilt verwijderen, beëindigen of 

bewerken. 
3. Wanneer u het budget heeft gevonden, kijkt u in de kolom Acties. Als u een budget wilt 

verwijderen dat wordt beoordeeld, klikt u op Annuleren. Als u een budget wilt verwijderen dat in 
behandeling is, klikt u op Verwijderen. Als u een actief budget wilt beëindigen, klikt u Beëindigen. 

4. Klik op Verzenden wanneer u klaar bent. 
  

Als u het account gaat verplaatsen naar een manageraccount waartoe u al toegang heeft, hoeft u 
verder niets te doen omdat de accounts onder dat manageraccount nog steeds via hetzelfde 
manageraccount worden gefactureerd. 

Een AdWords-account met optionele login maken vanuit uw manageraccount 

U kunt rechtstreeks vanuit uw manageraccount een nieuw AdWords- of AdWords Express-account 
maken zonder een extra e-mailadres of wachtwoord. Dit AdWords-account bevat geen gebruikers en 
een gebruiker krijgt pas directe toegang tot het account wanneer u hem rechtstreeks uitnodigt. 

Het maken van dit account betekent niet dat de gebruikers van uw manageraccount meer controle 
krijgen over het dagelijkse beheer van het AdWords-account met optionele login. Het betekent 
echter wel dat het manageraccount de mogelijkheid heeft gebruikers met beheerderstoegang uit te 
nodigen voor het account, gebruikersuitnodigingen te accepteren, een andere beheerder te 
verwijderen, een uitnodiging voor een andere beheerder te accepteren en een andere beheerder te 
weigeren. 

Kritieke accountmeldingen voor AdWords-accounts met optionele login worden naar het e-mailadres 
verzonden dat aan het manageraccount is gelinkt. Het manageraccount ontvangt echter niet 
standaard andere meldingen voor het beheerde account. Als u deze e-mailmeldingen wilt ontvangen, 

klikt u op het tandwielpictogram  en kiest u Accountinstellingen. Klik vervolgens in de 
navigatiebalk aan de zijkant op Meldingsinstellingen en voer de gewenste wijzigingen door. 
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Houd rekening met het volgende 

• U kunt een account met optionele login niet loskoppelen van uw manageraccount zonder eerst een 
gebruiker met beheerderstoegang uit te nodigen voor het account. Informatie over hoe u een 
gebruiker kunt uitnodigen voor het account. 

• U kunt geen account met optionele login maken met AdWords Editor. U moet het account maken 
met behulp van de AdWords-interface. 
Tip 
Heeft u extra e-mailadressen nodig om op uw beheerde accounts in te loggen? Er kan slechts één 
AdWords-account aan de inloggegevens van een Google-account worden gekoppeld. U moet dus 
verschillende, functionerende e-mailadressen voor inloggen gebruiken voor alle klantaccounts en 
manageraccounts die aan uw manageraccount zijn gelinkt. 
 
Als u meer e-mailadressen voor inloggen wilt hebben voor beheerde accounts, raden we u aan om 
gebruik te maken van een gratis e-mailservice, zoals de Google-service Gmail, of een gratis e-
mailservice van een andere provider. 
 
U kunt ook controleren of uw huidige e-mailprovider ondersteuning biedt voor de functionaliteit 
waarbij een uniek e-mailadres wordt gemaakt door '+__' toe te voegen voor '@domein.com' zonder 
de bestemming van het bericht te wijzigen. 
 
Als uw e-mailadres bijvoorbeeld 'jan@mijnbedrijf.com' is, kunt u mogelijk 'jan+1@mijnbedrijf.com', 
'jan+2@mijnbedrijf.com', enzovoort, gebruiken als verschillende e-mailadressen voor inloggen voor 
uw beheerde accounts. E-mails die bijvoorbeeld naar 'jan+1@mijnbedrijf.com,' worden gestuurd, 
ontvangt u in het postvak IN van 'jan@mijnbedrijf.com'. 
 
Sommige e-mailproviders bieden meer dan één e-mailadres per klant. E-mails die naar de 
verschillende e-mailadressen worden gestuurd, kunnen naar hetzelfde postvak IN worden omgeleid. 
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Over AdWords Editor 

• AdWords Editor is een gratis, downloadbare applicatie voor het beheren van AdWords-campagnes. 
• De werkwijze is heel eenvoudig: u downloadt een of meer accounts, u brengt offline uw wijzigingen 

aan en vervolgens uploadt u deze wijzigingen naar AdWords. 
• Met AdWords Editor kunt u tijd besparen en eenvoudiger grote aantallen wijzigingen tegelijk 

aanbrengen. 

Wat u kunt doen met AdWords Editor 

AdWords Editor is geschikt voor alle adverteerders, ongeacht de omvang van hun accounts, maar het 
komt vooral van pas bij accounts met meerdere campagnes en lange lijsten met zoekwoorden of 
advertenties. Enkele voorbeelden van wat u ermee kunt: 

• Snel meerdere wijzigingen aanbrengen met de tools voor bulksgewijs bewerken 
• Bestanden exporteren en importeren om voorstellen te delen of wijzigingen aan te brengen in een 

account 
• Statistieken bekijken voor alle campagnes of een gedeelte daarvan 
• Meerdere accounts tegelijk beheren, bewerken en weergeven 
• Tekst zoeken en vervangen in advertentiegroepen of campagnes 
• Items kopiëren naar of verplaatsen tussen advertentiegroepen en campagnes 
• Meerdere wijzigingen tegelijk ongedaan maken en herstellen terwijl u uw campagnes bewerkt 
• Wijzigingen in concept aanbrengen voordat u de wijzigingen naar uw account uploadt. 
• Doorwerken wanneer u niet online bent 

AdWords Editor gebruiken met AdWords 

Tijdens het gebruik van AdWords Editor kunt u via https://adwords.google.nl nog steeds inloggen 
op uw AdWords-account en hierin wijzigingen aanbrengen. Zorg er wel voor dat u hierna de 
laatste wijzigingen downloadt om er zeker van te zijn dat AdWords Editor beschikt over de meest 
actuele versie van het account. 
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AdWords Application Programming Interface (API) 

De Google AdWords Application Programming Interface (API) is ontworpen met het oog op 
ontwikkelaars die actief zijn voor grote adverteerders met technisch inzicht en voor derden. Hierbij 
gaat het bijvoorbeeld om bureaus, zoekmachinemarketeers (Search Engine Marketers, SEM's) en 
andere professionals op het gebied van online marketing die meerdere klantaccounts of grote 
campagnes beheren. 

Met de Google AdWords API kunnen ontwikkelaars applicaties maken die rechtstreeks samenwerken 
met de Google AdWords-server. Met deze applicaties kunnen adverteerders en externe 
advertentiebureaus op een efficiëntere en creatievere manier grote of complexe AdWords-accounts 
en -campagnes beheren. 

Hoe u de API kunt gebruiken 

Omdat technische kennis en programmeervaardigheden essentieel zijn voor gebruik van de AdWords 
API, worden de beste resultaten behaald door adverteerders die software-ontwikkelaars in dienst 
hebben. 

De API is flexibel en functioneel: u kunt er een applicatie mee bouwen die voldoet aan uw behoeften. 
Met de API kunt u: 

• Automatisch zoekwoorden, advertentietekst, bestemmingspagina's en aangepaste rapporten 
genereren. 

• AdWords-gegevens integreren met uw voorraadsysteem om campagnes te beheren op basis van de 
voorraad. 

• Aanvullende tools en applicaties ontwikkelen voor het beheren van accounts. 
U kunt zelfs applicaties ontwikkelen in de door u gewenste taal. De SOAP-interface voor de AdWords 
API wordt ondersteund door alle populaire programmeertalen, waaronder Java, PHP, Python, .NET, 
Perl, en Ruby. 

Aan de slag met de API 

Het aanmelden werkt heel eenvoudig. U heeft alleen een actief AdWords-account nodig. Zodra u zich 
heeft geregistreerd als ontwikkelaar, krijgt u toegang tot het AdWords API-centrum waar u uw token 
en budgetinstellingen kunt beheren. Uw ontwikkelaarstoken is een unieke combinatie van letters, 
cijfers en tekens. Hiermee worden uw specifieke AdWords API-activiteiten aangeduid. Met deze code 
kunt u communiceren met de AdWords-server en de AdWords-accounts van uw klanten. 
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MODULE 3.1 METINGEN VAN UW CAMPAGNE IN HET 

ZOEKNETWERK TONEN 

Bruikbare inzichten vinden via AdWords-rapportage: praktische tips van Google 

 

 
Met slimme analyse en rapportagehighlights kunt u uitlichten wat belangrijk is voor u en uw 
bedrijfsresultaten, en kunt u onmiddellijk uw accountprestaties verbeteren. In deze video's ziet u hoe 
u de juiste insights boven water krijgt en ze kunt omzetten in acties. U ziet met welke belangrijke 
zaken u rekening moet houden als u de prestaties van AdWords analyseert en hoe u uw analyses 
kunt omzetten in effectieve rapporten. 

1. Stem AdWords-accounts af op hoe succes er voor u uitziet 

• Definieer duidelijke en consistente successtatistieken voor uw AdWords-account. 
Waarom: Zonder duidelijk doel voor ogen verliest u zich snel in de details. 

• Focus op insights die leiden tot veranderingen voor uw successtatistieken.  
Waarom: Het is cruciaal om inzicht te hebben in wat er in uw account gebeurt en waarom dit 
gebeurt. Zo kunt u herhalen wat goed werkt en stoppen met wat niet goed werkt. 

Lees meer over het afstemmen van analyses op hoe succes er voor u uitziet. 

2. Plaats AdWords-accountanalyses in de juiste context 

• Detecteer afwijkingen in uw AdWords-account door u bewust te zijn van standaardprestaties. 
Waarom: Hoe eerder u afwijkingen in uw accountprestaties opmerkt, hoe sneller u van nieuwe 
kansen kunt profiteren of slechte prestaties kunt aanpakken. 

• Kies de juiste perioden bij het analyseren van AdWords-prestaties.  
Waarom: Context is belangrijk. Seizoensinvloeden, wijzigingen in strategie en externe marktdruk 
kunnen prestaties beïnvloeden. 

• Zorg ervoor dat u voldoende gegevens heeft, zodat uw statistieken legitiem zijn.  
Waarom: Snelle resultaten kunnen misleidend zijn. Als u wacht tot u voldoende gegevens heeft, kunt 
u er zekerder van zijn dat uw wijzigingen betrouwbaar zijn. 

Meer informatie over het in de juiste context plaatsen van analyses. 

3. Vertel een verhaal dat AdWords-rapporten omzet in actie 

• Filter uw analyses en rapporten zodat u kunt focussen op hoogwaardige aspecten. 
Waarom: Met goed ingestelde filters kunt u zich concentreren op de details die uiteindelijk uw 
succes in AdWords bepalen. 
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• Segmenteer uw analyses en rapporten om de verschillen op elk niveau van uw AdWords-account 
te markeren.  
Waarom: Als u alleen naar uw gegevens op het hoogste niveau kijkt, mist u mogelijk belangrijke 
verschillen die met segmenten kunnen worden onthuld. Zo vindt u wellicht efficiënte aspecten die u 
kunt benutten en inefficiënte aspecten die u wilt verbeteren. 

• Maak lijn-, staaf- en cirkeldiagrammen om uw AdWords-gegevens beter te visualiseren. 
Waarom: Afbeeldingen zijn vaak eenvoudiger te begrijpen dan spreadsheets. Gebruik diagrammen 
om uw gegevens om te zetten in een begrijpelijk verhaal waar iedereen iets mee kan. 

Meer informatie over het vertellen van een verhaal dat rapporten vertaalt in actie. 

4. Maak rapporten op maat zodat ze echt iets voor u betekenen 

• Maak aangepaste kolommen die focussen op waar het echt om draait. 
Waarom: Als uw AdWords-rapporten zijn aangepast met specifieke statistieken die voor u van belang 
zijn, kunt u zich makkelijker concentreren op prestatiesturende factoren. 

• Sla uw belangrijke, terugkerende analyses op als rapporten.  
Waarom: Zo kunt u de AdWords-inzichten die voor u het waardevolst zijn, steeds weer naar voren 
halen. 

Meer informatie over het op maat maken van uw rapporten. 
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Advertentieprestaties in het zoeknetwerk evalueren 

U heeft uw advertentie gemaakt en deze is actief. Nu wilt u weten hoe de advertentie presteert. Om 
dat te weten te komen, kunt u het beste beginnen met het bijhouden van statistieken als klikken, 
vertoningen en klikfrequentie. Daarnaast is het belangrijk dat u weet wat u met uw campagne wilt 
bereiken, zodat u zich kunt richten op de statistieken die van belang zijn voor het bereiken van deze 
doelen. 

Als het bijhouden van uw prestaties nieuw voor u is, kunt u beginnen door op het 
tabblad Campagnes in uw AdWords-account te klikken. De tabellen met statistieken op de 
tabbladen Advertenties en Zoekwoorden van het tabblad 'Campagnes' bieden een volledig en 
aanpasbaar overzicht van al uw gegevens. U kunt eenvoudige rapporten weergeven of 
gedetailleerdere gegevens bekijken om meer inzicht te krijgen in het succes van uw campagnes. 

Maak kennis met de Rapporteditor 

Er is een nieuwe manier beschikbaar om uw prestatiegegevens visueel te segmenteren en te 
analyseren: de Rapporteditor. De Rapporteditor is een analysetool waarmee u uw gegevens 
overzichtelijk kunt weergeven in multidimensionale tabellen en diagrammen. Enkele voordelen 
van de Rapporteditor: 

• Een eenvoudige interface met functionaliteit voor slepen en neerzetten: u kunt snel 
multidimensionale tabellen en diagrammen samenstellen en bewerken, zodat u uw gegevens niet 
meer hoeft te downloaden als u een gedetailleerdere analyse wilt uitvoeren.  

• Analyse op basis van meerdere segmenten: u kunt uw gegevens tot op specifieker detailniveau 
segmenteren en analyseren in uw tabellen en diagrammen. 

• Aangepaste diagrammen: u kunt de patronen en trends in uw gegevens snel visualiseren. 
• Geavanceerde filter- en sorteermethoden: u kunt filteren op gesegmenteerde statistieken (zoals 

mobiele klikken) en sorteren op meerdere kolommen. 

Informatie over hoe u uw gegevens kunt verkennen met de Rapporteditor 

Klikken, vertoningen en klikfrequentie 

Om u te helpen vertrouwd te raken met het bijhouden van gegevens over uw advertenties die 
worden weergegeven in het zoeknetwerk, raden we u aan de klikken, vertoningen en met name 
de klikfrequentie (CTR) van uw advertenties en zoekwoorden bij te houden. De klikfrequentie (CTR) 
is het percentage mensen die op uw advertentie hebben geklikt nadat ze deze hebben gezien. Door 
de klikfrequentie bij te houden, kunt u ervoor zorgen dat uw advertenties en zoekwoorden 
interessant zijn voor klanten. Deze statistieken kunt u vinden in de kolommen in de tabel met uw 
accountstatistieken. Als ze niet worden weergegeven, klikt u op de knop Kolommen en selecteert u 
de kolommen die u wilt inschakelen. 

