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Search Lost IS (rank):
Die gnadenlose
Sichtbarkeits-Lücke in
Google Ads
Search Lost IS (rank) ist einer dieser sperrigen Begriffe aus dem Google-Ads-
Kosmos, die jeder ambitionierte Online-Marketer kennen muss – und zwar nicht
nur am Rande. Es handelt sich um eine der wichtigsten Metriken zur Analyse
der Anzeigenperformance im Suchnetzwerk. Search Lost IS (rank) zeigt, wie
viel Prozent der möglichen Impressionen du aufgrund schlechter
Anzeigenposition (sprich: zu niedrigem Ad Rank) verpasst hast. Hier geht es
um knallharte Sichtbarkeit, Budgeteffizienz und die unbequeme Wahrheit über
deine Wettbewerbsfähigkeit. Wer Search Lost IS (rank) ignoriert, optimiert
blind.
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Search Lost IS (rank):
Definition, Berechnung und
Bedeutung für Google Ads
Fangen wir mit der Begriffssezierung an: „IS“ steht für „Impression Share“,
also den Anteil der tatsächlich erreichten Impressionen im Verhältnis zum
maximal Möglichen. „Search Lost IS (rank)“ bezeichnet jenen Prozentsatz der
Impressionen, den deine Anzeigen im Suchnetzwerk NICHT bekommen haben – und
zwar, weil sie im Bieterwettbewerb (Ad Auction) zu schlecht abgeschnitten
haben. Der Grund ist immer ein zu niedriger Ad Rank, also eine Kombination
aus maximalem CPC (Cost-per-Click-Gebot), Qualitätsfaktor (Quality Score) und
den erwarteten Auswirkungen von Anzeigenerweiterungen sowie anderen
Relevanzsignalen.

Die Formel ist so simpel wie schmerzhaft:

Search Lost IS (rank) (%) = 100% – (tatsächlicher Impression Share
aufgrund von Anzeigenrang)

Ein Search Lost IS (rank) von 40 % heißt: Du hast 40 % aller potenziellen
Impressionen verloren, weil deine Anzeigen zu oft im Nirvana der zweiten oder
dritten Seite verschwunden sind – oder gar nicht erst ausgeliefert wurden.
Nicht Budget war der Flaschenhals, sondern dein Ad Rank. Und das ist ein
Unterschied, der in der Praxis über Sieg oder Niederlage im Anzeigenmarkt
entscheidet.

Google selbst trennt hier glasklar zwischen „Lost IS (budget)“ (verlorene
Impressionen wegen zu wenig Budget) und „Lost IS (rank)“ (verlorene
Impressionen wegen zu niedriger Anzeigenposition). Wer beides nicht
auseinanderhalten kann, macht bei der Optimierung garantiert alles falsch.

Wie beeinflusst Search Lost IS
(rank) deine Google-Ads-
Performance wirklich?
Such verloren IS (rank) ist kein netter Richtwert, sondern ein knallharter
Indikator für verschwendetes Potenzial. Stell dir vor: Du investierst
vierstellige Monatsbudgets in Google Ads, aber ein Drittel deiner Zielgruppe
sieht deine Anzeigen nie – nicht, weil das Geld fehlt, sondern weil dein Ad
Rank erbärmlich ist. Willkommen in der Realität vieler Accounts.

Ein hoher Wert bei Search Lost IS (rank) bedeutet konkret:

Weniger Reichweite: Deine Zielgruppe sucht, aber sieht dich nicht.



Sinkende Klickzahlen: Logisch – keine Impression, kein Klick, kein Lead.
Schlechte Wettbewerbsposition: Deine Konkurrenten nutzen die Lücke und
holen sich deinen Marktanteil.
Verpasste Umsätze: Jede verlorene Impression ist eine vertane
Verkaufschance.

Das Problem: Viele Werbetreibende merken gar nicht, wie groß der Anteil der
verlorenen Reichweite ist, weil sie sich zu sehr auf Conversion-Raten,
Klickpreise oder Budgetabflüsse konzentrieren. Search Lost IS (rank) ist der
Blick auf das „Was hätte sein können“ – und damit der ehrlichste Reality-
Check für jede Suchkampagne.

Wer sich ernsthaft mit Performance beschäftigt, muss diesen Wert regelmäßig
kontrollieren. Er gehört in jedes Google-Ads-Reporting und ist ein
Pflichtfeld für alle, die wirklich wachsen wollen.

Die Ursachen von Search Lost
IS (rank) – und wie du den
Wert nach unten prügelst
Ein hoher Search Lost IS (rank) hat immer eine Ursache im Anzeigenranking.
Der Ad Rank ist wiederum das Ergebnis aus Gebot, Qualitätsfaktor und
Erweiterungen. Wer hier spart oder schlampt, zahlt mit Unsichtbarkeit. Die
häufigsten Gründe für einen hohen Lost IS (rank):

Niedrige Gebote: Zu knausrig im Max CPC, du fliegst aus der Auktion.
Schlechter Qualitätsfaktor: Deine Anzeigen sind thematisch daneben, die
Landing Page ist schwach, oder die Nutzererfahrung passt nicht.
Fehlende/Schwache Anzeigenerweiterungen: Keine Sitelinks, keine
Callouts, keine Zusatzinfos.
Relevanzmangel: Deine Anzeige trifft die Suchintention nicht, das
Keyword-Targeting ist zu breit oder zu ungenau.
Starke Konkurrenz: Wettbewerber bieten mehr, haben bessere Anzeigen und
stehlen dir die Show.

Was tun? Wer seinen Search Lost IS (rank) senken will, muss an mehreren
Stellschrauben drehen:

Gebote erhöhen: Klingt banal, hilft aber, wenn du systematisch1.
unterbietest.
Qualitätsfaktor optimieren: Bessere Anzeigentexte, relevantere Keywords,2.
starke Landing-Pages – alles auf Nutzerintention ausrichten.
Anzeigenerweiterungen ausbauen: Sitelinks, Snippets, Anruf- und3.
Standorterweiterungen einbauen.
Keyword-Strategie nachschärfen: Negative Keywords pflegen, Streuverluste4.
reduzieren, Longtail nutzen.
Wettbewerbsbeobachtung: Konkurrenz analysieren, Unique Selling5.
Propositions (USPs) klarer kommunizieren.



Wichtig: Such verloren IS (rank) ist kein einmalig zu reparierender Wert. Der
Werbemarkt ist dynamisch – jede Gebotsänderung, jede Algorithmusanpassung
oder neue Konkurrenz kann deinen Wert über Nacht verändern. Monitoring ist
Pflicht.

Search Lost IS (rank) im
Google-Ads-Reporting:
Interpretation, Benchmarks und
Praxis-Tipps
Im Google-Ads-Interface findest du Search Lost IS (rank) als Spalte in den
Berichten auf Kampagnen-, Anzeigengruppen- oder Keyword-Ebene. Der Wert wird
als Prozentzahl angezeigt. Je niedriger, desto besser – logisch. Aber was ist
ein „guter“ Wert?

0–10 %: Exzellente Sichtbarkeit, du bist fast immer präsent.
10–25 %: Solide, aber mit Luft nach oben. Konkurrenz schläft nicht.
25–50 %: Alarmstufe Gelb. Du verlierst systematisch Marktanteile.
Über 50 %: Katastrophe. Du schenkst der Konkurrenz das Feld.

Aber Obacht: Pauschale Benchmarks sind gefährlich. Branchen mit extremen CPCs
(z.B. Versicherungen, Finanzen) haben oft höhere Werte, weil das Budget
schlichtweg nicht für jede Auktion reicht. Dennoch: Wer dauerhaft über 25 %
liegt, verschenkt Potenzial – und sollte die Ursachen schonungslos
analysieren.

Einige Praxis-Tipps für ambitionierte Optimierer:

Nutze automatisierte Gebotsstrategien (z.B. Ziel-CPA, Ziel-ROAS) – aber
nur, wenn genug Conversion-Daten vorhanden sind.
Segmentiere Search Lost IS (rank) nach Gerät, Standort und Tageszeit, um
Schwächen im Detail aufzuspüren.
Schau dir die Kombination mit Search Lost IS (budget) an, um Budget- von
Ad-Rank-Problemen zu trennen.
Analysiere regelmäßig die Konkurrenz mit Auction Insights.
Teste neue Anzeigenvarianten und Erweiterungen kontinuierlich.

Fazit: Search Lost IS (rank) –
der ehrliche Blick auf deine



Anzeigenmacht
Search Lost IS (rank) ist der nüchterne, unbestechliche Gradmesser für deine
Sichtbarkeit im Suchnetzwerk. Hohe Werte sprechen eine klare Sprache: Dein
Account ist zu schwach auf der Brust, um im Bieterwettbewerb zu bestehen.
Hier hilft kein Schönreden, sondern nur datenbasierte Optimierung an den
richtigen Stellschrauben. Wer die Ursachen versteht und gezielt gegensteuert,
gewinnt Impressionen, Reichweite – und damit echte Marktanteile. Wer Search
Lost IS (rank) ignoriert, bleibt im Schatten der Konkurrenz. Das ist keine
Option für Profis.


