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bei AdWords
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Noch immer sind die erweiterten Kampagnen bei AdWords und die angekiindigte Zwangsum-

stellung das grof’e Thema bei Werbetreibenden. Dies wird sich bis zum Termin der Umstel-

lung am 22. Juli sicherlich auch nicht andern. Durch dieses dominierende Thema gingen al-

lerdings zahlreiche weitere Anderungen und Neuheiten zu anderen AdWords-Themen, die

Google in letzter Zeit an den Start gebracht hat, etwas unter. Die folgende Auflistung von

Alexander Beck soll Thnen helfen, den Uberblick iiber wichtige Neuerungen nicht zu verlie-

ren oder gar zu verpassen.

Neues zu erweiterten Kampagnen
Noch immer zégern zahlreiche Werbende,
Thre Kampagnen auf die erweiterten Kampagnen

umzustellen. Daflir mag es inhaltlich Griinde
geben (siehe Website Boosting #19, 05/06 2013),
fir manche Konten bedeutet es schlicht und er-
greifend aber auch einen immensen Aufwand.
Das Umstellungscenter (Upgrade Center) er-
leichtert die Umstellung dahin gehend, dass mit
wenigen Klicks gleichzeitig mehrere Kampagnen
gedndert werden kdnnen.

Das Tool findet sich in der linken Navigation
(siehe Abbildung 1). Angezeigt werden entweder
alle Kampagnen, noch nicht umgestellte Kam-
pagnen oder Kampagnen, die zusammengefiihrt
werden missen - sprich reine mobile Kampag-
nen.

Bei der Zusammenfiihrung gibt Google vor,
wie mit Anzeigenerweiterungen, Anzeigengrup-
pen, integrierten Kampagnen und Gebotsan-
passungen umgegangen werden soll. Alle Ein-
stellungen lassen sich manuell &ndern und
gleichzeitig auf mehrere Kampagnen anwen-
den. Gepriift werden sollte dabei insbesondere
die mobile Gebotsanpassung. Hier verwendet
Google wiederum den selbst berechneten Pro-
zentsatz, der sich aus ,Werbenden, die dhnli-
che Keywords wie Sie verwenden® ableitet. Die
Empfehlung orientiert sich also nicht an den tat-
sdachlichen Geboten, die bislang in den mobilen
Kampagnen eingestellt waren. Ohne eine manu-
elle Priifung kann es somit zu deutlich abwei-
chenden Geboten fiir mobile Gerdte kommen.

Einer der Hauptkritikpunkte an den erwei-

*siehe Online-Glossar unter www.websiteboosting.com

terten Kampagnen ist die Gebotsanpassung, die
nur auf Kampagnenebene moglich ist. Manche
Advertiser spielten bereits mit dem Gedanken,
ihre Kampagnenstruktur entlang der Gebotsan-
passung auszurichten.

Nun hat Google mit den Ad Group Level Mo-
bile Adjustment angekiindigt, dass die Aussteu-
erung auch auf Anzeigengruppenebene moglich
sein soll. Die Moglichkeit ist immerhin addquat
zum Standardgebot. Eine Aussteuerung auf
Keywordebene ware aber noch immer die beste
und sinnvollste Lésung.

Der erfreulichste Punkt im Zusammenhang
mit den erweiterten Kampagnen waren sicher-
lich die Anderungen beziiglich der Sitelinks.
Diese waren bislang auf Kampagnenebene ange-
siedelt, Leistungsdaten waren nur fir das ganze
Sitelink-Set verfligbar.

Das Upgrade der Sitelinks kann einfach
unter dem Reiter ,,Anzeigenerweiterung” durch-
gefiihrt werden. Die Zuweisung von Sitelinks er-
folgt nun auf Anzeigengruppenebene, was deut-
lich mehr Flexibilitat erlaubt und zumindest
kiinftig die Anzahl der bendtigten Kampagnen
senken sollte. Leistungsdaten werden fiir die
einzelnen Sitelinks angezeigt, zudem kénnen Si-
telinks zeitlich ausgesteuert werden - mit Start-
und Enddatum sowie mit dem benutzerdefi-
nierten Zeitplan, mit dem die Auslieferung nach
Uhrzeit und Wochentag gesteuert werden kann.