 
In deze video wordt het belang uitgelegd van klikken, vertoningen en de klikfrequentie voor het 
meten van succes in uw Google AdWords-account. 

U wilt wellicht ook de volgende informatie over uw advertenties en zoekwoorden in het oog houden: 



 
 

 

146 

Advertentieprestaties  

• Status: in de kolom 'Status' van de tabel met statistieken op uw tabblad Advertenties kunt u zien of 
al uw advertenties worden weergegeven. 

• Gemiddelde positie: bekijk de kolom 'Gemiddelde positie' (Gem. pos.) in de tabellen met statistieken 
op uw accounttabbladen om precies na te gaan waar uw advertentie wordt weergegeven op de 
pagina met zoekresultaten van Google. Advertenties op de eerste tot en met de tiende positie 
worden meestal weergegeven op de eerste pagina met zoekresultaten. Dit is de beste manier om de 
posities van meerdere advertenties tegelijkertijd te controleren. 
Als u de kolom niet ziet in de tabel met statistieken, kunt u de kolom toevoegen door naar het 
tabblad Sleutelwoorden te gaan en op de knop Kolommen te klikken. Kies vervolgens 'Kolommen 
aanpassen' in het dropdown-menu. Klik op Prestaties en voeg 'Gem. pos.' toe. 

• Advertentievarianten: als uw advertentiegroep meer dan één advertentie bevat, worden uw 
advertenties gerouleerd en beurtelings weergegeven. Door de prestaties van uw verschillende 
advertenties te vergelijken, kunt u erachter komen wat uw klanten het meest aantrekkelijk vinden. 
Bekijk bijvoorbeeld welke advertentie de hoogste klikfrequentie (CTR) heeft en verbeter de 
advertenties met de laagste CTR. We raden u aan twee tot vier advertenties in een advertentiegroep 
tegelijk te testen. 

Zoekwoordprestaties  

• Zoekwoordstatus: in de kolom Status van de tabel met statistieken op het 
tabblad Zoekwoorden kunt u bekijken of uw zoekwoorden de weergave van advertenties activeren. 

Klik op het tekstballonpictogram  om een overzicht van de status van elk zoekwoord te bekijken. 
Of klik op de knop Zoekwoordgegevens en selecteer Zoekwoorddiagnose uitvoeren in het 
dropdown-menu om de status van meerdere zoekwoorden tegelijk te bekijken. 

• Kwaliteitsscore: met behulp van deze kolom kunt u de kwaliteitsscore van uw zoekwoorden 
bijhouden.  De kolom is in nieuwe accounts standaard uitgeschakeld, maar u kunt deze in de tabel 
met statistieken laten weergeven door op de knop Kolommen te klikken op het 
tabblad Zoekwoorden. 

• Zoektermen: op het tabblad Zoekwoorden worden de werkelijke zoektermen weergegeven die 
verkeer naar uw advertenties hebben gegenereerd. Selecteer Alle via de dropdown-
knop Zoekwoorddetails in het gedeelte 'Zoektermen' om een lijst met zoekopdrachten te bekijken 
waarmee uw advertenties zijn geactiveerd. U kunt deze gegevens gebruiken om te bepalen welke 
zoekwoorden het meest succesvol zijn en om nieuwe zoekwoorden te vinden die u kunt toevoegen 
aan uw account. Als u ziet dat uw advertentie wordt geactiveerd door niet-relevante zoektermen, 
kunt u deze zoekwoorden toevoegen als uitsluitingszoekwoorden. Zo voorkomt u dat uw 
advertentie bij deze zoekopdrachten wordt weergegeven. 
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Statistieken bijhouden op basis van uw campagnedoelen  

Het is altijd belangrijk om uw campagnedoelen in gedachten te houden wanneer u uw 
accountstatistieken bekijkt. Afhankelijk van wat u wilt bereiken, zullen bepaalde statistieken, in 
tegenstelling tot andere, relevant en nuttig voor u zijn. Kies een doel uit de lijst om meer suggesties 
te bekijken voor wat u zou kunnen bijhouden: 

• Rendement op investering 
• Merkbekendheid 
• Verkeer naar uw website 
• Verkopen en conversies 

Statistieken bijhouden voor mobiele advertenties op geavanceerde apparaten  

Gebruik de knop Segmenteren om de gegevens in uw campagne gesegmenteerd op basis van 
apparaat te bekijken. Zo kunt u statistieken zoals klikken, vertoningen, klikfrequenties of 
conversieratio's vergelijken voor desktopcomputers en geavanceerde mobiele apparaten. Door uw 
gegevens te segmenteren, kunt u achterhalen welke campagnes, advertentiegroepen, advertenties 
of zoekwoorden de beste prestaties leveren voor een bepaald type apparaat, vooral voor campagnes 
waarin zowel desktopcomputers als mobiele apparaten worden getarget. 

Tip 

Hier volgen enkele gegevens die u wellicht niet kent. U kunt bekijken hoe uw 
bestemmingspagina's presteren voor uw gehele account of voor specifieke campagnes en 
advertentiegroepen. Klik op het tabblad Dimensies, klik op Weergeven en selecteer 
'Bestemmings-URL' of 'Uiteindelijke URL' in het dropdown-menu. 
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Klik: definitie 

Als iemand op uw advertentie klikt, zoals op de blauwe kop van een tekstadvertentie, telt AdWords 
dat als een klik. 

• Zelfs als de gebruiker uw website niet bereikt, bijvoorbeeld omdat deze tijdelijk niet beschikbaar is, 
wordt een klik geteld. Als gevolg hiervan ziet u mogelijk een verschil tussen het aantal klikken op uw 
advertentie en het aantal bezoeken aan uw website. 

• Het aantal klikken toont aan hoezeer uw advertentie mensen aanspreekt. Relevante, zeer getargete 
advertenties ontvangen waarschijnlijk eerder klikken. 

• In uw accountstatistieken wordt de klikfrequentie (CTR) weergegeven, die aangeeft hoeveel mensen 
die uw advertentie hebben gezien, erop hebben geklikt. Aan de hand van deze waarde kunt u meten 
hoe aantrekkelijk uw advertentie is en hoe sterk die overeenkomt met uw zoekwoorden en andere 
targetinginstellingen. 

• Een goede CTR is afhankelijk van hetgeen waarvoor u adverteert en in welke netwerken u dit doet. U 
kunt het aantal klikken en de CTR verhogen door heel goede advertentietekst te schrijven en sterke 
zoekwoorden te gebruiken voor advertenties die uiterst relevant en heel aantrekkelijk zijn voor uw 
klanten. 
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Vertoningen: definitie 

Het aantal weergaven van uw advertentie. Telkens wanneer uw advertentie op een pagina met 
zoekresultaten of op een andere site in het Google Netwerk wordt weergegeven, geldt dit als één 
vertoning. 

• Telkens wanneer uw advertentie op Google of in het Google Netwerk wordt weergegeven, geldt dit 
als één vertoning. 

• In sommige gevallen wordt slechts een gedeelte van uw advertentie weergegeven. In Google Maps, 
bijvoorbeeld, kan het gebeuren dat we alleen uw bedrijfsnaam en locatie of alleen uw bedrijfsnaam 
en de eerste regel van uw advertentietekst weergeven. 

• Wanneer iemand echter op Google zoekt met behulp van Google Instant, geldt een weergave als 
vertoning wanneer een van de volgende scenario's zich voordoet: 

• Iemand begint een zoekopdracht te typen en klikt ergens op de pagina op bijvoorbeeld een 
zoekresultaat, advertentie of een gerelateerde zoekopdracht 

• Iemand typt een zoekopdracht en klikt vervolgens op de knop 'Zoeken', drukt op Enter of selecteert 
een voorspelde zoekopdracht in het dropdown-menu. 

• De gebruiker stopt met typen en de resultaten worden ten minste drie seconden weergegeven 
• Soms ziet u de afkorting 'Vert', die het aantal vertoningen van uw advertentie weergeeft. 
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Over 'Alle conversies' 

Elke conversieactie die u bijhoudt, heeft waarschijnlijk weer een andere waarde voor uw bedrijf. Bij 
sommige conversies gaat het om uw belangrijkste doelen, terwijl andere conversies wel handig zijn 
om bij te houden maar u uw biedingen niet wilt aanpassen om ze te genereren. Wanneer u 
uw conversies echter allemaal tegelijk bekijkt, krijgt u een breder beeld van hoe uw bedrijf presteert. 

Tegelijkertijd gebruiken uw klanten veel verschillende apparaten om te communiceren, zichzelf te 
vermaken en te winkelen. U wilt niet alleen advertentieklikken en conversies op hetzelfde apparaat 
bijhouden, maar ook klikken die op een ander apparaat, in een andere browser, in een winkel of via 
de telefoon leiden tot conversies. 

De kolom 'Alle conversies' geeft u een beeld van alle conversies die worden gegenereerd door uw 
AdWords-campagnes. Deze kolom combineert de kolom 'Conversies' met berekeningen van 
conversies die moeilijker zijn te meten, zoals telefoongesprekken, winkelbezoeken, in-app-conversies 
en conversies die worden voltooid nadat een klant meerdere apparaten of browsers heeft gebruikt. 
De kolom 'Alle conversies' bevat ook conversieacties waarvan u heeft aangegeven dat ze niet in de 
kolom 'Conversies' moeten worden opgenomen. 

Houd rekening met het volgende 

Conversies via verschillende apparaten maken deel uit van 'Alle conversies' en worden 
momenteel bijgehouden voor AdWords-advertentieverkeer op pagina's van Google Zoeken en in 
het Google Display Netwerk, inclusief AdMob. Conversies via verschillende apparaten worden 
niet bijgehouden voor conversies voor app-installatie of doelen die zijn geïmporteerd uit Google 
Analytics of de AdWords-functie 'Conversies importeren'. Ook winkelbezoeken worden alleen 
berekend voor pagina's van Google Zoeken. 
 
Voordelen 
Consumenten krijgen op verschillende apparaten en schermen informatie over uw bedrijf te zien. 
Met 'Alle conversies' kunt u uw conversies toeschrijven aan de juiste campagne of advertentiegroep, 
of ze nu online, door winkelbezoek of door een telefoongesprek tot stand zijn gekomen. 

Hier volgen enkele voordelen van het gebruik van 'Alle conversies' bij het nemen van belangrijke 
advertentiebeslissingen: 

• Bekijken hoe uw AdWords-campagnes van invloed zijn op uw conversies via verschillende apparaten 
en browsers, in mobiele apps, tijdens telefoongesprekken en bij winkelbezoek. 

• Weloverwogen zakelijke beslissingen nemen met betrekking tot online bieden. 
• Gemakkelijker beslissingen nemen over het toewijzen van financiële middelen aan uw online en 

offline budgetten. 
• Uw mobiele biedingen optimaliseren. U kunt uw gegevens segmenteren op apparaattype, zodat u 

alle conversies voor de verschillende apparaten kunt vergelijken. 
 
Vereisten 
Als u 'Alle conversies' wilt gaan gebruiken, moet u de functie Conversies bijhouden gebruiken en 
waar van toepassing conversies via websites, telefoongesprekken en winkelbezoeken bijhouden, 
evenals in-app-conversies. 

U vindt 'Alle conversies' vervolgens door in te loggen bij AdWords, te klikken op het tabblad 
'Campagnes' en te zoeken naar de kolom 'Alle conversies'. 
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U haalt het meeste uit 'Alle conversies' wanneer u voldoende conversies in uw account vastlegt om 
waardevolle inzichten in uw bedrijf te krijgen. Conversies via verschillende apparaten en browsers en 
via winkelbezoek worden bijvoorbeeld mogelijk niet opgenomen in 'Alle conversies' wanneer er 
onvoldoende conversiegegevens zijn. 

Hoe het werkt 

De kolom 'Alle conversies' bevat de gegevens uit de kolom 'Conversies', conversieacties waarvan u 
heeft aangegeven dat ze niet in de kolom 'Conversies' moeten worden opgenomen, en conversies via 
verschillende apparaten, winkelbezoeken, bepaalde telefoongesprekken en meer. Deze extra 
conversies kunnen u een beter inzicht geven in de manier waarop gebruikers interactie met uw 
bedrijf hebben, waardoor u de effectiviteit van uw advertenties beter kunt berekenen. 

Conversies via verschillende apparaten maken deel uit van de kolom 'Alle conversies'. We houden 
statistieken over deze conversies bij aan de hand van cumulatieve, geanonimiseerde gegevens van 
gebruikers die in het verleden hebben ingelogd bij services van Google. Hierdoor leveren we 
adverteerders uiterst nauwkeurige en gedetailleerde rapporten over het gedrag op verschillende 
apparaten, zonder dat de privacy van gebruikers hierbij in het geding komt. We laten alleen 
conversies via verschillende apparaten zien wanneer er genoeg gegevens zijn om een uiterst 
nauwkeurige berekening te maken. Dat betekent dat we deze gegevens pas rapporteren als we 95% 
zeker zijn dat de berekening niet meer dan 10% afwijkt van de werkelijke waarde. 

Hierdoor zien niet alle adverteerders gegevens over conversies via verschillende apparaten in hun 
account. In de gevallen waarin we geen betrouwbare berekening kunnen geven, laten we geen 
conversies via verschillende apparaten zien. 

Wat er deel uitmaakt van 'Alle conversies' 

Klik op de links hieronder voor meer informatie over deze speciale conversiebronnen waarmee u 
weloverwogen beslissingen met betrekking tot uw investering in online advertenties kunt nemen: 

Conversies waarbij 'Opnemen in 'Conversies'' is uitgeschakeld  

Conversies via verschillende apparaten  

Conversies via verschillende browsers  

Conversies tussen een mobiele app en internet  

Oproepen  

Winkelbezoeken  
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Hoe het kan worden gebruikt 

U kunt 'Alle conversies' gebruiken voor het instellen van uw biedingen. Wanneer u de kolom 'Alle 
conversies' vergelijkt met de kolom 'Conversies', ziet u hoe de gegevens in deze kolommen van 
elkaar verschillen wanneer u conversies via verschillende apparaten opneemt. Als u ervoor kiest om 
bepaalde conversieacties niet op te nemen in de kolom 'Conversies', vergeet dan niet dat deze 
conversies nog steeds deel uitmaken van de kolom 'Alle conversies'. 

Als u conversies via verschillende apparaten wilt opnemen in de kolom 'Conversies' en in uw 
biedstrategie, gebruikt u de instelling 'Conversies via verschillende apparaten opnemen'. De 
gegevens in de kolom Conversies worden gebruikt door automatische biedstrategieën die zijn gericht 
op conversies. Als u conversies via verschillende apparaten dus opneemt in deze kolom, zorgt u 
ervoor dat uw biedstrategie rekening houdt met deze conversies. Als u handmatig bieden gebruikt, 
kunt u de gegevens in de kolom Conversies gebruiken voor het instellen van uw handmatige 
biedingen. 

Meer informatie over het gebruik van de instelling 'Conversies via verschillende apparaten 
opnemen'. 

Uw gegevens sorteren 

De kolom 'Alle conversies' geeft u voor al uw advertenties inzicht in de relatieve bijdrage van 
conversies via mobiel, desktop en tablet aan het totale aantal conversies. 

Volg deze stappen om uw rapporten te filteren op het apparaat waar een advertentieklik plaatsvond: 

1. Log in op uw AdWords-account. 
2. Klik op het tabblad Campagnes. 
3. Klik op het dropdown-menu Segmenteren en selecteer Apparaat. 
Als u segmenteert op apparaat, ziet u dat conversies via verschillende apparaten worden meegeteld 
voor het apparaat waarop de advertentieklik heeft plaatsgevonden. Als bijvoorbeeld iemand op een 
mobiel apparaat op een advertentie heeft geklikt en later op een desktop een conversie heeft 
gegenereerd, wordt de conversie meegeteld onder mobiel. 

Houd rekening met het volgende: 
• Oproepconversies in het zoeknetwerk via desktops en tablets zijn terug te vinden in de rij 

'Computer'. (Oproepconversies uit telefoongesprekken via tablets kunnen niet afzonderlijk worden 
gerapporteerd.) 

• Mobiele oproepen zijn opgenomen in de rij 'Mobiel'. 
• Oproepconversies via desktops en tablets zijn niet beschikbaar op zoekwoordniveau. 
• Gegevens over oproepconversies via verschillende apparaten zijn alleen beschikbaar voor campagnes 

in het zoeknetwerk. 
• De kolom 'Alle conversies' kan niet worden gesegmenteerd op kliktype. 
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Conversiepercentage: definitie 

Het gemiddelde aantal conversies per advertentieklik, weergegeven als percentage. 

• Het conversiepercentage wordt berekend door het aantal conversies te delen door het totale aantal 
advertentieklikken dat kan worden gekoppeld aan een conversie in dezelfde periode. Als u 
bijvoorbeeld 50 conversies heeft gegenereerd uit 1000 klikken, is uw conversiepercentage 5% (50 ÷ 
1000 = 5%) 

• Als u meerdere conversieacties bijhoudt of als u ervoor kiest elke conversie te tellen, is het 
conversiepercentage mogelijk hoger dan 100%, omdat voor elke klik meerdere conversies kunnen 
worden geteld. 

• Gebruik Conversies bijhouden in uw account om uw conversiepercentages te meten en aan de hand 
hiervan weloverwogen beslissingen te nemen met betrekking tot uw advertentieactiviteiten. 
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Over het vertoningspercentage 

Het vertoningspercentage (VP) is het percentage vertoningen dat uw advertenties hebben 
ontvangen, afgezet tegen het totale aantal vertoningen dat uw advertenties kunnen ontvangen. 

Vertoningspercentage = vertoningen / totaal aantal geschikte vertoningen 

Geschikte vertoningen worden geschat op basis van een groot aantal factoren, waaronder 
targetinginstellingen, goedkeuringsstatussen en kwaliteit. Er zijn gegevens over het 
vertoningspercentage beschikbaar voor campagnes, advertentiegroepen, productgroepen (voor 
Shopping-campagnes) en zoekwoorden. 

Het vertoningspercentage is een handig middel om te zien of uw advertenties meer mensen kunnen 
bereiken als u uw bod of budget verhoogt.   

In dit artikel wordt uitgelegd hoe het vertoningspercentage wordt berekend en hoe deze 
berekeningen verschillen voor Shopping-campagnes. Meer informatie over hoe u gegevens over het 
vertoningspercentage verkrijgt. 

Hoe het in het algemeen werkt 

Google baseert het geschatte vertoningspercentage op advertentieveilingen die gedurende de dag 
worden geanalyseerd en op interne gegevens, waaronder met betrekking tot kwaliteit, van u en 
andere deelnemers aan dezelfde advertentieveilingen.  

Het vertoningspercentage omvat alle veilingen waaraan uw advertentie heeft deelgenomen en alle 
veilingen waarin uw advertentie concurrerend genoeg was om te worden weergegeven. Zo kunnen 
advertentieveilingen worden opgenomen waarin uw advertentie zou kunnen worden weergegeven 
bij tweemaal het huidige bod, maar kunnen veilingen worden uitgesloten waarin uw advertentie 
naar schatting een bodverhoging van 1000 procent nodig heeft om te worden weergegeven.  

Houd er rekening mee dat het vertoningspercentage is gebaseerd op een schatting die is gemaakt 
toen uw advertentie concurrerend was in de veiling. Kleine schommelingen in de loop van de tijd 
betekenen niet noodzakelijkerwijs dat actie nodig is. Door veranderingen in uw biedingen, kwaliteit 
of de advertentiesystemen van Google kan het aantal veilingen worden gewijzigd waarin uw 
advertentie volgens de schatting van het systeem concurrerend was. 

Hoe het werkt voor Shopping-campagnes 

Het vertoningspercentage voor Shopping-campagnes wordt op ongeveer dezelfde manier berekend 
als het vertoningspercentage voor tekstadvertenties. In deze statistieken is er echter rekening mee 
gehouden dat op hetzelfde moment meerdere Shopping-advertenties van dezelfde adverteerder 
kunnen worden weergegeven.  

Als er meerdere Shopping-advertenties van dezelfde adverteerder deelnemen aan een veiling, wijst 
AdWords de vertoning en de vertoningskans toe aan de Shopping-advertentie met de hoogste positie 
van de desbetreffende adverteerder. Dit wordt gedaan om dubbeltellingen te voorkomen. 
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Over het rendement op investering (ROI) 

Of u nu AdWords gebruikt om uw omzet te vergroten, leads te genereren of andere waardevolle 
klantenactiviteiten te stimuleren, het is altijd verstandig het rendement op uw investering (ROI) te 
meten. Wanneer u uw ROI kent, kunt u beter beoordelen of het geld dat u aan AdWords-
advertenties uitgeeft, goed is besteed en een gezonde winst voor uw bedrijf oplevert. 

Hoe ROI werkt 

De ROI is de verhouding tussen uw nettowinst en uw kosten. Over het algemeen is dit de 
belangrijkste meting voor adverteerders. De ROI is gebaseerd op uw specifieke 
advertentiedoelstellingen en toont het werkelijke effect dat uw advertentieactiviteiten hebben op 
uw bedrijf. De exacte methode die u gebruikt om uw ROI te berekenen, is afhankelijk van uw 
campagnedoelen. 

Eén manier waarop ROI kan worden bepaald is: 

    (opbrengst - kosten van verkochte goederen) / kosten van verkochte goederen 

Stel dat u een product heeft dat € 100 kost om te produceren, en dat wordt verkocht voor € 200. U 
verkoopt als resultaat van uw AdWords-advertenties zes van deze producten, wat u in totaal € 1200 
oplevert en € 600 kost. Zeg dat uw AdWords-advertenties € 200 kosten, dan zijn uw totale kosten 
dus € 800. Uw ROI is dan: 

    (€ 1200 - € 800) / € 800 

    = € 400 / € 800 

    = 50% 

In dit voorbeeld verdient u dus een rendement op investering van 50%. Voor elke € 1 die u besteedt, 
krijgt u € 1,50 terug. 

Voor fysieke producten zijn de kosten van verkochte goederen gelijk aan de kosten voor het 
vervaardigen van alle producten die u heeft verkocht, plus de advertentiekosten. Uw opbrengst is 
het geld dat u verdient aan de verkoop van die producten. Het geld dat u voor elke verkoop uitgeeft, 
wordt de kosten per conversie genoemd. 

Voor bedrijven die leads genereren, zijn de kosten van verkochte goederen alleen de 
advertentiekosten. Uw opbrengst is dan het bedrag dat u aan een gemiddelde lead verdient. Als u 
bijvoorbeeld voor elke tien leads één verkoop heeft, en u ontvangt normaal gesproken € 20 voor elke 
verkoop, dan zijn uw inkomsten gemiddeld € 2 per lead. Het geld dat u besteedt om een lead te 
genereren, worden de kosten per acquisitie genoemd. 

Waarom is de ROI belangrijk? 

Door uw ROI te berekenen, weet u hoeveel geld u heeft verdiend met adverteren via AdWords. U 
kunt ook de ROI gebruiken om te bepalen hoe u uw budget het best kunt besteden. Als u 
bijvoorbeeld merkt dat een bepaalde campagne een hogere ROI genereert dan andere campagnes, 
kunt u meer budget toewijzen aan de succesvolle campagne en minder aan de campagnes die 
minder goed presteren. Ook kunt u de ROI-gegevens gebruiken om de prestaties van de minder 
succesvolle campagnes te verbeteren. 
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Conversies gebruiken om ROI te meten 

Als u uw ROI wilt bepalen, moet u eerst conversies meten. Dit zijn klantacties die u waardevol vindt, 
zoals een aankoop, registratie, webpaginabezoek of lead. In AdWords kunt u gratis de tool 
'Conversies bijhouden' gebruiken om bij te houden hoeveel klikken tot conversies leiden. U kunt 
'Conversies bijhouden' tevens gebruiken om de winstgevendheid van een zoekwoord of advertentie 
te bepalen en de conversieratio en kosten per conversie bij te houden. 

Tip 

Veel AdWords-adverteerders houden conversies bij met gebruik van Google Analytics. Dit is een 
gratis tool voor webanalyse waarmee u kunt achterhalen hoe uw klanten met uw website 
omgaan. Meer informatie over conversies importeren uit Google Analytics. 
Als u eenmaal bent begonnen met het meten van conversies, kunt u uw ROI evalueren. De waarde 
van elke conversie moet hoger zijn dan het bedrag dat u aan de conversie heeft besteed. Als u 
bijvoorbeeld € 10 aan klikken uitgeeft om tot een verkoop te komen, maar u ontvangt € 15 voor die 
verkoop, dan heeft u geld verdiend (€ 5) en een goed rendement op uw AdWords-investering 
behaald. 
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MODULE 3.2 UW CAMPAGNE IN HET ZOEKNETWERK BIJHOUDEN 

Prestatiegegevens weergeven met behulp van segmenten 

Gebruik segmenten om de gegevens die voor u het belangrijkst zijn, weer te geven in uw AdWords-
tabellen. Met segmenten kunt u uw gegevens opsplitsen in rijen, waardoor u exact die gegevens kunt 
isoleren die u wilt zien. Uw segmentkeuzes verschillen afhankelijk van welke tabel van uw AdWords-
account u bekijkt, maar kunnen perioden, kliktypen of apparaten bevatten. 

In dit artikel wordt beschreven hoe u segmenten kunt gebruiken. 

Verschillende segmenttypen gebruiken om insights te verzamelen 

Bepaalde segmenten kunt u bijna op elk tabblad in uw AdWords-account vinden, terwijl andere 
segmenten alleen beschikbaar zijn op bepaalde tabbladen. In sommige gevallen moet u een rapport 
downloaden om een bepaald segment op uw gegevens te kunnen toepassen. Hier ziet u de 
beschikbare segmenttypen en hoe u deze kunt gebruiken: 

Kliktype  

Gebruik dit segment om na te gaan welke klikken hebben geleid tot een bezoek aan uw website. Als 
uw advertentie wordt weergegeven op een mobiel apparaat, kunt u ook de klikken op uw 
telefoonnummer (ook wel 'click-to-call' genoemd) bekijken. 

Segmenteren op kliktype werkt mogelijk niet met alle statistieken, zoals weergavestatistieken voor 
videocampagnes.  

Opmerking 

Eén advertentievertoning kan onder verschillende kliktypen worden ingedeeld (zo kan een click-
to-call-vertoning naast een vertoning van de advertentiekop worden weergegeven in dezelfde 
advertentie). In dat geval ziet u '--' in plaats van totaalcijfers in uw gedownloade rapport. Een 
totaalcijfer zou niet correct zijn, omdat sommige vertoningen dan dubbel zouden worden geteld. 
Lees hoe u een telefoonnummer aan uw advertentie toevoegt. 

Conversies  

Als u conversies bijhouden heeft ingesteld, kunnen de segmenten Conversienaam, 
Conversiecategorie en Conversiebron u insights bieden in de conversieprestaties. 

Apparaat  

Gebruik dit segment om de prestaties op verschillende apparaten (computers, mobiele telefoons en 
tablets) te vergelijken. 
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Experimenten  

Als u een campagne-experiment uitvoert, kunt u uw gegevens op de 
tabbladen Zoekwoorden, Advertenties en Advertentiegroep segmenteren op basis van het 
experiment, op basis van de controlegroepen en op basis van beide. Ook het 
tabblad Campagne biedt gecombineerde 'controle'- en 'experimentgegevens'. 

Zoekwoord/plaatsing  

Gebruik dit segment om te vergelijken hoe de afzonderlijke zoekwoorden presteren voor specifieke 
advertenties. 

Dit segment is alleen beschikbaar op het tabblad Advertenties. 

Netwerk  

Gebruik dit segment om de prestaties in het zoeknetwerk en Display Netwerk met elkaar te 
vergelijken. Dit segment wordt regelmatig gebruikt om afzonderlijke advertenties op het 
tabblad Advertenties te vergelijken. 

Netwerk (gedetailleerd)  

Gebruik dit segment om de prestaties van Google Zoeken, zoekpartners en het Google Display 
Netwerk te vergelijken. Dit segment wordt vaak gebruikt om de prestaties per netwerk voor 
afzonderlijke advertenties op het tabblad Advertenties te vergelijken. 

Zoektype voor zoektermen  

Door een zoekwoord te segmenteren op zoektype, krijgt u inzicht in het verband tussen 
daadwerkelijk gebruikte zoektermen en het zoekwoord dat u heeft ingesteld. Als u op deze manier 
segmenteert, kunt u zien hoe uw zoekwoord presteert wanneer het zoektype Breed zoeken, 
Woordgroep of Exact zoekwoord is geselecteerd. 

U kunt het segment gebruiken om voor een bepaald zoekwoord de klikken, vertoningen of CTR per 
zoektype weer te geven. Vervolgens kunt u wijzigingen in het zoektype voor uw zoekwoord 
aanbrengen om de prestaties te verbeteren. 

