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Alexander Beck

»Wichtige
AdWords-Updates

In AdWords gibt es bekanntlich standig Neuerungen, Verinderun-
gen oder Modifizierungen bestehender Funktionen. AdWords-Experte
Alexander Beck hat die wichtigsten Dinge fiir Sie zusammengefasst und

gibt Tipps, wie und wo man sie zum eigenen Nutzen einsetzen kann.

DER AUTOR
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Gemeinsam genutzte Bibliothek =
Neue Remarketing-Liste

Informationen zu Remarketing-Strategien

Neu! Verwenden Sie ein Remarketing-Tag fiir alle Listen. Binden Sie ein einzelnes Tag auf lhrer gesamten
Website ein und erstellen Sie auf Grundlage lhrer Website-URLs Remarketing-Listen. YWeitere Informationen

Listendefinition 7| @ Auf Grundlage der nachfolgenden Auswahl eine Liste von Website-Besuchern erstellen

Diese Option kann nur verwendet werden, wenn die entsprechenden Seiten ein Remarketing-Tag enthaten. Weitere Informationen
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Abb. 1: Remarketing-Listen anlegen (1)

Neu beim Remarketing

Mit Remarketing kénnen ehemalige Besu-
cher der Website erneut tiber Werbung erreicht
werden. Fiir das AdWords-Remarketing steht
zwar derzeit noch immer nur das Google-Dis-
play-Netzwerk zur Verfligung, ein Programm
~Remarketing in Search® ist aber bereits ange-
kiindigt.

Beim Remarketing kann man dem Besucher
der eigenen Site unabhdngig von der Schaltung
von AdWords ein oder mehrere Cookies setzen
lassen. Damit ist es moglich, den User durch
eine geeignete Botschaft spater tiber eigens
dafiir eingestellte Werbemittel wieder zuriick
auf die Website zu holen. Dies erfolgt derzeit
insbesondere auf Grundlage seiner aufgerufe-
nen Pages und damit seiner Interessen. Gerade
das Remarketing erfuhr bei Google in letzter
Zeit einige Anderungen, Erweiterungen und
Vereinfachungen.

Neues AdWords-Remarketing-Tag

Bislang war die Implementierung beim
AdWords Remarketing mit einem nicht zu
unterschatzenden Aufwand verbunden. Fiir
jede definierte Zielgruppe musste ein eigenes
Remarketing-Tag generiert und auf der bzw.
den jeweiligen Pages eingebaut werden. Dieses
Verfahren wurde deutlich vereinfacht.

Nunmehr muss nur noch ein Remarke-
ting-Code einmalig erzeugt und idealerweise
auf allen Seiten des Webauftritts eingebaut
werden. Dies verringert nicht nur den Aufwand
bei der Implementierung, sondern auch bei
spateren Anpassungen oder Feinjustierungen
von Zielgruppen und Kampagnen.

Mit dem neuen Code wird eine ,Hauptliste®
erstellt, in der nach dem Einbau des Codes alle
Besucher gesammelt werden. Eigene Remarke-
ting-Listen und Zielgruppen kénnen auf Grund-
lage eindeutiger URL-Kennzeichnungen (siehe
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‘Weniger Cptionen anzeigen

Listendefinition |7/ @ Auf Grundlage der nachfolgenden Auswahl eine Liste von Website-Besuchem erstellen:

Die=e COption kann nur verwendet werden, wenn die entsprechenden Seiten ein Remarketing-Tag enthatten. Weitere Informationen
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Die gesamte Regel wird auf einen einzelnen Setenaufruf angewendet. Es ist nicht maglich,
verschiedene Seiten mithilfe der "UND"-Bedingung zu kombinieren. Weitere Informationen

Beizpiele anzeigen

Abb. 2: Remarketing-Listen anlegen (2)

Abbildung 1) angelegt sowie tiber
,und“- und ,0der“-Beziehungen ver-
kntpft werden. Dies macht beispiels-
weise Sinn, wenn bei der URL-Vergabe
unterschiedliche Schreibweisen
verwendet wurden, die Besucher aber
trotzdem gemeinsam erfasst werden
sollen (siehe Abbildung 2). Beachten
Sie, dass mit ,,Und”-Beziehungen nicht
mehrere Seiten gemeinsam erfasst
werden konnen. Vielmehr bezieht sich
die Bedingung immer nur auf einen
Seitenaufruf.