Ebenfalls eingefiihrt wurden neue Value-
Track-Parameter fiir URLs* auf Keywordebene.
Mit ihrer Hilfe kdnnen User auf gerdtespezifi-
sche Landingpages* geftihrt werden: {ifnotmobi-
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Mein Konto ~

Q Bitte beachten - Upgrade auf erweiterte Kampagnen: Enweitern Sie erfolgreich Ihre Kampagnen. Fihren Sie lhre Mabil-

Anfang des Jahres wurden enweiterte Kampagnen eingefihrt, damit Sie lhre Kampagnen in einer diversifizierten
Geratelandschaft einfacher und effektiver verwalten kinnen. Mit diesem Tool kinnen Sie alle Kampagnen lhres Kontos vor
der automatischen Umstellung im Juli 2013 auf erweiterte Kampagnen umstellen.

Das Tool ermittelt die Kampagnen, die problemlos umgestellt werden kénnen. Zudem zeigt es an, filr welche Paare aus
 Desktop- und mobilen Kampagnen (auch als primare und sekunddre Kampagnen bezeichnet) eine Zusammenfiihrung
empfehlenswert ist.

Ubersicht Umstellen/Zusammenfihren Vorschau
o, L
15 ull’o I
— q .
I o
= | | —, “o 2
* | — —_— =
| — | — — —

Sie kinnen eine “arschau der

Zeigt den Fortschritt der Umstellung
an und listet alle Karnpagnen an
einer Stelle auf

Kampagnen kannen umgestellt
oder zusammengefiihrt werden.
Fur die Umnstellung wahlen Sie
einfach eine Gebotsanpassung fir
Mobilgerdte aus. Bei der
Zusammenfihrung werden eine
rmobile und eine Desktop-

Zusammenflihrung aufrufen. Klicken
Sie dazu auf "Fir die Uberpritfung
speichern”. Wenn Sie mit der
vorgeschlagenen Zusammenfihrung
zufrieden sind, klicken Sie auf
"Zusarnrmenfihrung abschlielen”.

Karnpagne zu einer Karmpagne

Tucararaonaafiibet

Abb. 1: Umstellungscenter

Einstellungen Anzeigen

+ Targeting im Display-Netzwerk indern

Anzeigenerweiterungen

Keywvords fir Display-hetzwerk
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Flacements Themen
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Intereszen und Remarketing

Gezchlecht Alter

Alle aktiven Placements - Segment - Filter Spalten - Suchen

Bearbeiten = Wiitere Informationen + Gebote:| Standardgebote verwenden +

+ &  Placement Status Max.  Klicks Standardgebote verwenden Legen Sie "Max. CPC-Gebote" fest.

CPC Dies ist fir jeweils eine

Benutzerdefinierte Gebate Ausrichtungsmethode pro
aktivieren Anzeigengruppe maglich. YWeitere
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Abb. 2: Display-Netzwerk: Placements

le:[value]} bei Usern, die Anzeigen auf
PC/Laptops und Tablets klicken, {ifmo-
bile:[value]} bei Usern, die auf einem
Mobilgerat klicken. Eine Landingpage
kann damit im Format {ifmobile:mo-
bile.domain.de/landingpage}{ifnotmo-
bile:www.domain.de/landingpage} bzw.
{ifmobile:mobile}{ifnotmobile:www}.do-
main.de/landingpage} angegeben wer-
den.

Die klassische Conversion nach
einem Seitenaufruf wurde ergéanzt um
Conversions fiir Anrufe und Conver-

sions fiir App-Downloads. Fiir Down-
loads bei Google Play reicht die Angabe
des Paketnamens, fiir iTunes muss der
generierte Code auf der Seite, die nach
dem Start der App angezeigt wird, ein-
gebaut werden.