Voorbeeld 

Stel dat u het zoekwoord speelgoed voor de hond gebruikt als breed zoekwoord en een klant 
zoekt op speelgoed kopen voor honden. Het zoektype is in dit geval breed. Als de klant zoekt 
op speelgoed voor de hond kopen of speelgoed voor honden kopen, is het 
zoektype zoekwoordgroep. Als de zoekopdracht van de klant speelgoed voor de 
hond of speelgoed voor honden is, is het zoektype exact. 
Uw zoekwoord Zoekterm Zoektype voor zoektermen 

speelgoed voor de hond speelgoed kopen voor honden Breed zoeken 
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speelgoed voor de hond speelgoed voor de hond kopen 
speelgoed voor honden kopen 

Woordgroep 

speelgoed voor de hond speelgoed voor de hond 
speelgoed voor honden 

Exact zoekwoord 

Stel dat u het segment toevoegt aan uw tabel met statistieken en u ziet dat uw advertentie met 
het brede zoekwoord speelgoed voor de hond voor elk zoektype (breed, woordgroep en exact) 
wordt weergegeven. Afhankelijk van hoe speelgoed voor de hond per zoektype presteert, kunt u 
besluiten uw bod voor het zoekwoord te verhogen of te verlagen. 

Houd rekening met het volgende 

Zelfs als u ervoor kiest uw advertenties niet weer te geven voor sterk gelijkende varianten van 
uw exacte zoekwoorden en zoekwoordgroepen, kunnen de zoektypen 'exact' en 'woordgroep' 
toch een stijging laten zien. Als uw lijst met zoekwoorden bijvoorbeeld het brede 
zoekwoord speelgoed voor de hond bevat en iemand zoekt op speelgoed voor honden, 
identificeren we die zoekterm als exact, aangezien speelgoed voor de hond een sterk gelijkende 
variant is van speelgoed voor honden. 

Speciale categorie  

Het segment 'Speciale categorie' is beschikbaar wanneer u een rapport downloadt voor de prestaties 
van uw automatische plaatsingen in het Google Display Netwerk. Er worden twee typen pagina's 
weergegeven waarop uw advertenties zijn weergegeven: foutpagina's en geparkeerde domeinsites. 

Tijd  

Gebruik dit om uw tabel met statistieken op te splitsen in rijen, op basis van de periode die u 
selecteert. Als u een aanzienlijke hoeveelheid gegevens opvraagt, wordt er mogelijk een bericht 
weergegeven met instructies om een rapport te downloaden. 

Beschikbare opties: 

• Dag van de week (maandag, dinsdag, woensdag, enz.) 
• Dag (bijvoorbeeld woensdag 21 december 2011) 
• Week 
• Maand 
• Kwartaal 
• Jaar 
• Uur van de dag 

Tip 
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Als u prestaties voor een bepaalde periode wilt weergeven, kunt u ook het 
tabblad Dimensies gebruiken. 

Bovenaan versus overig  

Pas het segment 'Bovenaan versus overig' op uw tabellen met statistieken toe om te achterhalen 
waar uw advertentie werd weergegeven op de pagina's met zoekresultaten van Google en van 
zoekpartners. U kunt uw campagnes in het zoeknetwerk optimaliseren door uw gegevens te 
segmenteren op 'Bovenaan versus overig' en op basis daarvan uw advertenties laten weergeven op 
die delen van de pagina waar ze het best presteren. 

De gegevens interpreteren 

• Google Zoeken: Bovenaan: uw advertentie is boven de organische zoekresultaten van Google 
weergegeven. 

• Google Zoeken: Overig: alle AdWords-tekstadvertenties die niet direct boven de zoekresultaten van 
Google worden weergegeven, worden gecategoriseerd als 'Google Zoeken: Overig'. 

• Zoekpartners: Bovenaan: uw advertentie is boven de organische zoekresultaten weergegeven op 
een pagina van een zoekpartner. 

• Zoekpartners: Overig: advertenties die niet direct boven de zoekresultaten van partners worden 
weergegeven, worden gecategoriseerd als Overig. 

• Google Display Netwerk: uw advertentie is weergegeven in het Google Display Netwerk. 
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Het rapport Zoektermen interpreteren 

Ga met behulp van het rapport Zoektermen na hoe uw advertenties hebben gepresteerd op basis 
van daadwerkelijke zoekopdrachten in het zoeknetwerk. Identificeer nieuwe zoektermen met veel 
potentie en voeg deze toe aan uw zoekwoordenlijst. Ontdek zoektermen die minder relevant zijn 
voor uw bedrijf en voeg deze toe als uitsluitingszoekwoorden. Zo kunt u voorkomen dat u geld 
uitgeeft om uw advertentie te laten zien aan mensen die daarin niet zijn geïnteresseerd. 

Wat is het verschil tussen een zoekterm en een zoekwoord? Een zoekterm is het exacte woord of de 
exacte woordgroep die een gebruiker invoert wanneer deze zoekt op Google.nl of op een van de 
sites in ons zoeknetwerk. Een zoekwoord is het woord of de woordgroep die AdWords-adverteerders 
instellen voor een bepaalde advertentiegroep om hun advertenties te targeten op potentiële 
klanten. 

Voorbeeld 

David wil online een boeket voor Valentijnsdag kopen. Hij typt 'rode rozen' in het zoekvak op 
Google.nl. 'Rode rozen' is de zoekterm. Stel dat u de eigenaar van een online bloemenwinkel 
bent. Aangezien u het woord 'rozen' heeft opgenomen als zoekwoord in uw AdWords-campagne, 
kan uw advertentie in aanmerking komen voor weergave op de pagina met zoekresultaten van 
David. 
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Uw zoektermgegevens interpreteren 

Inzicht in de kolom Zoekwoord  

In de kolom Zoekwoord ziet u welke van uw zoekwoorden overeenkwamen met de zoektermen van 
gebruikers en uw advertentie hebben geactiveerd. Deze informatie is nuttig om uw zoekwoorden 'in 
actie' te bekijken omdat u kunt zien hoe ze overeenkomen met daadwerkelijke zoekopdrachten. 

U kunt aan de hand van de gegevens in de kolom Zoekwoord uw zoekwoordenlijst verbeteren. Stel 
dat u tulpen verkoopt. Wanneer u het rapport Zoektermen bekijkt, ziet u dat uw brede 
zoekwoord bloemen uw advertentie activeert wanneer mensen zoeken naar rode rozen en paarse 
orchideeën - bloemen die u niet verkoopt. U besluit daarom uw zoekwoordenlijst te verfijnen, zodat 
deze termen en woordgroepen bevat die specifieker van toepassing zijn op de producten die u wel 
aanbiedt, namelijk tulpen. 

Als u de kolom 'Zoekwoord' wilt inschakelen, klikt u op het dropdownmenu Kolommen en kiest u 
'Kolommen aanpassen'. Klik in het gedeelte 'Statistieken selecteren' op Kenmerken. Klik vervolgens 
op de link Toevoegen naast 'Zoekwoord' en ten slotte op Toepassen. 

Inzicht in de kolom Zoektype  

In de kolom Zoektype in het rapport Zoektermen kunt u zien hoe zoektermen die uw advertenties op 
Google hebben geactiveerd, zijn gerelateerd aan de zoekwoorden in uw account. Door te bekijken 
welke zoektypen goed werken voor welke zoekwoorden en zoekopdrachten, kunt u zoektypen 
verfijnen voor al uw zoekwoorden, zodat deze beter worden afgestemd op de juiste klanten. 

Hoe het zoektype voor zoektermen wordt bepaald 

We gebruiken het volgende voorbeeld om duidelijk te maken hoe het zoektype voor zoektermen 
wordt bepaald: 

Advertentiegroep Zoekwoord 

Advertentiegroep A Exact zoekwoord [paarse bloemen] 

Advertentiegroep B Zoekwoordgroep 'paarse bloemen' 

Advertentiegroep C Breed zoekwoord paarse bloemen 

Aan de hand van deze advertentiegroepen en zoekwoorden laten we u in de volgende tabel zien hoe 
verschillende zoektermen die uw advertenties op Google hebben geactiveerd, zijn gerelateerd aan 
uw zoekwoorden. Wanneer het zoektype voor een zoekterm een sterk gelijkende variant is, omvat 
dit spelfouten, enkelvouds- en meervoudsvormen, acroniemen, vervoegingen of verbuigingen van de 
stam (zoals schilder en schilderen), afkortingen en diakritische tekens. 

Het is belangrijk te onthouden dat het zoektype voor een zoekterm dat wordt vermeld in uw rapport, 
niet altijd gelijk is aan het zoektype dat u heeft geselecteerd voor het zoekwoord dat de advertenties 
heeft geactiveerd. Dit komt omdat zoekwoorden met bredere zoektypen nog steeds nauwer kunnen 
overeenkomen met zoektermen. Als iemand bijvoorbeeld heeft gezocht naar paarse bloemen en uw 
brede zoekwoord 'paarse bloemen' uw advertentie heeft geactiveerd, is het zoektype voor de 
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zoekterm 'exact zoekwoord', ondanks het feit dat 'paarse bloemen' in uw advertentiegroep een 
breed zoekwoord is. 

Uw 
zoekwoord 

Zoekterm 
van klant 

Zoektype voor 
zoekterm Reden voor zoektype voor zoekterm 

[paarse 
bloemen] 

paarse 
bloemen 

Exact zoekwoord De zoekterm komt exact overeen met 
uw exacte zoekwoord 
uit advertentiegroep A. 

[paarse 
bloemen] 

paarse 
blomen 

Exact zoekwoord 
(sterk gelijkende 
variant) 

De zoekterm is een sterk gelijkende 
variant (spelfout) van uw exacte 
zoekwoord uit advertentiegroep A. 

'paarse 
bloemen' 

paarse 
bloemen 

Exact zoekwoord De zoekterm komt exact overeen met 
uw zoekwoordgroep 
uit advertentiegroep B. 

'paarse 
bloemen' 

gratis 
paarse 
bloemen 

Woordgroep De zoekterm bevat uw 
zoekwoordgroep uit advertentiegroep 
B. 

'paarse 
bloemen' 

gratis 
paarse 
blomen 

Woordgroep (sterk 
gelijkende variant) 

De zoekterm is een sterk gelijkende 
variant (spelfout) van uw 
zoekwoordgroep uit advertentiegroep 
B. 

paarse 
bloemen 

paarse 
bloemen 

Exact zoekwoord De zoekterm komt exact overeen met 
uw brede zoekwoord 
uit advertentiegroep C. 

paarse 
bloemen 

gratis 
paarse 
bloemen 

Woordgroep De zoekterm bevat uw brede 
zoekwoord uit advertentiegroep C. 

paarse 
bloemen 

roze 
bloemen 

Breed zoekwoord De zoekterm is een variant van uw 
brede zoekwoord uit advertentiegroep 
C. 

Uw zoekwoorden beheren op basis van zoektermgegevens 

Gebruik uw zoektermgegevens om wijzigingen aan te brengen in uw zoekwoorden die een positieve 
impact op uw prestaties kunnen hebben. Hier volgen enkele ideeën: 

• Voeg goed presterende zoektermen als zoekwoorden toe aan uw advertentiegroep. U kunt 
overwegen ook uw biedingen aan te passen, omdat zoektermen die in het rapport Zoektermen 
worden weergegeven, al verkeer ontvangen. Als u die termen toevoegt als zoekwoorden, heeft dit 
dus weinig effect, tenzij ze worden gekoppeld aan wijzigingen in biedingen, advertentietekst of 
beide. 

• Als een zoekterm niet relevant genoeg is voor de producten of services die u aanbiedt, voeg deze dan 
toe als uitsluitingszoekwoord. Zo voorkomt u dat uw advertentie wordt weergegeven aan mensen 
die op zoek zijn naar iets dat u niet verkoopt. Als u bijvoorbeeld contactlenzen verkoopt en ziet dat 
de zoekterm 'cameralenzen' uw advertenties activeert, kunt u 'camera' toevoegen als 
uitsluitingszoekwoord. 
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• Selecteer voor uw bestaande zoekwoorden het juiste zoektype (zoals 'Breed zoekwoord', 
'Woordgroep', 'Exact zoekwoord' of 'Uitsluitingszoekwoord'). Aan de hand van de kolom 'Zoektype' 
(zie hierboven) kunt u bepalen hoe het zoektype voor zoekwoorden uw advertentieprestaties 
beïnvloedt. 
  
Tip: Gebruik het tabblad Dimensies 

U kunt ook op het tabblad Dimensies de lijst bekijken van zoektermen die uw advertentie hebben 
geactiveerd voor uw volledige account, specifieke campagnes of advertentiegroepen. Klik 
hiervoor op Dimensies. Klik vervolgens op Weergeven en selecteer in het dropdownmenu de 
optie Zoektermen. Hoewel dezelfde informatie beschikbaar is voor afzonderlijke zoekwoorden 
wanneer u het rapport Zoektermen op deze manier bekijkt, kunt u zoekwoorden of 
uitsluitingszoekwoorden niet rechtstreeks vanuit het rapport toevoegen zoals u dat wel kunt 
doen wanneer u het rapport bekijkt via het tabblad Zoekwoord. 
Tip: Zoektermen bij zoekpartners 

Uw advertenties bij onze zoekpartners kunnen, behalve op pagina's met zoekresultaten, ook 
worden weergegeven op sitedirectorypagina's of op andere pagina's die zijn gerelateerd aan een 
zoekopdracht. In dergelijke gevallen kunnen zoektermen langer dan normaal worden 
weergegeven of anders worden opgemaakt, afhankelijk van de structuur van een bepaalde site of 
pagina. 
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Betaalde en organische zoekresultaten meten 

U weet dat u AdWords-rapportagetools kunt gebruiken om te bekijken hoe vaak uw advertenties 
worden weergegeven aan potentiële klanten, en welke zoekwoorden deze vertoningen activeren. In 
het rapport voor betaald en organisch verkeer kunt u ook zien hoe vaak pagina's van uw website 
worden weergegeven in gratis organische zoekresultaten van Google en welke zoektermen deze 
resultaten hebben geactiveerd om te worden weergegeven op de pagina met zoekresultaten. Met 
deze informatie begrijpt u beter hoe betaalde tekstadvertenties en organische zoekresultaten 
samenwerken om u te helpen mensen te bereiken die online zoeken, de organische resultaten te 
gebruiken om nieuwe, wellicht waardevolle zoekwoorden te identificeren en een overkoepelend 
inzicht te krijgen in hoe uw online aanwezigheid over het algemeen presteert voor wat betreft het 
genereren van weergaven en klikken. 

In dit artikel leggen we uit welke specifieke inzichten u kunt krijgen met het rapport voor betaald en 
organisch verkeer, waarom deze inzichten belangrijk zijn en wat u nodig heeft om dit rapport in te 
schakelen in uw AdWords-account. 

