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»Automatisierte Regeln

Bei AdWords sind fiir den verantwortungshewussten Marketer oftmals stindig wiederkehrende Justie-

rungsmaBnahmen erforderlich. Mit automatisierten Regeln ist es moglich, Anderungen im AdWords-Konto

zu planen und ohne weiteres manuelles Zutun vornehmen zu lassen. Dabei bestimmen Sie zum einen, wel-

che Bedingungen erfiillt sein miissen, damit das System tatig wird. Zum anderen legen Sie fest, wann und

wie diese Anpassungen vorgenommen werden sollen.
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Gehen Sie jeden Montag in Thr AdWords-
Konto, nehmen Auswertungen zur letzten Woche
vor und dndern dann Ihre Einstellungen? Rufen
Sie regelmédRig alle Keywords auf und erhéhen
manuell die Bietpreise auf das Gebot fiir die
erste Seite? Oder drgern Sie sich, dass die Limi-
tierung Ihres Budgets am Wochenende schon
wieder weitere Verkdufe verhindert hat?

In diesem Fall helfen Ihnen die »automati-
sierten Regeln« weiter, denn nun konnen Sie
Einstellungen im Voraus festlegen,

» die Thnen viel Zeit bei standardisierten Ablau-
fen ersparen,

» die Leistungsdaten abfragen und Anpassungen
vornehmen, auch wenn Sie gerade nicht im
Konto sind.

Praktische Umsetzung

»Automatisierte Regeln« konnen tiber die
Tabs KAMPAGNE, ANZEIGENGRUPPE, KEY-
WORDS und ANZEIGE aufgerufen werden. Das
Drop-down findet sich jeweils in der Button-
Leiste oberhalb der Tabellendaten.

Als Auswahl stehen Thnen derzeit folgende
Regeln zur Verfiigung:

» auf Keywordebene:
» Keywords pausieren und pausierte Key-
words aktivieren
» Gebote anpassen
» auf Anzeigenebene:
» Anzeigen pausieren und pausierte Anzeigen
aktivieren
» auf Anzeigengruppenebene:
» Anzeigengruppen pausieren und pausierte
Anzeigengruppen aktivieren
» Standardgebote dndern
» auf Kampagnenebene:
» Kampagnen pausieren und pausierte Kam-
pagnen aktivieren
» Tagesbudgets anpassen

Anlegen einer Regel

Sehen wir uns also an, wie eine Regel er-
stellt wird. Wir wollen den Bietpreis fir ausge-
wéahlte Keywords innerhalb einer bestimmten
Anzeigengruppe um 10 % erhdhen, wenn die
Klickrate geringer als 2,5 % und die Anzeigenpo-
sition niedriger als der 3. Platz ist.

Wir navigieren direkt in besagte Anzeigen-
gruppe, 6ffnen unter dem Reiter KEYWORDS das

Einstellungen  Anzeigen UCHMYIGEE Werbenetzwerke

Zielgruppen

Anzeigenerweiterungen  Dimensionen  Themen -

Alle Keywords v Segment ~  Fitter »  Spalten -« e || s

Diese Keywords optimieren die Suche.

+ Keywords hinzufiigen Bearbeiten | «

Suchbegriffe anzeigen ... «

Suchen

Benachrichtigungen ~ Weitere Aktionen. . +

. Keyword Status (7

Gesamt - alle Keywords

& “berufsdetektiv’ £ Aktiv
. berufsdetekiiv £ Aktiv
* berufsdetektiv assistent £ Aktiv
& [berufsdstektiv] 57 Aktiv

Regel fiir Keywor

Max. CPC =
Masx. CPC-Gebote andem, wenn

Gebote auf CPC fir erste Seite erhghen, wenn
~  Keywords pausieren, sobald

Keywords aktivieren, wenn
Regel fur Anzeigen erstellen 3

Regeln verwalten »

Abb.1: Automatisierte Regeln 6ffnen
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Einstellungen  Anzeigen [EGEUVGIGEH

Werbenetzwerke

Zielgruppen  Anzeigenerweiterungen Statistiken

Alle auller geloschte Keywords « Segment ~ Fiter ~  Spalten «

Diese Keywords optimieren die Suche.

s &, Suchen

Regel erstellen: Max. CPC-Gebote dndern

werden in einigen Féllen nicht zuverlssig ausgefihrt

Ubemehmen fiir 2 Ausgewihlte Keywords (2) =

+ Weitere hinzufugen

Waochentlich * | Montag v

Haufigkeit =

GMT+01:00) Wi

Regelname | Detekliv-CPC-Anderung

Ergebnisse per E-Mail
senden

Bei jeder Ausfiihrung dieser Regel ~

Vorschau der Ergebnisse anzeigen

e Keyword Status (7
Gesamt - alle Keywords
&  berufsdetektiv L Aktiv
V| @ Tberufsdetekiiv 0 Aktiv
vl e [berufsdetektiv] 57 Aktiv
&  Dberufsdetekiiv assistent L Aktiv

Mit automatisierten Regeln kiénnen Sie anhand von Kriterien, die Sie angeben, Anderungen an lhrem Konto vomehmen. So sparen Sie

Wir empfehlen Ihnen daher

Automatische Aktion  Gebot erhohen ~ 10| % v | [¥|Max. Gebot 2 € 120
Anforderungen ) | cTR =] <= 25|% Entfemen
Durchschn. Position El schlechter als Iz‘ 3| Entfernen

08 + | Zeitraum der Daten: Letzte Woche (Mo-So0) v | 12

Es wird empfohlen, vor dem Speichem eine Vorschau anzuzeigen.

Ihre: Re: Weitere Informationen

geln regelméRig zu Gberwachen

Max.CPC Durchschn.Pos. CTR (?) Kiicks Impr. Dur

31 432% T 162
33 625% 3 43

33 339% 2 59

39 385% 1 26

3 50,00% 1 2

Abb.2: Eingabe zur Anderung des Bietpreises fiir Keywords

Drop-down AKTUALISIEREN und wah-
len den Link MAX. CPC-GEBOTE AN-
DERN, WENN ...

Nun 6ffnet sich folgender Eingabe-
bereich, der bereits nach unseren Vor-
gaben ausgefiillt wie in Abbildung 2
aussieht.

Mit »(bernehmen fiir« geben wir
an, ob die Regel, die wir gleich erstel-
len, fiir alle oder nur fiir ausgewahlte
Keywords gelten soll. Da wir Letzteres
wollen, wechseln wir auf die Option
AUSGEWAHLTE KEYWORDS und mar-
kieren die betroffenen Keywords durch
Anhaken der jeweiligen Checkbox, in
unserem Fall der beiden Optionen "be-
rufsdetektiv" und [berufsdetektiv].

Als Aktion wollten wir eine Ande-
rung des Bietpreises. Entsprechend
kénnen wir unter »automatische Ak-
tion« wahlen, ob das Gebot erhéht oder
gesenkt werden soll. Wir stellen also
eine automatische Erhéhung ein und
legen zudem die Héhe von 10 % fest.
Moglich wére auch die Erhdhung um
einen bestimmten absoluten Eurobe-
trag.

Damit das maximale Gebot nicht ins

Unendliche steigt, definieren wir einen
absoluten Héchstbetrag, der auf keinen
Fall iberschritten werden darf. In unse-
rem Beispiel wahlen wir 1,20 Euro.
Miisste der Bietpreis aufgrund unserer
eingestellten Regel also bei einem be-
stimmten Keyword tber 1,20 Euro stei-
gen, so wird hier kein neues Gebot fest-
gelegt. Die Bietpreise aller Keywords,
die diese Hochstgrenze nicht knacken,
steigen natirlich weiterhin um 10 %
an.

Entsprechend dem Hochstgebot gibt
es ein Mindestgebot, das bei einer Ge-
botsverringerung nicht unterschritten
wird. Wiirde dies mit Ausfiihren der
Regel eintreten, so bleibt das Gebot un-
verandert.

Uber die Einstellung »Anforderun-
gen« konnen wir die Bedingungen fest-
legen, unter denen die »automatische
Aktion« ausgeftihrt wird. Das Drop-
down ist Thnen bekannt: Es entspricht
in Auswahlmoglichkeiten und Handha-
bung der Filter-Funktion, die Sie aus
Ihren Kampagnenstatistiken kennen. Da
die Aktion bei einer Klickrate von weni-
ger als 2,5 % greifen soll, wahlen wir

WEBSITE BOOSTING » 09-10.2011

»CTR* < 2,5 %«. Uber + WEITERE HIN-

ZUFUGEN &ffnen wir eine zweite Anfor-

derung und definieren »Durchschnittli-

che Position schlechter als 3«.

Wann die Regel ausgefiihrt werden
soll, legen wir Uber »Haufigkeit« fest.
Moglich ist eine einmalige, tagliche,
wochentliche oder monatliche Anwen-
dung, wobei zusatzlich der genaue Zeit-
punkt angegeben werden kann. In Ab-
bildung 2 sehen Sie, dass wir uns fir
montags um 8 Uhr entschieden haben.

Der Abfragezeitraum, in dem die de-
finierten Anforderungen erfillt sein
missen, wird Uber den »Zeitraum der
Daten« festgelegt: Von »gleicher Tagk,
»Vortag« kénnen bis zum »Vormonat«
dhnliche Zeitrdume ausgewahlt werden
wie bei der Abfrage der Leistungsdaten.
Da wir unsere Regel immer am Montag
ausfiihren, bietet sich als Abfragezeit-
raum beispielsweise die jeweils vergan-
gene Woche an.

Was passiert also bei diesen getrof-
fenen Einstellungen?

» Immer montags um 8 Uhr fragt das
System die Leistungsdaten der beiden
ausgewadhlten Keywords fir die ver-
gangene Woche (Montag bis Sonntag)
ab.

» Flr alle Keywords, die in diesem Zeit-
raum eine schlechtere Durchschnitts-
position als 3 und eine niedrigere
Klickrate als 2,5 % aufweisen, wird
der Bietpreis um 10 % erhoht.

» Ubersteigt der neue Bietpreis den
Héchstbetrag von 1,20 Euro, so bleibt
bei diesen Keywords der alte Biet-
preis bestehen. Alle anderen Key-
words erhalten das neue Gebot.

Priifmechanismen

Bevor Sie die Regel mit SPEICHERN
aktivieren, legen Sie im Feld »Regel-
name« einen eindeutigen Namen fest
und wahlen dann, wann Sie per E-Mail
informiert werden wollen: »gar nicht,
»nur bei Fehlern« oder »jedes Mal,
wenn die Regel ausgefiihrt wird«.

*siehe Glossar Seite 112-113
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Sie sollten auf jeden Fall letztere
Option wéhlen. Automatisierte Regeln
werden vom System stur gemaR den ab-
gespeicherten Einstellungen ausgefiihrt
- auch dann, wenn Sie montagmorgens
wahlweise noch schlafen oder bereits
im Alltagsgeschaft an ganz andere
Dinge denken. Insofern ist es immer
wichtig, dass Sie erinnert werden, auf
dem aktuellsten Stand bleiben und sich
iiber Anderungen informieren lassen.

Als zusatzliche Sicherheit sollten
Sie sich unbedingt die »Vorschau der Er-
gebnisse anzeigen« lassen. So kénnen
Sie prifen, welche Keywords mit wel-
chen Folgen bereits jetzt von der Regel
betroffen waren. Fiir unser Beispiel er-
halten Sie nun ein wie in Abbildung 3
gezeigtes Ergebnis.

Verwalten und @ndern

Pro Konto kénnen Sie bis zu zehn
Regeln anlegen. Eine Regel ist fiir die
Laufzeit von einem Jahr giiltig. Sie ge-
langen zu einer Auflistung, indem Sie
den Link »automatisierte Regeln« unter-
halb der Baum-Navigation klicken.