Das Erstellen des Remarke-
ting-Codes im AdWords-Konto bedeutet
insbesondere eine Arbeitserleichte-
rung. Betreiben Sie bereits Remarke-
ting, so bietet sich der parallele Einbau
des neuen Codes zu den bisherigen
Tags an. So sammeln Sie bereits jetzt
Nutzer in den neuen Listen und konnen
spater eine Umstellung ohne Verluste
vornehmen.

Remarketing-Listen iiber
Google Analytics

Eine echte Neuerung und Erweite-
rung bietet das Anlegen und Definieren
von Remarketing-Listen in Google
Analytics. Die beiden Hauptvorteile:

» Der Einbau eines separaten Remarke-
ting-Tags ist nicht mehr notig.

» Es kénnen deutlich detailliertere
Listen erstellt werden.

Letzteres bietet ungemein viele
Moglichkeiten: Mit dem AdWords-Re-
marketing-Tag werden Besucher
bestimmter Seiten zusammengefasst
- etwa alle User, die einen bestimmten

Bereich aufgesucht oder eine ganz
bestimmte URL aufgerufen haben. Mit
den Goals in Google Analytics stehen
Thnen nun drei weitere Zieltypen zur
Verfiigung, mit denen Sie Nutzer defi-
nieren konnen:

» Besuchsdauer: User, deren Besuch
mindestens eine bestimmte Zeitspan-
ne gedauert hat

» Seiten pro Besuch: User, die mindes-
tens eine bestimmte Anzahl an Seiten
bei ihrem Besuch aufgerufen haben

» Ereignis (Event): User, die eine be-
stimmte Aktion ausgefiihrt haben

Und last, but not least: Sie kénnen

Listen fir individuelle Besucherseg-

mente erstellen. Hierfir greifen Sie auf

die Dimensionen- und Messdatenfilter
sowie die Abfolge-/Sequenz-Filter
zuriick und koénnen diese miteinander
kombinieren. Auf diese Weise ergeben
sich zahlreiche Méglichkeiten, sinnvol-
le Zielgruppen zu definieren und mit
genau den richtigen Botschaften tiber

Remarketing-Werbung anzusprechen.

Die Voraussetzungen:

» Da Remarketing-Listen in Google
Analytics im ,Verwaltungsbereich”
angelegt werden, benétigen Sie
Administratorrechte.

» Es muss die Verkniipfung von Google
Analytics zum AdWords-Konto einge-
richtet sein.

» Der Analytics-Code muss angepasst
werden, sprich: Es muss eine Zeile
gedndert werden (siehe hierzu Goo-
gle Hilfe unter http://support.google.
com/analytics/bin/answer.py?hl=-

de&answer=2444872).

Angelegte Remarketing-Listen
erscheinen auch im zugewiesenen Ad-
Words-Konto. Sie kénnen dort genauso
verwendet werden wie Listen, die {iber
den AdWords-Code generiert werden:
etwa bei der Erstellung von benutzer-
definierten Kombinationen oder bei
der Zuordnung zu Remarketing-Kam-
pagnen.

Ahnliche Zielgruppen

Mit Remarketing-Listen - sei es
iber das AdWords-Tag oder Google
Analytics - werden ehemalige Besu-
cher der eigenen Website gesammelt.
Mit der Targeting-Option ,dhnliche
Zielgruppen” sind nunmehr auch User
erreichbar, die die eigene Site noch nie
besucht haben. Bedingung: Sie weisen
ein dhnliches Surfverhalten wie die
Nutzer der Remarketing-Liste auf.

Grundlage sind Remarketing-Listen
mit mindestens 100 Nutzern. Fiir diese
analysiert Google die Online-Aktivi-
taten innerhalb der letzten 30 Tage.
Weisen User im Display-Netzwerk die
gleichen Interessen und das gleiche
Verhalten wie die Nutzer der Remarke-
ting-Liste auf, so werden sie als dhnli-
che Zielgruppen definiert.