Als u het rapport voor betaald en organisch verkeer wilt gebruiken, moet u een Search Console-
account voor uw website hebben. U moet dat Search Console-account linken aan uw AdWords-
account. (Search Console is een gratis Google-tool die u gegevens en tips biedt voor meer inzicht in 
en het verbeteren van uw zoekverkeer.) Wanneer uw accounts zijn gelinkt, kunt u uw organische 
zoekresultaten weergeven naast de prestatiestatistieken voor tekstadvertenties in uw AdWords-
zoekcampagnes. Opmerking: In het rapport voor betaald en organisch verkeer worden alleen de 
prestaties van tekstadvertenties geteld. Er worden geen statistieken voor Shopping-advertenties of 
click-to-download-advertenties geteld. 

Voorbeeld 

Karen heeft een website waarop reisgidsen voor bestemmingen over de hele wereld worden 
verkocht. Wanneer ze haar rapport voor betaald en organisch verkeer bekijkt, ziet ze dat haar site 
zo nu en dan wordt weergegeven in organische zoekresultaten voor de zoekopdracht 'Vakanties 
Hawaï'. Ze ziet ook dat het percentage organische klikken/zoekopdrachten relatief hoog is, wat 
betekent dat veel mensen die naar 'Vakanties Hawaï' zoeken en de vermelding van Karens site 
zien, daadwerkelijk haar site bezoeken. Karen beschouwt dit als een fantastische mogelijkheid om 
nog meer geïnteresseerde mensen naar haar site te halen en ze besluit zoekwoorden als 
'Vakanties Hawaï' toe te voegen aan relevante AdWords-campagnes.  

Inzicht in het rapport voor betaald en organisch verkeer 

Als u het rapport voor betaald en organisch verkeer heeft ingesteld in uw account, kunt u het 
bekijken op het tabblad 'Dimensies'. Het rapport wordt eenmaal per dag bijgewerkt. 

Hier volgen de kolommen in het rapport voor betaald en organisch verkeer en de definitie van alle 
statistische gegevens: 

Advertenties   

Advertentieklikken Het aantal keren dat iemand op uw tekstadvertentie heeft geklikt 
toen deze werd weergegeven voor een bepaalde zoekopdracht. 

Advertentievertoningen Hoe vaak uw tekstadvertentie is weergegeven op een pagina met 
zoekresultaten of een website in het Google Netwerk. 
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Adv.-CTR Hoe vaak mensen op uw tekstadvertentie klikken nadat ze deze 
hebben bekeken. U kunt de CTR gebruiken om te meten hoe goed 
uw zoekwoorden en advertenties presteren. 

Gem. adv.-CPC Het gemiddelde bedrag dat u betaalt wanneer iemand op uw 
tekstadvertentie klikt. De gemiddelde CPC wordt bepaald door de 
totale kosten van alle klikken te delen door het aantal klikken. 

Gem. 
advertentiepositie 

Hiermee wordt aangegeven op welke positie uw tekstadvertenties 
doorgaans worden weergegeven op de pagina met zoekresultaten. 

Organisch   

Organische klikken Het aantal keren dat iemand op de vermelding van uw site heeft 
geklikt in de onbetaalde resultaten van een bepaalde zoekopdracht. 

Organische 
zoekopdrachten 

Een zoekopdracht op internet. In deze kolom staat het totale aantal 
zoekopdrachten tijdens de opgegeven periode waarvoor pagina's van 
uw site zijn opgevraagd. 

Organische klikken per 
zoekopdracht 

Het aantal klikken dat u heeft ontvangen voor uw organische 
zoekvermeldingen, gedeeld door het totale aantal zoekresultaten 
waarbij pagina's van uw site zijn opgevraagd. 

Organische 
vermeldingen per 
zoekopdracht 

Van een vermelding is sprake wanneer een pagina van uw site wordt 
opgevraagd als zoekresultaat. Deze kolom geeft het gemiddelde 
aantal keren aan dat een pagina van uw site per zoekopdracht werd 
vermeld. 

Gem. organische 
positie 

De gemiddelde positie wordt berekend door de gemiddelde 
toppositie van uw vermelding (of meerdere vermeldingen) voor elke 
zoekopdracht te nemen. 

Gecombineerde statistieken 
voor advertenties en 
organische vermeldingen   

Advertenties en organische 
klikken 

In deze kolom staat het aantal keren dat iemand op het 
volgende heeft geklikt: 

• een van uw tekstadvertenties 
• een van uw organische zoekvermeldingen 

Advertenties en organische 
zoekopdrachten 

Een zoekopdracht is een zoekactie op internet. Deze kolom 
geeft het totale aantal zoekopdrachten weer waarvoor 
pagina's van uw website in de organische zoekresultaten zijn 
opgevraagd of waarvoor een van uw tekstadvertenties is 
geactiveerd. 

Advertenties en organische 
klikken/zoekopdracht 

Het aantal klikken dat u heeft ontvangen voor uw 
tekstadvertenties of organische vermeldingen, gedeeld door 
het totale aantal zoekopdrachten: 

• waarvoor een pagina van uw site is opgevraagd 
• dat een van uw tekstadvertenties heeft geactiveerd 

Hoewel ze niet standaard worden weergegeven, kunt u de kolom 'Sleutelwoord', 'Advertentiegroep' 
of 'Campagne' toevoegen aan uw rapport. Dit doet u door te klikken 
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op Kolommen > Kolommen aanpassen > Advertentiestatistieken en het type kolom te selecteren 
dat u wilt toevoegen. 

Hier volgen een paar dingen om rekening mee te houden: 

• Investeringen in betaald zoeken hebben geen impact op uw positie in organische zoekresultaten. 
Google houdt de werkzaamheden voor zoeken en adverteren strikt gescheiden. 

• Organische resultaten worden niet beperkt door de instellingen voor advertentietargeting van uw 
AdWords-campagne. Met andere woorden: uw advertenties worden beperkt door de talen en 
locaties die u target in uw AdWords-account, maar uw organische zoekvermeldingen niet. Dat 
betekent dat u meer organische vertoningen dan betaalde vertoningen kunt ontvangen, zelfs als uw 
campagnes een vertoningspercentage van 100 procent hebben. Als uw advertentiecampagne voor 
een bepaald zoekwoord alleen is getarget op Nederland, zou een organische vertoning in België nog 
steeds worden weergegeven in uw rapport voor betaald en organisch verkeer voor dat zoekwoord, 
zelfs al adverteert u niet in België. 

• Uw organische gegevens worden alleen gerapporteerd vanaf de datum waarop u deze heeft 
geïmporteerd vanuit de Webmasterhulpprogramma's van Google. U ziet dus geen historische 
gegevens van datums vóór het tot stand brengen van deze link. 

• De organische gegevens die u ziet, zijn gebaseerd op alle domeinen die u aan uw account heeft 
gelinkt. Op dit moment hebben we geen manier waarop we organisch verkeer kunnen filteren op 
slechts een subset van gelinkte domeinen. 
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Veilingstatistieken gebruiken om prestaties te vergelijken 

Aan de hand van het rapport 'Inzicht in de veiling' kunt u uw prestaties vergelijken met die van 
andere adverteerders die deelnemen aan dezelfde veilingen als u. Op basis van deze informatie kunt 
u strategische beslissingen nemen over biedingen en budgetten omdat u nu weet op welke fronten u 
het goed doet en waar u wellicht verbetermogelijkheden misloopt. Het rapport 'Inzicht in de veiling' 
is beschikbaar voor zowel campagnesin het zoeknetwerk als voor Shopping-campagnes. 

In dit artikel leggen we uit hoe u het rapport 'Inzicht in de veiling' kunt vinden en wat de statistieken 
hierin betekenen. Bovendien leest u hoe u een filter kunt instellen om de zoekwoorden, 
advertentiegroepen en campagnes op te zoeken waarvoor een rapport 'Inzicht in de veiling' 
beschikbaar is.  

• De statistieken in het rapport 'Inzicht in de veiling' 
• Het rapport 'Inzicht in de veiling' vinden 
• Het filter 'Inzicht in de veiling' instellen 

Basisbeginselen van AdWords 

De veiling: hoe Google bepaalt welke advertenties worden weergegeven en in welke volgorde 

De statistieken in het rapport 'Inzicht in de veiling' 

Het rapport 'Inzicht in de veiling' voor campagnes in het zoeknetwerk verschilt van dat voor 
Shopping-campagnes. 

Het rapport 'Inzicht in de veiling' voor campagnes in het zoeknetwerk biedt zes verschillende 
statistieken: vertoningspercentage, gemiddelde positie, overlappingspercentage, percentage hogere 
positie, percentage boven aan pagina en overtreffingspercentage. U kunt een rapport genereren 
voor een of meer zoekwoorden, advertentiegroepen of campagnes, zolang ze voldoen aan een 
minimumdrempel voor activiteit gedurende de geselecteerde periode. Bovendien kunt u 
segmenteren op tijd en apparaat. 

Het rapport 'Inzicht in de veiling' voor Shopping-campagnes biedt drie verschillende statistieken: 
vertoningspercentage, overlappingspercentage en overtreffingspercentage. U kunt een rapport 
genereren voor een of meer advertentiegroepen of campagnes, zolang ze voldoen aan een 
minimumdrempel voor activiteit gedurende de geselecteerde periode. Bovendien kunt u 
segmenteren op tijd en apparaat. Veilingstatistieken voor Shopping-campagnes zijn beschikbaar 
vanaf oktober 2014 tot nu. 

Beschrijvingen van de veilingstatistieken 

Gemiddelde positie (alleen voor campagnes in het zoeknetwerk)  

De gemiddelde positie is een snelle manier om te peilen hoe hoog uw advertenties worden 
weergegeven in vergelijking met die van andere adverteerders die deelnemen aan dezelfde veilingen 
als u. De 'gemiddelde positie' is de gemiddelde positie van de advertentie in de veilingen, waarmee 
de volgorde van de advertenties op de pagina met zoekresultaten wordt bepaald. 

Als er in het rapport 'Inzicht in de veiling' voor een van de deelnemers bijvoorbeeld '5' staat in de 
kolom 'Gemiddelde positie', betekent dit dat de advertentie van deze 
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deelnemer op pagina's met zoekresultaten waarop uw advertentie ook is vertoond, gemiddeld werd 
weergegeven op de vijfde plaats. 

Vertoningspercentage  

Het vertoningspercentage is het aantal vertoningen dat u heeft ontvangen, gedeeld door het 
geschatte aantal vertoningen waarvoor u in aanmerking kwam. Of u in aanmerking komt, wordt 
bepaald door de targetinginstellingen, goedkeuringsstatussen, biedingen en Kwaliteitsscores van uw 
huidige advertenties. Het vertoningspercentage in het rapport 'Inzicht in de veiling' vertelt u ook wat 
het vertoningspercentage van andere adverteerders is als aandeel van de veilingen waaraan u heeft 
deelgenomen. Bij Shopping-campagnes wordt de kwaliteitsscore niet gebruikt. De algemene kwaliteit 
en relevantie van uw Shopping-advertenties spelen echter wel een rol om te bepalen of ze voor 
weergave in aanmerking komen. Meer informatie over hoe u het vertoningspercentage bijhoudt. 

Overlappingspercentage  

Het overlappingspercentage geeft aan hoe vaak de advertentie van een andere deelnemer een 
vertoning genereerde terwijl uw advertentie dit ook deed. 

Als er in het rapport 'Inzicht in de veiling' voor een van de andere deelnemers bijvoorbeeld '60%' 
wordt weergegeven in de kolom 'Overlappingspercentage', betekent dit dat elke tien keer dat uw 
advertentie werd weergegeven, ook zes keer een advertentie van deze deelnemer is vertoond. 

Percentage hogere positie (alleen voor campagnes in het zoeknetwerk)  

Het percentage hogere positie is het aantal keren dat de advertentie van de andere deelnemer op 
een hogere positie is weergegeven dan die van u wanneer beide advertenties tegelijkertijd werden 
weergegeven. 

Als in het rapport 'Inzicht in de veiling' bij een van de andere adverteerders bijvoorbeeld '5%' wordt 
weergegeven in de kolom 'Percentage hogere positie', betekent dit dat de advertentie van de andere 
deelnemer 5 van de 100 keer dat beide advertenties tegelijkertijd werden weergegeven, op een 
hogere positie werd vertoond dan uw advertentie. 

Percentage boven aan pagina (alleen voor campagnes in het zoeknetwerk)  

Het percentage boven aan pagina geeft aan hoe vaak uw advertentie (of de advertentie van een 
andere deelnemer, afhankelijk van welke rij u bekijkt) boven aan de pagina werd weergegeven, 
boven de onbetaalde zoekresultaten. 

Overtreffingspercentage  

Het overtreffingspercentage geeft aan hoe vaak uw advertentie op een hogere positie is 
weergegeven dan de advertentie van een andere deelnemer, plus hoe vaak uw advertentie is 
weergegeven wanneer de andere advertentie niet werd weergegeven, gedeeld door het totaal 
aantal advertentieveilingen waaraan u heeft deelgenomen. 
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Opmerking 

Dit rapport bevat informatie over andere adverteerders die aan dezelfde veilingen hebben 
deelgenomen als u. Dit betekent niet dat de andere adverteerders dezelfde advertentie-
instellingen hebben als u. De weergegeven statistische gegevens van andere adverteerders zijn 
alleen gebaseerd op situaties waarin uw advertenties ook in aanmerking kwamen voor weergave. 
In dit rapport worden niet de daadwerkelijke zoekwoorden, kwaliteit, biedingen of instellingen uit 
uw campagnes weergegeven. Het rapport biedt u evenmin inzicht in deze gegevens van andere 
adverteerders. 
Hoewel deze informatie ook beschikbaar is als u zoekopdrachten uitvoert op Google (velen proberen 
al een schatting te maken van deze gegevens door de advertenties te bekijken die worden 
weergegeven), krijgt u met dit rapport gemakkelijker toegang tot en inzicht in deze informatie. Het 
rapport is beschikbaar voor adverteerders met zoekwoorden, productgroepen, advertentiegroepen 
en campagnes die voldoen aan een minimumdrempel voor activiteit. 

Het rapport 'Inzicht in de veiling' vinden 

Er zijn veilingstatistieken beschikbaar voor campagnes in het zoeknetwerk en Shopping-campagnes 
die voldoen aan een minimumdrempel voor activiteit. Voor campagnes in het zoeknetwerk kunt u 
een rapport maken voor zoekwoorden, advertentiegroepen en campagnes. Voor Shopping-
campagnes kunt u een rapport maken voor advertentiegroepen en campagnes. 
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Over toeschrijvingsrapporten 

 
Nadat u 'Conversies bijhouden' heeft ingesteld, heeft u toegang tot een handige reeks rapporten 
over uw conversies (de belangrijke acties die uw klanten uitvoeren op uw website, zoals aankopen of 
aanmeldingen). 

In Toeschrijvingsrapporten staan de meest voorkomende paden die uw klanten volgen wanneer ze 
een conversie voltooien. Tegelijkertijd worden de conversies toegeschreven aan verschillende 
advertenties, klikken en factoren. 