Zum einen finden Sie alle angeleg-
ten Regeln. Diese kénnen Sie aktivieren,
pausieren oder lschen. Fiihren Sie An-
derungen per Inline-Editing durch, so

wird die Regel - analog zu Anzeigen -
geloscht und neu erstellt.
Zum anderen sehen Sie das »Proto-
koll«. Dieses listet auf, wann welche Re-
geln ausgefiihrt wurden. Uber DETAILS
ANZEIGEN erfahren Sie, was im Einzel-
nen gedndert wurde.
Ebenso erhalten Sie die Mitteilung,
warum eine Regel gegebenenfalls nicht
umgesetzt werden konnte. Google selbst
nennt als seltene, aber mégliche Fehler:
» Ausfallzeit: Das Google-System fallt
genau dann aus, wenn Thre Regel aus-
gefiihrt werden soll.

» Zeitiiberschreitung: Die Auswertung
der Daten dauert zu lange.

Wird eine Regel ausgefiihrt, so kon-
nen die erfolgten Anderungen nicht per
Knopfdruck wieder riickgangig gemacht
werden. Haben Sie beispielsweise ver-
gessen, eine Regel zu pausieren, so
missen Sie im Protokoll die durchge-
fihrten Aktionen aufrufen und manuell
zurtickstellen.

Aktionen definieren
Automatisierte Regeln konnen drei
Arten von Anderungen durchfiihren: be-
ziiglich Status, Gebot und Budget.
Aktion »Statusanderung«
Elemente, die Sie Giber Regeln pau-

sieren, bleiben pausiert und aktivieren
sich nicht wieder selbststandig. Dies
kann von Vorteil oder von Nachteil sein:

Sicherlich ist es besser, wenn er-
folglose Elemente den Status pausiert
erhalten, als wenn sie weiterhin Kosten
verursachen. Dies gibt Thnen zudem die
Méglichkeit, zu entscheiden, ob Sie sie
weiterhin inaktiv lassen oder manuell
optimieren wollen.

Ungiinstig hingegen ist es, wenn ein
eigentlich erfolgreiches Element im Ab-
fragezeitraum aufgrund besonderer
Umstdnde schlechte Werte aufweist -
etwa aufgrund externer Einfliisse wie
Ferien und Feiertagen, plétzlich erhoh-
ter Konkurrenzsituationen, einer lange-
ren Nichterreichbarkeit Ihrer Website
und vieles anderen mehr. Bleibt das
Element auch dann pausiert, wenn
ldngst wieder normale Bedingungen
herrschen, so gehen Ihnen dadurch
wertvolle Conversions verloren.

Besonders anfallig sind die Anzei-
gen. Formulieren Sie hier beispiels-
weise zu ehrgeizige Klickraten, so pau-
sieren Sie peu a peu alle Varianten -
was am Ende dazu fiihrt, dass keinerlei
Anzeigenschaltung aus dieser Anzei-
gengruppe oder Kampagne mehr erfol-
gen kann.



16

WEBSITE BOOSTING » 09-10.2011

orschau der Ergebnisse anzeigen

Keyword

= Berufsdetektiv = [berufsdetektiv]

Es wird empfohlen, vor dem Speichern eine Vorschau anzuzeigen.
J Bei Ausfilhrung der Regel wirden zurzeit 1 Keywords lhren Anforderungen entsprechen.

J Bei Ausfilhrung der Regel wiirden sich zurzeit bei den Keywords auf der aktuellen Seite, die Ihren Anforderungen entsprechen, die fol
Aktuelle Gebot

€0.80

New Gebot (if run now)

€0.88

Abb.3: Vorschau der angelegten Regel

Aktion »Gebotsdanderung«

Gebote sind Keywords zugeordnet.
Entsprechend fithren auch automati-
sierte Regeln Erhohungen und Verringe-
rungen auf Keywordebene durch - ent-
weder als Prozentsatz oder als festge-
legten Betrag. Ebenfalls méglich sind
Anderungen des Standard-CPCs auf An-
zeigengruppenebene, mit dem ein Stan-
dard-Bietpreis fiir alle Keywords dieser
Anzeigengruppe vorgegeben wird.

Stellen Sie bei Gebotsanderungen
unbedingt ein Maximal- bzw. ein Mini-
malgebot ein. Dazu ein einfaches Bei-
spiel: Der Bietpreis Ihrer Keywords soll
um einen bestimmten Prozentsatz stei-
gen, wenn die durchschnittliche Posi-
tion kleiner 3 ist. Nach Ausfiihren der
Regel stehen Sie an Platz 2, weswegen
Ihr Konkurrent auf Platz 3 rutscht. Auch
er mochte auf Platz 2 bleiben und er-
héht nun selbst seinen Bietpreis. Zum
nachsten Abfragezeitraum liegen Sie
also wieder auf Platz 3, woraufhin Thre
Regel den Bietpreis wiederum erh&ht.

Was das Beispiel zeigen soll, ist
klar: Dieses Spielchen kann ewig wei-
tergehen. Und letztendlich kann der tat-
sdchliche Klickpreis hoher liegen als
der Wert pro Besucher und sich somit
fur Sie nicht mehr rechnen.

Aktion »Budgetdnderung«

Ob Sie Thr Budget tatsachlich lang-
fristig automatisiert steuern, sollten Sie
sich genau Uberlegen. Dies ist keine
GroBe, die Sie anhand von Klickpreisen,
Klickraten oder Durchschnittspositio-
nen, sondern anhand IThrer Geschafts-

Abb.4: Weg zur Ubersicht der automatisier-
ten Regeln

ziele bestimmen sollten.

Auch eine Anforderung wie »Con-
version-Kosten« ist nicht immer genii-
gend. Denken Sie daran, dass Sie Uber
das Budget die Anzahl der Anzeigen-
schaltungen, also die Impressions,
steuern. Je nach Qualitét Threr Key-
wordlisten kann dies in Folge jedoch zu

einer Verschlechterung der Trafficquali-

tat fihren, da Google die Suchanfragen
der User nun in erhohtem MaRe be-
dient.

Erstellen Sie automatisierte Regeln
zur Budgetverwaltung, so priifen Sie
Anderungen unbedingt und konsequent
durch nachgelagerte Kontrollen. Und
stellen Sie auf jeden Fall auch hier Ma-
ximal- und Minimalbetrage ein.

Die Tiicken in der Praxis

Damit die automatisierten Regeln
so funktionieren, wie Sie es sich tat-
sdchlich auch gedacht haben, miissen
einige wichtige Punkte beachtet wer-
den.

Anforderungen festlegen

Daten sollten immer im Zusammen-
hang interpretiert und abgefragt wer-
den. Eine geringe Klickrate kann auf-
grund einer schlechten Durchschnitts-
position doch noch passabel sein, die
Freude tiber niedrige Conversion-Kos-
ten relativiert sich, wenn gleichzeitig
die Anzahl Threr Conversions massiv
nach unten geht.

Diese Wechselwirkungen miissen
Sie nicht nur bei manuellen Optimie-
rungen berticksichtigen, sondern natir-
lich auch, wenn Sie Thre »Anforderun-
gen« formulieren. Eine einzelne Anfor-
derung wie »Klicks groBer/gleich
5.000« bringt Sie zumeist nicht wirk-
lich weiter. Definieren Sie tiber den
Link + WEITERE HINZUFUGEN also
immer zuséatzliche Bedingungen, so
dass die Regel auf Grundlage aller rele-
vanten Zusammenhdange ausgefiihrt
wird.

Mehrere Regeln fiir ein Element
Erstellen Sie mehrere Regeln fur die
gleichen Elemente, so achten Sie da-
rauf, dass diese nicht den gleichen Aus-
fuhrungszeitpunkt haben. Legen Sie
also nicht alle Status- und Bietpreisan-
derungen fur Ihre ausgewdhlten Key-
words auf Montag um 8 Uhr, denn sonst
versucht Google, alle Aktionen gleich-
zeitig durchzufiihren. Dies kann zu un-
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Automatisierte Regeln

erstellten Regeln verwalten. Informati

Regeln werden in einigen Fillen nicht zuverl &

ssig ausgeflhrt

empfehlen Ihnen daher, Ihre Regeln regelmélig zu dbers

Mithilfe automatisierter Regeln kiinnen Sie anhand eigener Kriterien Anderungen an lhrer Kampagne vomehmen. In dieser Tabelle kénnen Sie die von lhnen
en zur Erstellung von Regeln

Weitere Informationen

Alle mit Ausnahme der geldzchtensfriheren Regeln

r # Aktivieren = 8 - - —
. e Erstellt von Haufigkeit Beschreibung E-Mail-Benachrichtigungen
Il Pausieren
3% Lischen If CPC fur erste i e Am 1. Tag jedes Monats um  Keyword-Gebote auf CPC fir erste Bei jeder Ausfihrung dieser
S — =1 { i 1 Seite erhohen Regel
: Zeitraum der Daten: Die Max. Gebot: € 1,50
letzten 30 Tage A erungen: Unter dem Gebot fir die erste
etarin = Alle bis auf
i Anzeigen aktivieren ] I Taglichum 11 Anzeigen akiivieren Bei jeder Ausfilhrung dieser
| il Zeitraum der Daten: Vortag A Tungen: mpr Regel
: 0
Zeilen anzeigen: | 100 El 1-2wvon2
Protokolle
Mithilfe dieser Tabelle kinnen Sie die Ausfihrungszeiten lhrer Regeln iiberwachen. Klicken Sie auf Details anzeigen, um die vorgenommenen Anderungen
anzuzeigen.
Startzeit Regelname Status (2 Details anzeigen

Abb.5: Auflistung und Protokoll aktueller und fri

gewiinschten Anderungen und gegebe-
nenfalls zu Fehlern fihren.

Mit einer zeitlichen Verteilung steu-
ern Sie bewusst die Reihenfolge, in der
die Regeln ausgefthrt werden - und
damit die Grundlage, nach der die je-
weils nachfolgende Regel agiert.

Null ist schlecht!

Denken Sie an die Bewertung der
Zahl Null. Sie erstellen beispielsweise
folgende Regel: Die Budgets von Kam-
pagnen sollen erhéht werden, wenn die
durchschnittlichen Conversion-Kosten
niedriger als zehn Euro liegen.

Das mag an sich verntinftig klingen,
doch sind bei dieser Definition Conver-
sion-Kosten von Null mit dabei - und
damit auch diejenigen Kampagnen, die
gar keine Conversions gebracht haben.
Denn die Conversion-Kosten errechnen
sich aus den Gesamtkosten, die durch
die Anzahl der Conversions geteilt wer-
den - was bei keinen Conversions in
Threm AdWords-Konto immer als Null
angezeigt wird.

Abfragezeitraum bestimmen
Grundsatzlich bietet es sich an, den

herer Regeln

»Abfragezeitraum« auf die Spanne zwi-
schen die Zeitpunkte zu legen, an denen
die Regel ausgefiihrt wird. Soll dies
immer zum Monatsersten geschehen, so
macht eine Entscheidung auf der Daten-
grundlage des Vormonats Sinn.

Wie bei jeder Optimierung sollten
Sie unbedingt auf die statistische Vali-
ditat Ihrer Daten achten. Dies ist natir-
lich nicht anders —eher noch wichtiger -
, wenn Sie diese Anderungen automati-
siert durchfiihren wollen.

» So sind kurze Zeitrdume fir Kampa-
gnen mit wenig Traffic nicht geeignet,
da eine wie auch immer geartete Con-
version-Rate nach zwei Klicks nicht
aussagekréftig ist. Sehr lange Zeit-
rdume hingegen verbieten sich haufig
aufgrund der wechselnden Einflisse -
und im konkreten Fall auch aufgrund
der zur Verfligung stehenden Moglich-
keiten: Der langste »Zeitraum der
Daten« sind die letzten 30 Tage bzw.
der letzte Monat.

V

Kampagnen mit vielen Klicks und

Conversions kommen schneller zu sta-

tistisch validen Daten. Trotzdem sind
auch hier valide Zeitraume erforder-
lich: Agiert eine Regel aufgrund der

Daten vom Vortag, so lauft die Kam-
pagne am Montag mit Einstellungen,
die aus den Leistungen des Sonntags
abgeleitet wurden. Hier kann es je-
doch zu deutlichen Unterschieden
kommen.

¥

Achten Sie ebenfalls darauf, dass Sie
Aktionen nicht auf Grundlage tber-
holter Leistungsdaten ausfiihren.
Starten Sie Thre Regel immer mon-
tags, so macht ein Abfragezeitraum
»letzten Monat« keinen Sinn. Lag Thre
Klickrate im Februar unter zwei Pro-
zent, so bleibt dieser Wert bestehen,
egal, an welchem Montag im Marz Sie
die Abfrage starten. So steigt Ihr Biet-
preis Montag flir Montag um den ein-
gestellten Wert, obwohl sich Thre
Daten moglicherweise bereits nach
der Erhéhung verbessert haben. Erst
im April wird dies dann gewiirdigt.

Das korrekte Festlegen von Haufig-
keit und Zeitraum ist also nicht ganz so
trivial, wie es zunachst scheint. Viel-
mehr missen Sie Thre Einstellungen so
treffen, dass die Regel auf Grundlage
aussagekraftiger Daten ausgefiihrt
wird.
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Ist Ihr Konto bereit fiir automa-

tisierte Regeln?

Bei den meisten Konten liegen die
groBten Potenziale noch immer dort,
wo wir von der »Durchgéngigkeit der
Kampagnen« sprechen: Kampagnen-
struktur, Keywordliste, Anzeigen, Lan-
dingpage. Diese kann durch automati-
sierte Regeln nicht verbessert werden.

Stiirzen Sie sich also nicht auf die
automatischen Regeln, solange Thre
Kampagnen noch Potenziale in Bezug
auf Qualitat haben:

» Zum einen sind dies die Vorausset-
zungen fiir sinnvolle und wohliber-
legte Status-, Gebots- und Budgetan-
derungen (mithin die Aktionen der
automatisierten Regeln).

» Zum anderen kdnnen Sie in diesem

Stadium Ihres Kontos durch eine Qua-

litdatsverbesserung zumeist deutlich

* siehe Glossar Seite 112-113

bessere und schnellere Erfolge erzie-
len.

Der Qualitatsaspekt ist einer der
grolen Vorteile von AdWords. Es kostet
Ihr Geld, wenn Sie ihn nur unzurei-
chend beachten und durch héhere Biet-
preise und mehr Budgeteinsatz wettma-
chen wollen.

Fazit

Wie immer geht es darum, die Mog-
lichkeiten richtig einzusetzen und nicht
blindlings auf diese zu vertrauen. Wenn
sich die Erfolge nicht wie erwartet ein-
stellen, liegt dies zumeist an drei Griin-
den:

» Falsche Erwartungen: Von Bidmana-
gement-Tools* wird eine Art Optimie-
rungs-Autopilot erwartet, der bei-
spielsweise Conversion-Zahlen in un-
erreichte Hohen treibt.

» Falsche Einstellungen: Die Regeln
wurden falsch definiert und ver-
schlechtern dadurch die Kontoleis-
tung.

» Falsche Auswirkungen: Die Regeln
wurden zwar korrekt eingerichtet,
trotzdem stellen sich ungewiinschte
Ergebnisse ein.

Automatisierte Regeln bieten groB-
artige Moglichkeiten, Erleichterungen
und Optimierungspotenziale. Einen be-
quemen Autopiloten fiir erfolgreiche
Kampagnen stellen sie jedoch nicht dar.
Kontrolle und laufende Beobachtung
werden zumeist sogar wichtiger als
zuvor.