Sind ,dhnliche Zielgruppen” verfiig-

bar, so kdnnen sie im Bereich ,Re-
marketing-Listen” angezeigt und auf
Anzeigengruppenebene einfach hin-
zugefuigt werden (siehe Abbildung 3:
dhnliche Zielgruppen). Zudem wird ein
Schatzwert fiir die Anzahl der poten-
ziell erreichbaren Nutzer angegeben.
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Targeting im Display-Netzwerk andern

Keywords fiir Display-Netzwerk

Alle |7 Bearbeiten
Placements

Alle |7 Bearbeiten
Themen

Alle |7 Bearbeiten

Interessen und Remarketing-Kriterien

Interessenkategaorien |7

Listen

Remarketing-Listen |7

Benutzerdefinierte Kombinationen [7

Figlgruppen aus den Listen hinzuflgen (43

Suche nach Listenname Su@nliche Fielgruppen anzeiD

]
Listenumfang *

Abb. 3: Targeting-Option ,dhnliche Zielgruppe*

Neues bei den erweiterten
Sitelinks

Sie sind nun endlich weltweit
verfiighar: erweiterte (enhanced)

Sitelinks. Hierbei werden Ihre einzei-

ligen ,normalen® Sitelinks um weitere

Zeilen ergdnzt: um Textzeilen und

Anzeigen-URL von Anzeigen aus Threm

Konto. Hierflir miissen einige Voraus-

setzungen erfillt sein:

» Erweiterte Sitelinks werden nur
ausgespielt, wenn die Anzeige an den
Top-Positionen erscheint. Um hierftr
die Chancen zu erhéhen, sollten alle
Keywords der Kampagne (Sitelinks
werden auf Kampagnenebene einge-
geben!) einen guten Anzeigenrang
haben. Dieser setzt sich zusammen
aus Qualitatsfaktor und Bietpreis.
Eine Schdtzung zu Letzterem erhalten
Sie Uber die Spalte ,,Gebot fiir die
Top-Positionen®, die gegebenenfalls
eingeblendet werden muss. Mit
dieser Angabe kdnnen Sie errechnen,
ob sich die Keywords auch bei den
erforderlichen maximalen CPC* noch
lohnen.

<

Es missen Sitelinks hinterlegt sein,
bestenfalls sechs bis zehn. Bedenken
Sie, dass diese nach Google-Vor-
schrift alle auf unterschiedliche
Landingpages fiihren miissen.

» Fir diese Landingpages* muss je-
weils mindestens eine reguldre Anzei-

ge im Konto aktiv sein - innerhalb des
gesamten Kontos, nicht zwangslaufig
in der Kampagne mit den Sitelinks.

Was passiert bei erweiterten Site-
links? Es werden bis zu vier Anzeige-
nerweiterungen ausgespielt, die dem
Erscheinungshild nach wie normale
Anzeigen aussehen (siehe Abbildung
4: erweiterte Sitelinks, Quelle: Google
Hilfe). Tatsachlich wird jedoch der Ori-
ginal-Sitelink als Uberschrift verwendet.
Hinzu kommen Textzeilen einer Anzeige,
die thematisch sehr gut dazu passt
und auf die gleiche Ziel-URL fiihrt. Wie
bereits erwdhnt, kann diese auch aus
einer anderen Kampagne oder Anzei-
gengruppe stammen.

Um erweiterte Sitelinks zu ermdogli-
chen, kénnen also einige Vorbereitun-
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gen getroffen werden. So gilt es, Thre
Sitelinks mit Thren Anzeigentexten in-
haltlich abzustimmen. Auch gleiche Be-
griffe in Sitelink und Anzeigen-Headlink
sollten als Signal verwendet werden.
Die Ubereinstimmung der Ziel-URLs und
damit Landingpages kann steuern, wel-
che Anzeigen zum jeweiligen Sitelink
herangezogen werden.

Wenig erstaunlich erreichen erwei-
terte Sitelinks deutlich hohere Klickra-
ten als einzeilige Sitelinks. Wichtiger fir
Sie als Werbender ist es, die relevanten
Kennzahlen wie Conversions auf Per-
formance und Kosten zu priifen. Zudem
kénnen die zuséatzlichen Zeilen noch
prominenter fiir Botschaften eingesetzt
werden, die selbst kein Suchvolumen
hatten - Sonderaktionen, Rabatte,
Gewinnspiele, neue Produkte und vieles
mehr.

Neu: Gemeinsame Budgets

Bislang wird das Tagesbudget bei
AdWords strikt auf Kampagnenebene
eingestellt - d. h., jeder Kampagne muss
einzeln ein Budget zugewiesen werden.
Es gilt fur alle darunterliegenden Anzei-
gengruppen, kann aber nicht fir andere
Kampagnen verwendet werden.

Mit der Funktion ,,gemeinsame Bud-
gets” (shared budget) kénnen Sie nun
mehreren Kampagnen ein gemeinsames
Tagesbudget zuweisen. Die Vorgehens-
weise ist dabei die gleiche, wie Sie sie
von den Anzeigengruppen her kennen:
Die Klicks bestimmen tdglich aufs Neue,
wie sich das Budget genau verteilt.

Ist Thnen die Budgetverteilung tiber

Example Pizza Store - Fresh and Hot
www.example.com

Get Your Favorite Pizzas! Only At Your Pizza Store

Order Online Now
Pizza, Breadsticks, and More!
Free 2 liter soda with online order

Deals In Your Area

Free Breadsticks with Large Plzza
Order Online Now. Free Delivery!

Ad - Why this ad?

Store Locator
Find Location Nearest You
$10 For Any Plzza!

Returning Customer? Crder Here
Fresh Ingredients, Great Taste
Easy Ordering For Returning Customers

Abb. 3: Targeting-Option ,dhnliche Zielgruppe®

*siehe Online-Glossar unter www.websiteboosting.com
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Kampagnen hinweg egal, so stellen Sie
mit gemeinsamen Budgets sicher, dass
Sie tatsdchlich die maximale Anzahl an
Anzeigenschaltungen erreichen.
Warum dann nicht gleich Anzeigen-
gruppen anstelle von Kampagnen? Mit
Anzeigengruppen verzichten Sie auf all

die Méglichkeiten, die Thnen auf Kampa-

gnenebene zur Verfiigung stehen - etwa
separate Ausrichtungen in Netzwerken
und Geraten, Zielregionen, Sprachen,
Anzeigenplanungen oder Einstellungen
im Display-Bereich wie das Frequency
Capping.

Eine Kampagne A hat beispielsweise
als Zielregion Deutschland, B als Ziel-
region Osterreich. Mit einem gemeinsa-
men Budget fiir beide Kampagnen bleibt
kein Budget in B mehr unverbraucht,
nur weil die Anzeigen in Osterreich
nicht gentigend Klicks erzielen.

Hier liegt natiirlich auch die Gefahr:
Wegen der hoheren Nachfrage kann es
dazu kommen, dass Klick- oder Con-
version-Kosten in Deutschland deutlich
hoher sind und das gesamte gemeinsa-
me Budget frithzeitig in die Kampagne
A flieBt mit der Folge, dass die giinstige
Kampagne B erst gar nicht oder nicht in
gewohntem MaBe zum Zug kommt.

Die Funktion ,gemeinsame Budgets”
kann bewusst zum optimierten Budget-
einsatz und zur Aufwandserleichterung
eingesetzt werden. Wie bei allem gilt
es natirlich auch hier, die Risiken zu
beachten - denn mit der Zusammen-
legung von Budgets ergeben sich fir
Google mehr Moglichkeiten, Anzeigen
fur bislang nicht verwendete Budget-
reserven auszuliefern. Und auch diese
zusatzlichen Schaltungen miissen den
gesteckten Zielen in Bezug auf die Leis-
tungsgroBen entsprechen. Vor diesem
Hintergrund kann es deutlich zielgerich-
teter sein, nicht manuelle Budgetanpas-
sungen Uber die automatisierten Regeln
vorzunehmen.

Gemeinsame Budgets sind bislang
noch in Beta und nicht in allen Konten
verfiighar.

Neu: Mithewerberanalyse durch

Auktionsdaten

~Auktionsdaten ist eine Abfrage,
die Thnen Vergleichswerte zur Konkur-
renz gibt. Sie finden sich auf dem Rei-
ter ,Keywords” unter dem Drop-down
»Keyword-Details”.