Toeschrijvingsrapporten kunnen u uitgebreide informatie geven over de paden die gebruikers volgen 
wanneer ze conversies genereren voor uw bedrijf. Zo kunt u bijvoorbeeld nagaan of bepaalde 
zoekwoorden conversies hebben ondersteund die uiteindelijk via andere zoekwoorden hebben 
plaatsgevonden. Dit geeft u meer inzicht in de conversiepaden van uw klanten dan wanneer u alleen 
kijkt naar het laatst geklikte zoekwoord. 

Hieronder vertellen we u waar u de toeschrijvingsrapporten kunt vinden en wat u hieruit kunt 
afleiden. 

Tip 

Als u meerdere AdWords-accounts beheert met een manageraccount (MCC-account), kunt 
u conversies bijhouden voor meerdere accounts. U ziet vervolgens in uw toeschrijvingsrapporten 
de conversiepaden van klanten in meerdere AdWords-accounts. 
Opmerking 

Toeschrijvingsrapporten zijn alleen beschikbaar voor advertenties in het zoeknetwerk, en zijn niet 
beschikbaar voor app- of oproepconversies of conversies in de winkel. Alleen de rapporten over 
activiteit via verschillende apparaten bevatten conversies via verschillende apparaten. 

Over de rapporten 

Onder Toeschrijving vindt u meerdere rapporten waarmee u de verschillende aspecten van uw 
conversiegegevens kunt interpreteren. Hieronder vindt u een uitleg van elk rapport. 

Het rapport Overzicht in het gedeelte Toeschrijving 

In het rapport Overzicht krijgt u een algemeen overzicht van uw conversiepaden. Er wordt niet alleen 
aangegeven hoeveel conversies u heeft ontvangen, maar ook hoeveel dagen, advertentieklikken en 
advertentievertoningen er gemiddeld nodig zijn om gebruikers een conversie te laten genereren. Dit 
geeft u waardevolle insights in de lengte van uw conversiepaden. 

De rapporten Conversies 

Als u meerdere conversieacties heeft gedefinieerd, kunt u in het rapport Topconversies bekijken 
hoeveel conversies u heeft ontvangen voor elke conversieactie. 

In het rapport Ondersteunde conversies wordt het aantal conversies weergegeven dat is 
ondersteund door uw advertenties. 

De laatste klik voorafgaand aan een conversie wordt vaak als de belangrijkste beschouwd. Maar 
ondertussen zijn er wellicht andere klikken en vertoningen die uw 
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klanten in de richting van die conversie hebben geleid.  Aan de hand van de volgende twee 
statistieken krijgt u hier meer inzicht in: 

• Door klikken ondersteunde conversies: Alle door klikken (met uitzondering van de laatste klik) 
ondersteunde conversies voor elk zoekwoord. 

• Door vertoningen ondersteunde conversies: Conversies die zijn ondersteund door vertoningen vóór 
de laatste klik. In dit rapport kunt u zien hoeveel conversies elk zoekwoord of elke advertentiegroep 
of campagne heeft ondersteund met een vertoning. 
Dit rapport is een uitstekende bron om snel de zoekwoorden te identificeren die de meeste 
conversies genereren. Misschien ontdekt u dat sommige zoekwoorden de laatste klik zijn voor zeer 
weinig conversies, maar dat deze zoekwoorden veel conversies hebben ondersteund. In deze 
gevallen kunt u ervoor kiezen de investering voor deze zoekwoorden te verhogen om te testen of u 
meer conversies kunt genereren voor uw bedrijf. 

Tip: Gegevens over ondersteunde conversies opnemen in uw kernrapporten 

Aangezien gegevens over ondersteunde conversies het best tot hun recht komen in combinatie 
met uw overige prestatiegegevens, is deze informatie ook beschikbaar in uw zoekwoord-, 
advertentiegroep-, campagne- en advertentierapporten. Statistieken over ondersteunde 
conversies kunnen u een vollediger beeld geven van de waarde van uw afzonderlijke 
zoekwoorden.  Door deze gegevens rechtstreeks in uw rapporten te integreren, kunt u 
eenvoudiger gerichte beslissingen nemen op basis van niet alleen de gemiddelde CPC (kosten per 
klik), de CTR (klikfrequentie) en het conversiepercentage, maar ook op basis van de waarde die 
uw zoekwoorden bijdragen aan de volledige zoekfunctionaliteit. 

Als u deze gegevens wilt opnemen in uw kernrapporten, volgt u de onderstaande instructies om 
toeschrijvingsgegevens toe te voegen aan tabellen op uw tabblad Campagnes. 

Als 'Conversies bijhouden' is ingeschakeld, maar u geen gegevens in deze kolommen ziet staan, 
kan het zijn dat er geen gegevens zijn voor de periode die u heeft geselecteerd. (Deze gegevens 
zijn niet beschikbaar voor datums vóór 1 mei 2011.) 

De rapporten over activiteit via verschillende apparaten 

In de rapporten Apparaten, Ondersteunende apparaten en Apparaatpaden wordt niet alleen 
weergegeven wanneer klanten interactie met meerdere advertenties hebben voordat ze een 
conversie voltooien, maar ook wanneer ze dat doen op verschillende apparaten. Hiermee krijgt u 
waardevolle insights in hoe uw klanten verschillende apparaten gebruiken op hun pad naar 
conversie. Bekijk Over toeschrijving via verschillende apparaten voor meer informatie. 

De rapporten over paden 

In het rapport Toppaden worden de meest voorkomende paden weergegeven die uw klanten volgen 
om een conversie te voltooien. Het rapport biedt deze informatie op basis van de advertenties die 
voorafgaand aan een conversie zijn weergegeven, aangeklikt of beide. Binnen dit rapport kunt u 
specifiekere rapporten bekijken door opties in het dropdown-menu te selecteren.  

• Bij Advertentiegroeppad (klikken), Campagnepad (klikken) en Zoekwoordpad (klikken) wordt de 
reeks klikken weergegeven die klanten hebben uitgevoerd voordat ze een conversie voltooiden en 
hoe vaak die reeks heeft plaatsgevonden.  

• Bij Advertentiegroeppad (vertoningen), Campagnepad (vertoningen), en Zoekwoordpad 
(vertoningen) wordt de reeks vertoningen weergegeven die klanten zagen voordat ze een conversie 
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voltooiden. Dit rapport is beperkt tot een frequentie van tien of minder conversies om de privacy van 
gebruikers te beschermen. 

• In de rapporten over transitiepaden (voor klikken en vertoningen en op zoekwoord-, 
advertentiegroep- en campagneniveau) worden ook paden weergegeven, maar worden 
zoekwoorden samengevouwen die onderweg zijn herhaald. Dit is handig om conversiepaden te 
bekijken die uit verschillende zoekwoorden bestaan en te zien hoe klanten van het ene naar het 
andere zoekwoord gaan. 
Het rapport Padlengte geeft u een algemeen overzicht van de stappen die uw klanten doorlopen of 
de pagina's die ze bezoeken bij het genereren van een conversie. 

U kunt het rapport Padlengte gebruiken om klikken te bekijken. Als u bijvoorbeeld ziet dat de meeste 
conversies plaatsvinden na meerdere klikken, betekent dit dat er wellicht nog mogelijkheden zijn om 
uw zoekwoorden en advertenties te verfijnen. Houd voor ogen dat dit rapport alleen rekening houdt 
met de zoekwoorden en advertenties in uw account. Hierdoor kunnen de klikpaden korter lijken dan 
u misschien zou verwachten. 

U kunt het rapport Padlengte ook gebruiken om vertoningen te bekijken. U kunt bijvoorbeeld zien of 
de meeste conversies plaatsvinden nadat de klant meerdere keren heeft gezocht of na de eerste keer 
dat deze uw advertentie heeft gezien. 

In het rapport Vertraging wordt aangegeven hoe lang een klant doet over het voltooien van een 
conversie na de volgende stappen: 

• De eerste vertoning van een advertentie in het zoeknetwerk 
• De eerste klik op uw website 
• De laatste klik op uw website 

De rapporten over klikanalyse 

Het rapport Eerste-klik-analyse is een goede manier om te ontdekken welke zoekwoorden uw 
klanten naar uw website brengen. Aan de hand van het rapport Laatste-klik-analyse kunt bepalen 
waardoor de conversie is voltooid. Beschouw deze klikken als verschillende verkopers in een 
warenhuis: de ene verkoper kan als eerste met de klant hebben gesproken terwijl de andere 
verkoper de aankoop heeft afgerond. 

Het rapport Toeschrijvingsmodel 

Een toeschrijvingsmodel is de regel, of de verzameling regels, die bepaalt hoe de conversiewaarde 
aan de stappen van een conversiepad wordt toegewezen. In Over toeschrijvingsmodellen vindt u 
meer informatie over het rapport Toeschrijvingsmodel en hoe u toeschrijvingsmodellen kunt 
gebruiken. 

Terminologie met betrekking tot toeschrijving 

U kunt in uw AdWords-account veel interessante gegevens en informatie vinden. Wellicht duurt het 
even voordat alles wat we hier hebben besproken, is bezonken. Gebruik daarom de onderstaande 
lijst als cheatsheet met de belangrijkste termen. 

• Advertentieklikken per conversie: Het totale aantal advertentieklikken op conversiepaden gedeeld 
door het aantal conversies. 
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• Advertentievertoningen per conversie: Het totale aantal advertentievertoningen op conversiepaden 
gedeeld door het aantal conversies. 

• Ondersteunde conversies: Het aantal conversies dat werd ondersteund door een bepaalde 
campagne, advertentiegroep of een bepaald zoekwoord. Ondersteunde conversies omvatten geen 
laatste-klik-conversies. 

• Toeschrijving: Het toeschrijven van waarde aan de verschillende interacties op het conversiepad van 
een klant. 

• Laatste klikken: Alle klikken op zoekadvertenties die precies voor een conversie plaatsvinden. 
• Laatste-klik-conversies: Het aantal conversies waarbij een bepaalde campagne, advertentiegroep of 

een bepaald zoekwoord de onmiddellijk voorafgaande zoekadvertentieklik was. 
• Padlengte (vertoningen): Het totale aantal vertoningen van zoekadvertenties voorafgaand aan een 

conversie. Hier kan al dan niet op zijn geklikt. 
• Padlengte (klikken): Het totale aantal klikken op advertenties in het zoeknetwerk (inclusief de 

'laatste klik') voorafgaand aan een conversie. 
• Vertraging (vanaf eerste vertoning): De totale tijd vanaf het moment dat de gebruiker voor het eerst 

een van uw zoekadvertenties ziet (geklikt of niet geklikt) tot de conversie. 
• Vertraging (vanaf eerste klik): De totale tijd vanaf het moment dat de gebruiker voor het eerst op 

een van uw zoekadvertenties klikt tot de conversie. 
• Vertraging (vanaf laatste klik): De totale tijd vanaf het moment dat de laatste klik plaatsvond tot de 

conversie. Aangezien AdWords conversies registreert na de laatste klik binnen uw conversieperiode, 
kan er een aanzienlijke periode liggen tussen de laatste klik en de conversie. 

• Toppaden (klikken): Dit beschrijft de reeks van zoekadvertentieklikken die hebben geleid tot een 
conversie. Deze gegevens kunnen worden weergegeven op zoekwoord-, advertentiegroep- en 
campagneniveau. 

• Toppaden (vertoningen): Dit beschrijft de reeks zoekadvertentievertoningen die hebben geleid tot 
een conversie. Deze gegevens kunnen worden weergegeven op zoekwoord-, advertentiegroep- en 
campagneniveau. 

• Toppaden (klikken, alleen transitie): Bij deze optie worden opeenvolgende 'herhaalklikken' 
samengevouwen op een conversiepad. 

• Toppaden (vertoningen, alleen transitie): Bij deze optie worden opeenvolgende 
'herhaalvertoningen' samengevouwen op een conversiepad. 
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MODULE 3.3 UW CAMPAGNE IN HET 

ZOEKNETWERKOPTIMALISEREN 

Effectieve tekstadvertenties maken: praktische tips van Google 

 

 
Succesvolle marketeers moeten de juiste boodschap aanleveren voor het juiste moment. Beter 
advertentiemateriaal verbetert de advertentierelevantie en levert meer relevante klikken op uw 
tekstadvertenties op. 

In deze gids vindt u informatie over het maken van aantrekkelijke advertenties die kunnen worden 
weergegeven wanneer mensen zoeken op Google. 

1. Maak optimaal gebruik van uitgebreide tekstadvertenties 

• Doe uw voordeel met de tekenlimieten. 
Waarom: Door langere koppen wordt de klikbare ruimte van uw advertenties groter, kunt u meer 
over uw bedrijf vertellen aan gebruikers die op zoek zijn en kunt u ervoor zorgen dat u relevantere 
klikken ontvangt. 

• Richt u op de koppen. 
Waarom: De inhoud en kwaliteit van uw koppen zijn belangrijk en bepalen hoe goed uw advertenties 
presteren. 

Meer informatie over de voordelen van uitgebreide tekstadvertenties. 

2. Schrijf aansprekende, authentieke advertentietekst 

• Voeg niet zomaar een tweede kop toe aan uw bestaande advertenties: denk na over uw 
advertentie als geheel. 
Waarom: Het kan moeilijk zijn via een advertentie contact te leggen met een gebruiker. Dankzij de 
extra tekstruimte kunt u klanten beter uitleggen wat u aanbiedt. 

Meer informatie over het schrijven van aansprekende, authentieke advertentietekst. 

3. Haal meer uit uw uitgebreide tekstadvertenties 

• Gebruik de functie voor het invoegen van zoekwoorden en advertentieaanpassers als u veel 
advertenties moet onderhouden. 
Waarom: U kunt uw advertentiemateriaal (waaronder de URL-navigatievelden) afstemmen op de 
zoekopdracht van een gebruiker, terwijl u de overheadkosten voor beheer beperkt. 

Meer informatie over hoe u meer uit uw advertenties kunt halen. 
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4. Test en optimaliseer uw advertentiemateriaal 

• Test en optimaliseer uw advertentiemateriaal. 
Waarom: U kunt meer informatie over de voorkeuren van uw gebruikers krijgen en uw prestaties 
verbeteren door de advertentietekst (en met name uw koppen) verder te verfijnen. 

Meer informatie over het testen en optimaliseren van advertentiemateriaal. 

Overschakelen van standaard naar uitgebreide tekstadvertenties 

Houd rekening met de volgende richtlijnen wanneer u in uw account overschakelt naar langere 
advertenties: 

1. Test meerdere versies van uitgebreide tekstadvertenties. U heeft waarschijnlijk maanden (of 
zelfs jaren) besteed aan het opstellen van succesvolle advertentietekst die voldoet aan de oude 
limieten. Eén nieuwe uitgebreide versie biedt geen garanties op goed resultaat. Daarom moet u 
experimenteren met meerdere benaderingen (liefst drie tot vijf per advertentiegroep). 

2. Vergeet niet wat u heeft geleerd van standaardtekstadvertenties. Als uw bestaande 
tekstadvertentie beter presteert dan uw uitgebreide tekstadvertentie voor bepaalde 
zoekopdrachten, kunt u proberen uw standaardtekstadvertentie te imiteren in het nieuwe 
uitgebreide sjabloon. U kunt overwegen beschrijvingsregel 1 uit uw standaardtekstadvertentie te 
gebruiken als kop 2 voor uw uitgebreide tekstadvertentie. Als een succesvolle advertentietekst 
cijfers of prijzen bevatte, kunt u die behouden terwijl u nadenkt over uw advertentiemateriaal als 
geheel. U kunt uw advertenties nog aantrekkelijker maken door meer context aan uw bestaande 
advertenties toe te voegen. U kunt zelfs experimenteren met het op verschillende plaatsen 
neerzetten van componenten uit eerdere, succesvolle advertenties. 

3. Focus uw advertentietests op de koppen, aan de hand van het advies dat u in deze gids kunt 
vinden. Deze gids is gebaseerd op bètatests en de kennis die we in de loop van de jaren hebben 
opgedaan over de prestaties van langere koppen. Koppen zijn belangrijk en het is cruciaal om die 
extra ruimte eerst te testen. 

4. Houd uw standaardadvertenties actief totdat de nieuwe uitgebreide versies de gewenste 
prestaties leveren. Als u vaststelt dat kortere standaardversies beter presteren, vergelijkt u die 
advertentie met uw nieuwe uitgebreide tekstadvertenties. Leer van wat goed werkt en bouw 
voort op dat succes met uw extra tekst. 
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De juiste zoekwoorden kiezen: praktische tips van Google 

 

 
Via zoekwoorden worden uw advertenties aan gebruikers en hun zoekopdrachten gekoppeld. Hier 
zijn tien tips om u te helpen de juiste klanten te bereiken en uw bedrijf te laten groeien. 

1. Zoekwoorden afstemmen op bedrijfsdoelen 

• Beschouw de verschillende manieren waarop klanten u kunnen bereiken als één geheel.  
Waarom: uw zoekwoorden moeten alle verschillende soorten zoekopdrachten beslaan waarmee 
gebruikers die zoeken naar wat u aanbiedt, u kunnen vinden. 

• Stem uw zoekwoorden en het beheer ervan af op uw algemene bedrijfsdoelen.  
Waarom: verschillende zoekwoorden hebben verschillende doeleinden en moeten worden ingezet 
voor het doel dat het meest overeenkomt met hun specifieke doeleinde. 

• Analyseer uw lijst met zoekwoorden en verwijder zoekwoorden met een laag zoekvolume. 
Waarom: het is goed om af en toe op te ruimen. Als zoekwoorden u geen verkeer opleveren, heeft u 
ze niet meer nodig. 

Lees meer over de afstemming van zoekwoorden op zakelijke doelen. 

2. Zoektypen beheren voor groei en controle 

• Gebruik breed zoeken voor weinig gebruikte (long tail) zoekopdrachten en gebruik exact zoeken 
voor de termen die u het meeste zoekvolume en de meeste waarde opleveren.  
Waarom: zo maximaliseert u de dekking voor zoekopdrachten die relevant zijn voor uw bedrijf, maar 
blijft het accountbeheer doenlijk. 

• Maak geen eindeloze kleine varianten op zoekwoordgroepen of exacte zoekwoorden.  
Waarom: voor woordgroepen en exacte zoekwoorden worden sterk gelijkende zoekwoordvarianten 
ook meegenomen. U hoeft dus niet talloze zoekwoorden toe te voegen aan uw account (die het 
alleen maar onoverzichtelijk maken). 

Meer informatie over het beheer van zoektypen voor groei en controle 

3. Nieuwe targetingmogelijkheden zoeken in AdWords 

• Gebruik dynamische zoekadvertenties voor efficiënter accountbeheer.  
Waarom: zo hoeft u uw zoekwoordenlijsten niet steeds bij te werken wanneer u een wijziging op uw 
site aanbrengt. 

Meer informatie over nieuwe targetingmogelijkheden zoeken. 
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4. Het bereik van bestaande zoekwoorden uitbreiden 

• Maak optimaal gebruik van uw zoekwoorden door de advertentierangschikking te verbeteren.  
Waarom: nieuwe targetingopties toevoegen is niet de enige manier om meer volume te genereren. 
Een agressiever bod in combinatie met advertenties van betere kwaliteit kan het volume voor 
bestaande zoekwoorden ook vergroten. 

• Breid uw bereik uit naar gebruikers buiten Google Zoeken door zoekpartners te targeten.  
Waarom: zo kunt u meer volume genereren met dezelfde reeks zoekwoorden in uw account. 

Meer informatie over hoe u het bereik van bestaande zoekwoorden kunt uitbreiden. 

5. Uw verkeer verfijnen met uitsluitingszoekwoorden 

• Maak de toevoeging van uitsluitingszoekwoorden een vast onderdeel van het accountonderhoud.  
Waarom: bespaar geld door klikken te voorkomen van mensen die toch geen klant worden. 

• Richt u bij het beheer van uitsluitingszoekwoorden, net als bij uw gewone zoekwoorden, op de 
plaatsen waar dit het meeste effect heeft.  
Waarom: voor het succes van uw account kunt u beter effectieve uitsluitingszoekwoorden 
toevoegen dan alle uitsluitingszoekwoorden die u maar kunt bedenken. 
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Een handleiding voor bodaanpassingen: praktische tips van Google 

 

 
Bodaanpassingen zijn een integraal onderdeel van AdWords waarmee u uw prestaties kunt 
verbeteren. Met behulp van deze handleiding kunt u de best mogelijke bodaanpassingen instellen. 
Gebruik bodmodifiers voor alle advertenties in het zoeknetwerk, het Display Netwerk en alle typen 
apparaten om uw advertentiedoelen te bereiken. 

  

1. Inzicht krijgen in uw doelen en huidige prestaties 

• Bepaal uw zakelijke doelen en gebruik deze om passende bodaanpassingen in te stellen. 
Waarom? De specifieke kenmerken van uw bedrijf vormen de duidelijkste aanwijzing bij het 
vaststellen van de manier waarop u uw bodaanpassingen kunt optimaliseren. 

• Houd rekening met de totale waarde, zowel online als offline, van verschillende campagnes en 
apparaten. 
Waarom? Toeschrijving aan verschillende kanalen en apparaten is nog steeds in ontwikkeling. Beperk 
uw potentieel niet vanwege technische beperkingen in het meten van waarde. 

• Zorg dat u inzicht heeft in uw prestaties in verschillende segmenten. 
Waarom? Prestaties kunnen variëren per apparaat, locatie, doelgroep en tijdstip. Duidelijke 
verschillen in prestaties zijn bepalend voor uw aanpassingen. 

Meer informatie over inzicht in uw doelen en huidige prestaties 

2. Uw biedingen automatiseren in AdWords 

• Automatiseer biedingen met Smart Bidding. 
Waarom? Met geautomatiseerde biedstrategieën op basis van doel-CPA of doel-ROAS wordt er voor 
elke veiling opnieuw geoptimaliseerd per apparaat, tijdstip, locatie en doelgroep. 

• Stem uw instellingen voor automatisch bieden af op de behoeften van uw eigen account. 
Waarom? De strategieën die goed voor u werken, kunnen verder worden aangepast zodat ze 
rechtstreeks aansluiten op wat u weet over uw bedrijf. 

Meer informatie over het automatiseren van uw biedingen 

3. Een systeem voor het beheren van uw biedingen opzetten 

• Gebruik basisbiedingen om uw algemene portfoliodoelen te behalen en gebruik bodaanpassingen 
om rekening te houden met prestatieverschillen op segmentniveau (op basis van apparaattype, 
tijdstip, locatie en doelgroep). 
Waarom? Bodaanpassingen zijn bedoeld om uw prestaties af te stemmen op uw doelen. Ze zijn 
afhankelijk van goed ingestelde basisbiedingen. 
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• Wacht totdat er voldoende gegevens beschikbaar zijn om de juiste beslissing over uw 
bodaanpassingen te nemen. 
Waarom? U kunt mogelijkheden mislopen als u geen rekening houdt met conversievertragingen of 
slechts beschikt over een beperkte hoeveelheid conversiegegevens. 

• Ontwikkel een strategie voor overlap tussen verschillende bodaanpassingen. 
Waarom? Het snijvlak waar locatie, tijd van de dag, doelgroep en meer factoren bij elkaar komen, 
kan van invloed zijn op de waarde die een potentiële gebruiker voor u heeft. 

Meer informatie over het opzetten van een systeem voor biedingsbeheer 

4. Uw bodaanpassingen efficiënt beheren 

• Neem u voor om aanpassingen op campagneniveau te gebruiken. Sla advertentiegroepmodifiers 
op voor alle belangrijke verschillen in prestaties binnen uw campagnes. 
Waarom? Aanpassingen op campagneniveau zijn meestal gebaseerd op meer gegevens, zodat u 
sneller beslissingen kunt nemen en meer vertrouwen kunt hebben in dergelijke wijzigingen. 

• Voeg uw campagnebeheer samen en gebruik bodaanpassingen om prestaties te beheren tussen 
segmenten binnen die campagnes. 
Waarom? Meer controle betekent meestal meer overheadkosten. Een toename in het aantal 
campagnes die u beheert, verzwaart uw werkbelasting en vergroot de kans op fouten. 
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Automatiseren van uw biedstrategie: praktische tips van Google 

 
 

 
Het automatiseren van uw biedingen met AdWords leidt tot meer toegespitste, beter onderbouwde 
biedingen en bespaart u bovendien tijd. In deze gids leggen we uit waarom u automatisch bieden 
moet gebruiken, welke strategie u kunt kiezen en hoe u dit kunt testen voor uw account. 

1. Maak gebruik van bieden tijdens de veiling met AdWords 

• Bied naar de context van de gebruiker op het moment van de veiling.  
Waarom: dynamische biedingen in realtime leiden vaak tot betere resultaten. 

Meer informatie over de voordelen van bieden op het moment van de veiling.  

2. Beheer biedingen in AdWords op efficiëntere wijze. 

• Bespaar tijd op accountonderhoud met het automatiseren van uw biedingen. 
Waarom: automatische biedingen kunnen tijd besparen die u kunt besteden aan andere aspecten 
die belangrijk zijn voor de status van uw account. 

Meer informatie over efficiënt beheer van biedingen. 

3. Kies de juiste biedstrategie 

• Automatiseer uw biedingen op basis van de meest nauwkeurige conversiegegevens die 
beschikbaar zijn.  
Waarom: betere conversiegegevens zorgen voor slimmere automatische biedingen. 

• Deel vergelijkbaar presterende zoekwoorden in bodportfolio's in.  
Waarom: Met goed gedefinieerde portfolio's krijgt u meer inzicht en controle. 

• Kies een strategie die aansluit op uw belangrijkste zakelijke doelstelling.  
Waarom: uw account wordt automatisch beheerd zodat u zich helemaal kunt focussen op die 
doelstelling. 

Meer informatie over het kiezen van de juiste strategie. 

4. Uw automatische biedstrategieën testen 

• Houd elke bodtest eenvoudig, consistent en gefocust op één KPI.  
Waarom: als u andere nieuwe elementen toevoegt terwijl u automatische biedingen test, kunnen uw 
testresultaten een vertekend beeld geven. 

• Kies de grootste campagne waarmee u durft te experimenteren.  
Waarom: Bij het testen betekenen meer gegevens meer vertrouwen en snellere resultaten. 
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• Begin met targets die aansluiten op uw historische CPA of ROAS.  
Waarom: te agressieve targets kunnen invloed hebben op uw volume en de vergelijking met uw 
historische gemiddelden verstoren. 

Meer informatie over het testen van automatische biedstrategieën. 

5. Uw automatische biedingen verbeteren 

• Houd prestatiedoelstellingen, advertenties en dagbudgetten voor campagnes zo stabiel mogelijk.  
Waarom: stabiele targets leiden tot stabielere prestaties. Algoritmen kunnen meer tijd nodig hebben 
om zich aan te passen aan aanzienlijke wijzigingen en conversievertragingen. 

• Voer zo snel mogelijk diagnoses uit en los problemen met aanzienlijke prestatieveranderingen zo 
snel mogelijk op.  
Waarom: grote prestatieschommelingen duiden waarschijnlijk op een technisch probleem of een 
implementatiefout. 
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Biedingen aanpassen om de winst te maximaliseren: praktische tips van Google 

 

 
Winstmaximalisatie zou het prestatiedoel van elk AdWords-account moeten zijn. Hier volgen vier 
stappen om uw biedingen effectief te beheren en de winst te maximaliseren voor uw account. 

  

1. Winstgericht bieden in vier stappen 

• Stel een formule op waarmee u uw totale winst uit AdWords kunt berekenen.  
Waarom: u heeft een formule nodig om in AdWords metingen te kunnen doen en uw winst te 
maximaliseren. 

• Voer een grootschalige test uit met handmatig bieden.  
Waarom: geef uzelf een voorsprong bij de veiling doordat u winstgevende biedmogelijkheden eerder 
kunt vinden dan anderen. 

• Evalueer de resultaten en meet uw winst.  
Waarom: analyseer uw resultaten en kijk waar verbetering mogelijk is. 

• Laat uw biedingen automatisch aanpassen.  
Waarom: u houdt tijd over om u te concentreren op andere strategische prioriteiten. 

Meer informatie over winstgericht bieden in AdWords. 

2. Mogelijke problemen en aandachtspunten 

Wanneer u gaat bieden voor hogere winsten, komen er misschien vragen of bedenkingen bij u op. 
In dit gedeelte gaan we in op een aantal mogelijke problemen en hun oplossingen. 
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Optimaliseren voor conversies via verschillende apparaten: praktische tips van Google 

 

 
Maak optimaal gebruik van conversies via verschillende apparaten in AdWords. Conversies via 
verschillende apparaten worden opgenomen in AdWords-rapporten als ze voldoen aan 
een uitermate hoog betrouwbaarheidsniveau. Dankzij deze conversies krijgen marketeers een heel 
nauwkeurig en gedetailleerd inzicht in het gedrag van gebruikers op verschillende apparaten. 

  

1. Alle mogelijke conversies via verschillende apparaten vastleggen in AdWords 

• Overweeg langere conversieperioden (maximaal 90 dagen) te gebruiken als dit zinvol voor u is. 
Waarom: gebruikers die onderzoek uitvoeren op verschillende apparaten, doen er gewoonlijk langer 
over om een conversie te genereren dan gebruikers die één apparaat gebruiken. 

• Schakel conversies bijhouden voor meerdere accounts in (als uw accountstructuur hierom vraagt). 
Waarom: Op deze manier zorgt u ervoor dat uw accountstructuur een goed beeld van uw conversies 
via verschillende apparaten niet in de weg staat. Als u voor meerdere accounts conversies bijhoudt, 
krijgt u inzicht in de interacties via al uw accounts van gebruikers die verschillende apparaten 
gebruiken. 

• Gebruik dezelfde conversietag voor uw desktopsites en mobiele sites, en houd ook in-app-
conversies bij. 
Waarom: als u conversies via verschillende apparaten en in verschillende apps en browsers wilt 
meten, moet u deze consistent bijhouden. 

• Vermijd conversietags die alleen onder bepaalde voorwaarden worden geactiveerd. 
Waarom: Conversies bijhouden via verschillende apparaten werkt het beste als er zo veel mogelijk 
conversies worden geregistreerd. Als uw AdWords-tag alleen onder bepaalde voorwaarden wordt 
geactiveerd, krijgt u wellicht geen volledig beeld. 

• Ontwerp uw apps, mobiele sites en desktopsites op zo'n manier dat ze geschikt zijn voor acties via 
verschillende apparaten. 
Waarom: Het pad dat potentiële klanten volgen, wisselt naargelang de context. Als een gebruiker 
geen conversie kan genereren op het apparaat dat hij op dat moment gebruikt, maak het hem dan 
gemakkelijk om de benodigde gegevens op te slaan en later alsnog een conversie te genereren. 

2. Insights verkrijgen voor alle conversies via verschillende apparaten 

• Neem conversies via verschillende apparaten op in de kolom Conversies. 
Waarom: Hierdoor kunt u automatisch bieden gebruiken om meer conversies via verschillende 
apparaten te genereren. 

• Krijg inzicht in het verschil tussen de prestatietoename op mobiele apparaten en die op 
desktopcomputers. 
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Waarom: De toename verschilt per apparaat. Als u zich bewust bent van deze verschillen (door te 
segmenteren op apparaat), kunt u gemakkelijker bodmodifiers en advertenties geoptimaliseerd voor 
mobiele apparaten instellen. 

Tip 

In deze gesegmenteerde statistieken wordt het apparaat vermeld waarop de oorspronkelijke klik 
plaatsvond, niet het apparaat waarop de conversie uiteindelijk tot stand is gekomen. 

3. Biedingen en berichten instellen op basis van gedrag op verschillende apparaten 

• Pas uw biedingen aan op basis van de informatie in de kolom Conversies. 
Waarom: Uw biedingen moeten de waarde weerspiegelen die in de kolom Conversies wordt 
vermeld, zowel wanneer deze betrekking heeft op verschillende apparaten als in andere gevallen. 

Tip 

Bij automatisch bieden in AdWords wordt ook rekening gehouden met conversies via 
verschillende apparaten wanneer u deze opneemt in de kolom Conversies op het tabblad 
Conversie-instellingen. 

Stapsgewijze instructies voor uw account om een bodaanpassing voor mobiel in te stellen. 

• Stem advertenties af op de acties die gebruikers realistisch gezien kunnen voltooien op het 
apparaat dat ze op dat moment gebruiken. 
Waarom: De kans dat gebruikers een actie voltooien, wordt groter als ze weten dat dit in hun huidige 
situatie haalbaar is. 

 
  



 
 

 

186 

Over AdWords Campagne Experimenten 

Met AdWords Campagne Experimenten kunt u wijzigingen in uw account testen op een deel van de 
veilingen waaraan uw advertenties deelnemen. Net als een pittig sausje dat u uitprobeert op slechts 
een deel van uw oosterse schotel, geven campagne-experimenten u een voorproefje van de 
resultaten op grond waarvan u kunt beslissen of alles naar uw smaak is. Zo kunt u wijzigingen in uw 
zoekwoorden, biedingen, advertentiegroepen en plaatsingen testen. 

Op basis van de resultaten van uw experimenten kunt u betere beslissingen nemen en het 
rendement op uw investering verhogen. 

We gaan hier in op de volgende onderwerpen: 

• Hoe campagne-experimenten werken 
• Algemene doelen en elementen van experimenten 
• Campagne-experimenten en bieden 
• Hoe u AdWords Editor gebruikt in combinatie met campagne-experimenten 
• Succesverhalen over campagne-experimenten 

  

Hoe campagne-experimenten werken 

Wanneer u een experiment maakt, beslist u eerst wat voor wijziging u wilt testen. U kunt 
bijvoorbeeld het toevoegen van nieuwe zoekwoorden, het verhogen van een bod, nieuwe 
advertenties of andere plaatsingen testen. Vervolgens bepaalt u in welk percentage van uw veilingen 
deze experimentele wijziging moet worden doorgevoerd. 

Houd er rekening mee dat AdWords Campagne Experimenten gebruikmaakt van een willekeurige 
veilingtoewijzing. Telkens wanneer een gebruiker een zoekopdracht uitvoert op Google.nl of de 
website van een zoekpartner, of een nieuwe gebruiker de webpagina van een partner in het Display 
Netwerk opent, beslissen we willekeurig of we voor de veiling uw controledeel of uw experimentdeel 
activeren (op basis van het percentage dat u bij de experimentinstellingen heeft opgegeven). 

Nadat het experiment enige tijd is uitgevoerd, kunt u de resultaten bekijken in dezelfde tabel die u 
gebruikt om de prestaties voor uw campagnes en advertenties te bekijken. In deze tabellen kunt u 
ook zien of uw experimentele wijzigingen aanzienlijk beter of slechter presteren dan de advertenties 
zonder wijzigingen. 

U kunt op elk gewenst moment het experiment beëindigen, de experimentele wijzigingen annuleren 
of de experimentele wijzigingen inschakelen voor alle relevante advertentieveilingen. 

Voorbeeld 

Stel dat u in uw woonplaats adverteert met Indonesische specerijen en dat u overweegt uw 
biedingen te verhogen om meer verkeer te genereren. U wilt weten wat het effect zou zijn van 
een dergelijke verhoging op uw veilingen, maar over twee dagen begint in uw woonplaats een 
pasar malam. 

Als u alleen uw bod verhoogt en vervolgens vaststelt dat het aantal klikken en vertoningen 
aanzienlijk is toegenomen, weet u niet of die toename is veroorzaakt door de verhoging van uw 
bod of doordat er meer mensen in de stad zijn vanwege de pasar malam. 

Om een beter beeld te krijgen, kunt u een campagne-experiment opzetten waarin tegelijkertijd 
twee verschillende biedingen voor dezelfde zoekwoorden worden 
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gebruikt. Voor een deel van uw veilingen wordt het ene bod gebruikt, voor de overige veilingen 
het andere bod. Als u nu de prestaties van deze twee experimentele biedingen bekijkt, is het 
enige duidelijke verschil het biedingsbedrag. Op basis van deze informatie kunt u bepalen of de 
toename in verkeer is veroorzaakt door uw hogere bod of door een niet-gerelateerde verhoogde 
belangstelling voor Indonesische specerijen. 

De kosten van Campagne-experimenten 

Campagne-experimenten brengen geen activeringskosten met zich mee, maar de experimenten 
worden wel beschouwd als wijzigingen in uw account. Hiervoor moet u de gebruikelijke kosten 
betalen. Als u bijvoorbeeld uw bod verhoogt, moet u voor het deel van het verkeer waarop dit 
verhoogde bod van toepassing is, de kosten betalen die aan dit bod zijn verbonden. 

Campagne-experimenten en kwaliteitsscore 

Campagne-experimenten beïnvloeden de kwaliteitsscore van alle zoekwoorden in uw experimenten. 

De uitvoering van een experiment kan op de korte termijn een negatieve invloed hebben op uw 
kwaliteitsscore, omdat u mogelijk advertenties of biedingen test die slechter presteren dan uw 
huidige advertenties of biedingen. Op de lange termijn zal door de uitvoering van een experiment en 
het vinden van advertenties van hoge kwaliteit of een beter bod uw kwaliteitsscore echter worden 
verhoogd, waardoor de kortstondige daling in de prestaties weer wordt goedgemaakt. 

Algemene doelen en elementen van campagne-experimenten 

Het doel van uw experimenten is afhankelijk van de aard van uw bedrijf, maar sommige doelen 
gelden voor alle adverteerders: 

• Meer conversies 
• Meer klikken of vertoningen 
• Hogere ROI 
• Betere campagnekwaliteit 
• Betere advertentietekst 

Als u met deze doelen wilt experimenteren, volgen hier enkele voorbeelden van elementen die u 
kunt testen: 

Als u het zoeknetwerk van Google gebruikt  

Hier volgen de elementen die u kunt testen: 

• Nieuwe zoekwoorden 
• Nieuwe advertentietekst 
• Nieuwe advertentiegroepen 
• Uitsluitingszoekwoorden op advertentiegroepniveau 
• De meeste zoektypen voor zoekwoorden 
• Standaardbiedingen voor advertentiegroepen, waaronder max. CPC 
• Zoekwoorden invoegen 
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Als u het Google Display Netwerk gebruikt  

Hier volgen de elementen die u kunt testen: 

• Biedingen op zelfgekozen plaatsingen 
• Aanvullende plaatsingen 
• Extra zoekwoorden voor advertentiegroepen met contexttargeting 
• Nieuwe tekstadvertenties of display-advertenties 
• Nieuwe advertentiegroepen 
• Standaardbiedingen voor advertentiegroepen, waaronder max. CPC en max. CPM 
• Opties voor remarketing 
• Site-uitsluitingen 

Tip 

In bepaalde gevallen moet u wellicht eerst een advertentiegroep kopiëren, voordat u de 
betreffende elementen kunt testen. Informatie over hoe u advertentiegroepen en advertenties 
kopieert en plakt. 

Wat u niet kunt testen  

Alle campagne-instellingen die u voor uw campagne kiest terwijl u een experiment uitvoert, zijn van 
toepassing op de gehele campagne en niet alleen op uw experiment- of controlegroep. Dit betekent 
dat u het volgende niet kunt testen: 

• Elke vorm van targeting, met inbegrip van geografische targeting en targeting op taal, 
netwerktargeting en apparaattargeting 

• Biedfuncties 
• Dagbudget 
• Advertentie-extensies 
• Advertentieplanning 
• Frequency caps 
• Uitsluitingszoekwoorden op campagneniveau 

Bovendien kunt u voor experimenten geen gebruik maken van de functies 'Automatisch bieden' of 
'Verbeterde CPC', omdat deze functies op campagneniveau werken. U moet deze functies eerst 
uitschakelen voordat u een experiment uitvoert en u kunt ze niet inschakelen voor campagnes 
waarvoor al een experiment wordt uitgevoerd. 

Campagne-experimenten en bieden 

Campagne-experimenten en tools voor biedingsbeheer  

Niet alle tools voor biedingsbeheer van derden kunnen worden gebruikt in combinatie met 
campagne-experimenten. Stel dat u tools voor biedingsbeheer gebruikt die niet compatibel zijn met 
AdWords Campagne Experimenten. U wijzigt uw bod voor een zoekwoord waarvoor een 
experimenteel bod is ingesteld en dat actief is in zowel de controlegroep als de experimentgroep. 
Het resultaat hiervan is dat de biedingswijziging wordt toegepast op de controlegroep en dat de 
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experimentgroep wordt gewijzigd in het percentage dat u eerder heeft ingesteld. 

Als u wijzigingen aanbrengt in een zoekwoord waarvoor geen experimenteel bod is ingesteld en dat 
actief is in zowel de controlegroep als de experimentgroep, worden de biedingen zoals gebruikelijk 
geüpdatet. Ook als u wijzigingen aanbrengt in een zoekwoord dat alleen actief is in de controlegroep 
of in de experimentgroep, wordt de bieding zoals gebruikelijk geüpdatet. 

Als uw software voor biedingsbeheer nog niet volledig is geïntegreerd in AdWords Campagne 
Experimenten, raden we u aan contact op te nemen met uw softwareleverancier. 

Campagne-experimenten en bodmultipliers  

De bodmultiplier in geavanceerde advertentieplanning werkt op campagneniveau en wordt dus als 
eerste toegepast. Als u in uw campagne-experiment experimentele biedingswijzigingen heeft 
aangebracht, worden die als tweede toegepast. 

Voorbeeld 

Stel dat uw standaardbod op advertentiegroepniveau € 1,00 is. Op dinsdagen wordt op basis van 
geavanceerde advertentieplanning een bodmultiplier toegepast van 50 procent, waardoor de 
hele dinsdag uw biedingen € 1,50 zijn. Vervolgens schakelt u een experiment voor deze campagne 
in met een experimenteel bod van +10 procent. Op maandag en van woensdag t/m zondag zijn 
uw biedingen € 1,00 in de controlegroep en € 1,10 in de experimentgroep. Op donderdag is uw 
bieding echter € 1,50 in de controlegroep en € 1,65 (+10 procent van € 1,50) in de 
experimentgroep. 

Campagne-experimenten en AdWords Editor 

Sommige aspecten van uw campagne-experimenten kunt u beheren via AdWords Editor. 

Wat u kunt doen via AdWords Editor  

• Bestaande experimenten downloaden 
• Experimentele biedingen wijzigen 
• Een experimentstatus (bijvoorbeeld 'alleen controle', 'alleen experiment', 'controle en experiment') 

toepassen en bewerken op advertentiegroep-, advertentie- of zoekwoordniveau 
• Toepassen en bewerken van een standaard max. CPC, max. CPC voor het Display Netwerk of max. 

CPM-bodmultiplier op advertentiegroepniveau 
• Een max. CPC-bodmultiplier op zoekwoordniveau toepassen en bewerken 
• Het maximum CPC-bod en de bestemmings-URL of uiteindelijke URL wijzigen, nieuwe zoekwoorden 

toevoegen, de zoekwoordtekst wijzigen en het zoektype voor een zoekwoord wijzigen 
• De experimentstatus en bodmultipliers downloaden en uploaden in CSV- en XML-indeling 

Wat u niet kunt doen via AdWords Editor  

• Een campagne-experiment maken, onderbreken of verwijderen 
• Gesegmenteerde statistieken voor de experimentgroep en controlegroep weergeven 
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Succesverhalen over campagne-experimenten 

Hieronder leest u de ervaringen van twee bedrijven die campagne-experimenten hebben gebruikt 
om hun bedrijfsdoelstellingen te verbeteren: 

Belnick Inc. 
Belnick Inc. (www.bizchair.com) testte de gebruikte advertentieteksten en verhoogde de 
conversieratio met 50 procent. Bovendien namen de kosten per conversie met meer dan 50 procent 
af. 
Bekijk de casestudy 

SEER Interactive  
SEER Interactive voerde een bestemmingspagina-experiment uit voor WidsomTree® waarin een 
conversietoename van 400 procent werd gerealiseerd. 
Bekijk de casestudy 

Volgende stappen 

• Stel een campagne-experiment in. 
• Lees alles wat u moet weten over de kwaliteitsscore. 
• Verbeter uw advertentietekst. 
• Krijg inzicht in uw zoekwoordopties. 
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