Neuerungen fiir das
Display-Netzwerk

Das Display-Netzwerk durchlebte
im letzten Jahr bereits eine ganze Reihe
an Anderungen: allem voran das Tar-
geting auf Anzeigengruppenebene mit

der flexiblen Reichweite oder die Zu-
sammenfassung unter dem Reiter ,,Dis-
play-Netzwerk".

Hierunter sind nunmehr auch die
neuen Berichte zu Altersklassen und
Geschlecht verfiighar. Zudem wurde
die Darstellung der Placements geén-
dert. Gab es bislang eine strikte Tren-
nung zwischen ausgewahlten und au-
tomatischen Placements, so sind diese
nun in einem einzigen Bericht zusam-
mengefasst. Ist die Gebotsoption ,be-
nutzerdefinierte Gebote* (siehe Abbil-
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Planer fir Display-Werbung
Ideen zum Plan hinzufigen

Kampagnenausrichtung

Osterreich

Deutsch

Filter
Alle Websites
Alle mobilen Apps
Alle Videos

Interessen Ihrer Kunden

Ihre Zielseite

Weitere Optionen
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Verfiigbares Netzwerk-Inventar
(wdchentlich)

1 Mio. - 5 Mio. Cookies
10 Mio. - 50 Mio.

Impressionen

41%

&5+ Unbekannt |7

Alter

o=

verfigbares Netzwercinventar [

Alle Anzeigengruppen | Keywords

Interessen | Themen | Placements. Geschlecht

Anzeigengruppe Inhalte Cookies proWoche  Impr.Woche
7
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Abb. 3: Display-Planner

dung 2) aktiviert, kénnen direkt auch
fir automatische Placements individu-
elle Gebote abgegeben werden. Alles
in allem ist es mit diesen Anderun-
gen moglich, Display-Kampagnen bes-
ser und flexibler auszurichten und aus-
zusteuern.

In die gleiche Richtung fiihrt der
Google-Planer fiir Display-Werbung
(Display-Planner), der in einigen Kon-
ten bereits unter ,Tools und Analysen*
zu finden ist. Das Tool liefert zum einen
Vorschldge zu Themen, Placements und
Interessen, mit deren Hilfe Kampagnen
ausgesteuert werden kénnen. Zum an-
deren liefert es weitergehende Angaben
zu diesen Vorschldgen wie bisherige
Klickpreise, Cookies* und Impressions
zur Abschatzung der Reichweite sowie
demografische Daten.

Still und leise wurde bereits die er-
laubte DatengrdRe fiir Display-An-
zeigen erhéht. Die Beschréankung auf
maximal 50 kB ist somit Geschichte. Er-
laubt sind jetzt bis zu 150 kB. Zudem
wurde das Super-Leaderboard als
neues Anzeigenformat mit den MaRen
970 x 90 Pixel eingefiihrt.

Beim Anlegen neuer Display-An-
zeigen kénnen nun automatische
Image-Anzeigen erstellt werden. Dafiir
scannt Google die angegebene URL und
gestaltet zahlreiche Banner-Vorschlage

Optionen for die Erstellung der Image-Anzeige auswahlen

Meul Ideen fir Anzeigen abrufen von http:feeeewtraffic3 net |7

'h‘afﬂtt]'. T LT e R ey PR S—

trafMick - Tratfic genarieren. anatysieren wed aptimicren

Ly bt Achiards e Sl I, Bactarns sThaReL Heliwnn e aatbabin

e s Brargating, baal fimn Bicldng, Prursise draiirien,

Anzeigen werden

Website wird gescannt  Bilder werden abgerufen fertiggestellt

Abb. 4: Ideen fiir Image-Anzeigen abrufen

in unterschiedlichen Formaten. Diese men. Dabei werden zusatzlich einige
konnen bearbeitet und ins Konto tiber- Erleichterungen und Verbesserungen
eingefiihrt. So kdnnen beispielsweise

die Keyword-Optionen der Vorschlage

nommen oder als Grundlage fir eigene
Ideen verwendet werden.
vor dem Import ins Konto direkt on-
Weitere Tools line gedndert werden. Auch enthélt das
Ebenfalls in den Startléchern
steht das Keyword-Planungs-Tool

(Keyword-Planner). