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»Einfithrung in das AdWords-
Display-Netzwerk

In den niachsten Wochen rollt Google im AdWords-Konto den neuen Reiter ,,Display-Netz-

werk* aus. Dieser fiihrt endlich alle Ausrichtungsoptionen des Display-Netzwerks an

einer Stelle im Account zusammen - Keywords, Placements, Themen sowie Interessen

und Remarketing-Kriterien. Zudem werden erstmalig bei den Keywords Leistungsdaten

ausgewiesen. Grund genug, das Display-Netzwerk kompakt aufzuarbeiten und sich dabei

inshesondere die Anzeigenausrichtungen und ihre Wirkungen genau anzusehen.
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Das Google-Display-Netzwerk (kurz: GDN)
besteht aus Millionen von Websites unter-
schiedlichster Gréle und Auspragung und er-
reicht laut Google weltweit tiber 80 Prozent
aller User. Es lassen sich zwei Kategorien unter-
teilen: Services und Programme von Google
selbst wie beispielsweise YouTube, Google Mail
oder DoubleClick AdExchange sowie Partner-
websites. Dies konnen groBe Portale oder pri-
vate Webauftritte, breit gefédcherte oder sehr
spezielle Themenseiten sein. Gerade die klei-
nen, unbekannten Nischen-Websites leisten oft-
mals gute Dienste. Zwar erreichen Sie auf jeder
einzelnen dieser Sites nur relativ wenige User,
doch ergeben sie aufgrund der immensen An-
zahl an Seiten in Summe eine relevante Menge,
die zudem am jeweiligen Thema hochst interes-
siert und fiir Sie daher hochst interessant sind:
Sie interagieren deutlich haufiger mit der Web-
site als User auf groBen Portalen und beachten
auch die Werbung viel aufmerksamer.

Das Display-Netzwerk bietet Thnen also ein
enormes Potenzial an moglichen Besuchern und
Kunden, die Sie sonst nicht erreicht hatten.
Zudem ermoglicht es, weitere Ziele als Klicks
und Conversions zu verfolgen: Bewusstsein
schaffen (Awareness), Markenbildung betreiben
(Branding) und Reichweite erhéhen (Reach).

Anzeigenformate, Preisgestaltung und
Qualitatsfaktor

Um diese Ziele besser umzusetzen, konnen
im Display-Netzwerk deutlich mehr Anzeigen-
formate als im Such-Netzwerk eingesetzt wer-
den. Stehen Thnen dort nur die bekannten Text-

anzeigen zur Verfiigung, so erlaubt das Dis-
play-Netzwerk zudem Image-, Rich-Media- und
Flash-Anzeigen sowie Videos.

Die Websitebetreiber kénnen auswahlen,
welche Formate sie in welchen GroBen zulas-
sen. Sie als Werbender sollten somit alle Gré-
Ben bedienen kénnen, um sich nicht selbst bei
der Auslieferung zu beschranken. Aus diesem
Grund ist es zudem ratsam, immer auch Text-
anzeigen zu hinterlegen. Die genauen Grolien
und Richtlinien fiir die Anzeigen im Display-
Werbenetzwerk finden Sie im AdWords-Richtli-
nien-Center unter http://einfach.st/adwricht.

Aus den zusétzlichen Zielen, die im Dis-
play-Bereich verfolgt werden kénnen, ergeben
sich auch Konsequenzen fiir Thre Bietoptionen.
So steht neben dem bekannten Cost-per-Click-
Modell auch das ,,Preis-pro-1000-Impressi-
ons“-Modell CPM (Tausender-Kontaktpreis,
TKP) als Méglichkeit zur Verfiigung.

Beim CPC*-Modell ist der Klick bzw. die
Conversion das Ziel. Der Display-Bereich wird

hier oftmals nur zur Erhhung der Reichweite
genutzt. Beim CPM-Modell werden hingegen
insbesondere Awareness und Branding ver-
folgt. Dies macht vor allem Sinn, wenn Sie An-
zeigenformate wie Bilder oder Videos schalten.
Das Mindestgebot liegt bei 0,20 Euro pro
1.000 Werbeschaltungen.

Je nach Gebotsoption setzt sich der Quali-
tatsfaktor aus unterschiedlichen Komponenten
zusammen. Wahlen Sie das CPM-Modell, so
nimmt ausschlieBlich die Qualitat Threr Ziel-
seite Einfluss auf den Qualitatsfaktor. Da Klicks
bei diesem Abrechnungsmodell nicht Thr pri-

* siehe Online-Glossar unter www.websiteboosting.com/glossar
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Einstellungen  Anzeigen  Anzeigenerweiterungen Dimensionen Display-Netzwerk JRg

Jetzt kinnen Sie alle Ziele und Ausschilsse fOr das Display-Netzwerk zentral werwalten. Weitere Infor

4 Targeting im Display-Hetzwerk andern Keywords fir Display-Hetzwerk Themen | Intere

Alle Placements mit Ausnahme der geldschten ~  Fiter ~  Spaten ~ | [»F &,

Abb. 1: Neuer Reiter ,Display-Netzwerk"

mares Ziel sind, wird die Klickrate wird.
dabei nicht beriicksichtigt. Beachten Sie die Auswirkungen der J e nach
Dies ist bei CPC-Kampagnen natur-  Klickrate als Einflussfaktor. Wahlen Sie Gebotso ptiOﬂ
gemdR anders. Hier flieRen ein die CPC-Option, um priméar kostenlose . R
» die Relevanz von Anzeige und Key- Impressions und damit kostenloses WI rd der Qua [ItatS—
word-Liste zur Website und &hnli- Branding zum Preis weniger Klicks zu faktor anders
chen Websites erzielen, so erhalten Sie einen

berechnet.”

» die bisherige Leistung der Anzeigen schlechten Qualitdtsfaktor. Dieser

auf dieser oder einer dhnlichen Web-  kann mittelfristig eine weitere Anzei-

site (also die Klickrate) genschaltung verhindern.
» die Qualitéat Threr Zielseite, auf die Dies riickt jedoch gleichzeitig
der User nach dem Klick gefiihrt einen anderen Wert mehr in den Mit-
o
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Werbenetzwerke und Gerite

Werbenetzwerke 2

Suche

Speichern

(7 Alle verfiigharen Websites (Fir neue Insererten empiohlen)
® |ch miichte auswahlen. ..
[Tl Zoogle-Suche
[Clwehsites im Such-Werbenetzwerk {erfordert Gongle-Suche)
Display ¥ Display-Metzwerk 2
@ Hohe Reichweite: Anzeigen auf Seiten schalten, die mit meiner primaren Austichtungsmethode dbereinstimmen (2
Beizpiel: Anzeigenschattung hei Ubereinstimmung der Keywords

) Spezifische Reichweite: Anzeigen nur auf Seiten schalten, die mit samtlichen meiner Austichtungsmethoden
dbereinstimmen (2
Beispiel: Schalten Sie Anzeigen nur bei siner Keyword- und gleichzettigen Placemert-Ubereinstimmurg.

Shhrechen |

¢ Ihre Anzeigen werden bei der Google-Suche oder im Such-Werbenetzwerk nicht geschaltet.

Abb. 2: Einstellung Werbenetzwerke

LEine

geschickte
Verwendung der
Ausrichtungs-
optionen bringt
zusatzlichen Erfolg.”

telpunkt: die relative Klickrate, die Sie
auf Anzeigengruppen- und Kampa-
gnenebene erhalten, denn im Gegen-
satz zum Such-Netzwerk wird im Dis-
play - auch mit den neuen Leistungs-
daten - kein Qualitatsfaktor auf Key-
wordebene angezeigt. Da bei CPC-
Kampagnen jedoch die Klickrate als
Komponente des Qualitatsfaktors ein-
flieRt, zeigt die GroRe ,relative Klick-
rate”, wie Sie im Vergleich mit dem
Mitbewerb dastehen - und gibt damit
einen Hinweis, wie Sie wohl auch qua-
litativ eingeordnet werden.

Sicherlich kann man hier nur von
einer HilfsgréRe sprechen und sich Ge-
naueres wiinschen. Doch sollte Ihnen
ein unterdurchschnittlicher Wert, mit-
hin ein Wert kleiner als 1, zumindest
Ansporn fir Optimierungen sein.

Ausrichtungsoptionen
Auf welchen Seiten Thre Anzeigen
nun tatsachlich geschaltet werden sol-

len, kénnen Sie auf mehrere Arten vor-

geben. Dabei ist das ,Placement-Targe-

ting” die einfachste Ausrichtungsop-
tion: Sie wahlen die einzelnen Place-
ments, auf denen Thre Anzeigen ge-

schaltet werden sollen, direkt aus. Da

Sie nicht alle zur Verfligung stehende

Seiten kennen, helfen Thnen das Place-

ment-Tool im AdWords-Konto oder der

DoubleClick AdPlanner bei der Aus-

wahl (www.google.com/

adplanner/?hl=de).

Beim ,kontextuellen Targeting*”
geht es hingegen nicht um bestimmte
Seiten, sondern lediglich um deren
thematischen Inhalt. Sie geben Google
also nur vor, um welches Thema sich
die Seiten fiir Ihre Anzeigenschaltung
drehen sollen - die konkrete Auswahl
trifft das Google-System. Die Bestim-
mung kann tber zwei Arten erfolgen:

» Bei keywordbezogenen Kampagnen
definieren Sie das Thema der Web-
site mit Keywords. Hinterlegen Sie
also beispielsweise Keywords rund
um das Thema Urlaub, so werden
Ihre Anzeigen auf Urlaubsseiten aus-
gespielt.

» Beim themenbezogenen Targeting
geben Sie die Themen anhand von
Branchen und Kategorien direkt vor.
Die zur Verfiigung stehende Auswahl
finden Sie im AdWords-Konto unter
dem Reiter Themen, den Sie erst ein-
blenden missen.

Worin liegt dann aber die Unter-

scheidung zwischen den beiden Optio-

nen und warum ist es méglich, nun-

mehr Leistungsdaten auf Keyword-
ebene anzugeben? Wahlen Sie das

Thema ,Shopping > Kleidung > Abend-

garderobe®, so erscheinen Thre Anzei-

gen auf Seiten, bei denen es thema-
tisch hauptsédchlich um Abendgarde-
robe geht - das Wort selbst muss nicht
fallen. Haben Sie beim Keyword-Targe-
ting ,Abendgarderobe” hinterlegt, so
kann Ihre Anzeige beispielsweise
neben einem Artikel zur diesjahrigen

Oscar-Verleihung stehen, da zu diesem

Anlass Abendgarderobe verlangt wird:

Kommt der Begriff auf der Seite vor,

muss das Hauptthema nicht Gberein-

stimmen.

Mit den bisherigen Optionen versu-
chen Sie zu definieren, wo sich Thre
Zielgruppe aufhélt. Dies ist [hnen beim
~interessenbezogenen Targeting” deut-
lich weniger wichtig: Wurde einmal
festgestellt, dass sich ein User fir
Musik interessiert, so bleibt dieses In-
teresse auch dann bestehen, wenn er
aktuell auf Seiten zum Thema Politik
surft - eine Anzeige zum Thema Musik
ist fiir ihn trotzdem relevant.

» Uber Interessenkategorien sprechen
Sie diejenigen User an, die Google
aufgrund des bisherigen Surfverhal-
tens den jeweiligen Interessen zuge-
ordnet hat. Da inshbesondere bei die-
ser Ausrichtungsoption haufig die
Frage nach dem Datenschutz gestellt
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Abb. 3: Einfach nur Keywords ohne kategorielle Ausschliisse zu buchen, kann zu extrem uner-
wiinschten Effekten fiihren (Quelle: Zeit.de vom 6.10.2012).

wird, sei an dieser Stelle insbeson-
dere auf die aktuelle Datenschutzer-
klarung (http://www.google.de/poli-
cies/privacy/) sowie auf den Anzei-
genvorgabenmanager verwiesen,
tiber den die Anzeigenpersonalisie-
rung deaktiviert werden kann.

» Das Remarketing erlaubt Thnen,
einen Besucher Threr Site anzuspre-
chen, auch wenn dieser Thren Web-
auftritt bereits wieder verlassen hat.
Sie kennen seine Interessen also auf-
grund der Seiten, Produkte und
Dienstleistungen, die er sich bei
Ihnen angesehen hat - und kénnen
ihm deshalb genau passende Wer-
bung ausspielen, selbst wenn er nun
auf Sites im Display-Netzwerk surft,
die sich um ganz andere Themen
drehen. Das Remarketing (oder Re-
targeting) ist eine sehr erfolgreiche
Form, User durch gezielte Botschaf-
ten bei einem Zweitbesuch doch
noch zu einer Conversion zu bewe-
gen.

Kombinierte
Ausrichtungsoptionen

Den besten Erfolg und die genau-
este Ansprache Threr User erhalten Sie,

Verwenden Sie
unbedingt
getrennte Kampa-
gnen fur die Suche
und das Display-
Netzwerk!”

wenn Sie die Ausrichtungsoptionen ge-
schickt miteinander kombinieren. So
konnen Sie beispielsweise ein groBes
Nachrichtenportal als Placement aus-
wéhlen und mit entsprechenden Key-
words dafiir sorgen, dass die Anzeigen
dort nur auf bestimmten Themenseiten
ausgespielt werden. Oder Sie weisen
ehemaligen Besuchern im Rahmen des
Remarketings dann einen hoheren Biet-
preis zu, wenn diese auf Seiten surfen,
die inhaltlich besonders gut zu Thren
Leistungen passen.

Die Ausrichtung erfolgt auf Anzei-
gengruppenebene und ist grundsatzlich
kein Problem - erst recht nicht mit dem
neuen Reiter ,,Display-Netzwerk®: Mit-
hilfe des Buttons ,Targeting im Display-
Netzwerk dndern“ geben Sie Keywords,

einzelne Placements und/oder Themen

wie gewiinscht an.

Etwas komplizierter wird es bei den
Einstellungen fir die Kampagne. Dies
merken Sie nicht zuletzt daran, dass
Google die Begrifflichkeiten innerhalb
kurzer Zeit bereits mehrmals gedndert
und noch immer nicht wirklich griffig
formuliert hat:

» Hohe Reichweite: Anzeigen auf Seiten
schalten, die mit meiner primédren
Ausrichtungsmethode {ibereinstim-
men

» Spezifische Reichweite: Anzeigen nur
auf Seiten schalten, die mit meinen
samtlichen Ausrichtungsmethoden
ibereinstimmen.

Im Ergebnis bedeutet dies, dass Sie
bei nur einer Ausrichtungsmethode ein-
stellen kdnnen, was Sie wollen. Beide
Einstellungen fihren dazu, dass Thre
Anzeigen bei , Keywords*” nur auf Sei-
ten, die zu Thren Keywords passen, bei
~Themen® nur auf Seiten, die zu Ihren
ausgewdhlten Themen passen und bei
,Placements” nur auf denjenigen Place-
ments, die Sie eigenhdndig ausgewahlt
haben, erscheinen.

Kombinieren Sie zwei Ausrichtun-
gen, so bekommen die Optionen Sinn:

» Mit ,Hohe Reichweite* wird eine pri-
mare Ausrichtungsmethode bestimmt,
wobei die Reihenfolge gilt: Interes-
sen, dann Keywords, gefolgt von The-
men und letztlich Placements. Passen
die so ermittelten Seiten zum sekun-
ddren Wert, so kann tiber diesen der
Gebotspreis gesteuert werden.

Bei ,Spezifische Reichweite® erfolgt

¥

die Reihenfolge genau andersherum:
erst die Placements, dann die The-
men, danach die Keywords, schlieB-
lich die Interessen. Zu einer Ausliefe-
rung kommt es aber nur, wenn auch
der sekundare Wert erfallt ist.
Hinterlegen Sie also beispielsweise
sowohl Keywords als auch Placements,
so werden Ihre Anzeigen bei der Op-
tion ,Hohe Reichweite® auf allen Sei-

35
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ten des Display-Netzwerks geschaltet,

die thematisch zu Ihren eingegebenen

Keywords passen. Die Wahl der Place-

ments ermoglicht es Thnen, fir diese

Seiten einen anderen maximalen Klick-

preis (bis hin zu individuellen Geboten

fiir jedes Placement) abzugeben. Sind

Ihnen spezielle Seiten also mehr bzw.

weniger wert als das restliche Display-

Netzwerk (z. B. aufgrund der Conver-

sion-Rate*), so kdnnen Sie dies (iber

héhere bzw. niedrigere Placement-Ge-
bote abbilden.

Welches Gebot gilt? Immer das spe-
ziellste:

» zundchst die individuellen Gebote fiir
einzelne Placements; wenn nicht fest-
gelegt:

» das (allgemeine) Placement-Gebot
einer Anzeigengruppe; wenn nicht
festgelegt:

» das Gebot fiir das Display-Werbenetz-
werk einer Kampagne; wenn nicht
festgelegt:

» die Keyword-Standardgebote auf An-
zeigengruppenebene.

Bei der Option ,Spezifische Reich-
weite“ erscheinen Thre Anzeigen nur
auf den von Thnen ausgewdhlten Place-
ments, sofern gleichzeitig der Inhalt
der Seiten thematisch zu Thren Key-
words passt. Die Keywords dienen
somit einer Spezifizierung unserer Aus-
wahl.

Erfolg mit Display-Kampagnen

Der Erfolg Threr AdWords-Kampa-
gne im Display-Netzwerk hangt stark
von der eben besprochenen Ausrich-
tung und damit dem Ansprechen Threr
Zielgruppe ab. Doch missen auch Dis-
play-Kampagnen laufend betreut und
optimiert werden. Mit dem neuen Rei-
ter erhalten Sie hierfir nun zusatzlich
Leistungsdaten zu den ,Keywords im
Display-Netzwerk“. Aber auch be-
kannte Werte und Vorgehensweisen
werden noch immer nicht ausreichend
eingesetzt:

Legen Sie unbedingt getrennte
Kampagnen fiir das Such- und das Dis-
play-Netzwerk an. In Threm AdWords-
Konto ist die gemeinsame Auslieferung
voreingestellt. Sie miissen die Suche
fiir jede Display-Kampagne also aktiv
ausschalten.

Im Such-Netzwerk ist es Ihr Ziel,
mit den hinterlegten Keywords die
Suchanfragen der User moglichst genau
zu treffen. Dies ist im Display nicht der
Fall, vielmehr miissen Sie mit den Key-
words ein Thema beschreiben. Dafiir
reichen als Faustregel maximal 15 bis
25 Keywords.

User, die auf Google suchen, haben

bereits Interesse an Produkten und Ser-

vices. Dies ist im Display-Netzwerk an-
ders - und muss entsprechend bei
Thren Anzeigen und Werbebotschaften
berticksichtigt werden. Formulieren Sie
auch in Image-Anzeigen einen Call-to-
action, sodass der User weif, was ihn
nach einem Klick erwartet. Legen Sie
zudem getrennte Anzeigengruppen
oder Kampagnen fiir Thre Text- und
Image-Anzeigen an, da diese zumeist
sehr unterschiedlich ausgespielt wer-
den, performen und optimiert werden
missen. Und steigern Sie Thre Erfolge
durch konsequentes Verfolgen des be-

kannten Split-Testings*.

Denken Sie daran, Schaltungen auf
unerwiinschten Seiten und neben un-
passenden Inhalten auszuschlieBen -
typischerweise Autowerbung neben Ar-
tikeln tiber einen Unfall oder Reise-
schndppchen in Lander, in denen ge-
rade Unruhen herrschen. Dies erreichen
Sie, indem Sie die besprochen Ausrich-
tungsoptionen als negative Elemente
hinterlegen. Weitere Ausschlisse ste-
hen Ihnen etwa mit den sogenannten
»Kategorien“ auf Kampagnenebene
oder auch mit der IP zur Verfligung.

Vergessen Sie die speziellen Ein-
stellungen wie demografische Daten,
soziale Einstellung oder Frequency

Capping nicht. Mit dem Frequency Cap-
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ping etwa kénnen Sie festlegen, wie
haufig Thre Anzeigen den Usern maxi-
mal angezeigt werden sollen. Diese
Einstellung ist inshesondere beim Re-
marketing sehr sinnvoll, da User nicht
den Eindruck bekommen sollen, dass
sie von Threm Unternehmen ,verfolgt®
werden.

Und das Fazit?

Das Display-Netzwerk bietet groB-
artige Moglichkeiten, Branding zu be-
treiben, aber auch Conversions zu er-
zielen. Gerade in diesem Bereich hat
Google in letzter Zeit zahlreiche Erwei-
terungen und neue Tools ins Konto in-
tegriert - beispielsweise das ,Kontext-
Targeting-Tool" zum einfachen Erstel-
len von Anzeigengruppen oder das
»1o0l zum Erstellen von Display-Anzei-
gen“, mit dem Sie innerhalb weniger
Minuten auf Grundlage von Templates
selbst Image-Anzeigen erstellen kon-
nen.

Wie auch im Such-Netzwerk ist ge-
rade die flexible Handhabung der Ad-
Words ein groBes Plus: in Bezug auf
die Ausrichtung der Anzeigenschaltun-
gen, auf die Werbebotschaften sowie
auf die Preisgestaltung. Und auch
wenn in letzter Zeit einige groBRe Sites
nicht mehr im Netzwerk zur Verfligung
stehen, so bietet es noch immer eine
riesige Reichweite, die von Unterneh-
men sinnvoll genutzt werden kann.

* siehe Online-Glossar unter www.websiteboosting.com/glossar