Auktionsdaten werden nur fir je-
weils ein einzelnes Keyword angezeigt.
Voraussetzung: Das Keyword muss
geniigend Aktivitdten erzeugt haben.
Damit Sie nicht vergeblich klicken,
konnen Sie den neuen Filter ,,Auktions-
daten” nutzen. Mit diesem lassen sich
nur diejenigen Keywords anzeigen, bei
denen tatsdchlich Daten vorliegen.

Welche Leistungsdaten erhalten Sie
fiir sich und den Mitbewerb:

» Durchschnittsposition: Dieser Wert
gibt die durchschnittliche Anzeigen-
position bei aufgetretenen Impressi-
ons an.

x

Uberschneidungsrate: Wie haufig
taucht ein Mitbewerber auf, wenn
eine Threr Anzeigen geschaltet wird?
Position iber Rate: Dieser Prozent-

x

satz sagt, wie haufig Ihr jeweiliger
Konkurrent héher als Sie positioniert
ist. Grundlage sind Anzeigen-
schaltungen, bei denen Sie beide
ausgeliefert wurden.
Top-of-Page-Rate: Zu welchem
Prozentsatz steht der jeweilige
Werbetreibende auf einer der Top-Po-
sitionen oberhalb der organischen
Suchergebnisse*?

Anteil an méglichen Impressionen:
Hier erfahren Sie den Prozentsatz der

<

x

erzielten Impressionen auf Grundlage
der Impressionen, die Sie maximal
hatten erzielen kénnen. Diese ,,maxi-
mal moglichen Impressions” werden
von Google aufgrund interner Daten
wie Qualitatsfaktor, Budgets oder
Bietpreis geschatzt. Die Prozentsdtze
der Konkurrenten korrelieren natiir-
lich mit der Uberschneidungsrate.
Erreichen Sie 100 Prozent der mog-
lichen Impressions, so weisen die
Prozentsdtze des Mitbewerbs beim

*siehe Online-Glossar unter www.websiteboosting.com

Anteil an moglichen Impressionen
und bei der (berschneidungsrate die
gleichen Werte auf.

Die Werte geben also grundsatzlich
nichts an, was Sie nicht selbst auch
durch Suchanfragen auf Google fest-
stellen kénnen. Der Vorteil: Sie erhalten
eine schnelle und bequeme Ubersicht
Threr Mitbewerber und eine grobe Ein-
schatzung zu deren Strategie.

Welche Folgerungen Sie daraus zie-
hen, ist zumeist weit weniger eindeutig:
Erzielt ein Konkurrent eine niedrigere
durchschnittliche Position als Sie, so
weist er einen schlechteren Anzeigen-
rang auf. Doch woran liegt dies? Hat er
einen niedrigen Gebotspreis gesetzt?
Weist das Keyword eine schlechte
Qualitat auf (worauf ein niedriger
Prozentsatz bei der Top-of-Page-Rate
hindeuten kdnnte)? Oder hat er das
Keyword eventuell gar nicht eingebucht
und wird nur Gber die Keyword-Opti-
onen anderer Keywords ausgespielt?
Letzteres kann auch der Grund dafiir
sein, dass Thr Mitbewerb eine niedrige
Uberscheidungsrate zu Thnen hat. Diese
konnte aber auch auf ein niedriges
Budget zuriickzufiihren sein.

Wie alle Vergleichsdaten, die Goog-
le zum Wetthewerb bereitstellt, bieten
auch die Auktionsdaten aufgrund ihrer
Unvollstandigkeit viel Platz fur Inter-
pretationen. Hierbei sollten Budget-
und Gebotserhohungen auf keinen Fall
die einzigen Losungen sein, die Thnen
einfallen. So sichern Thnen Budget-
erhdhungen zwar mehr Impressions,
konnen aber zu qualitativ schlechteren
Besuchern fiihren. Héhere Klickpreise
positionieren Sie vielleicht vor dem
Mitbewerb, lassen ein Keyword unter
Umstanden aber unrentabel werden.
Auch bei Auktionsdaten gilt wie bei allen
Auswertungen und Kampagnen-
anderungen: Alle Daten und Entwicklun-
gen missen im Zusammenhang gesehen
werden.q
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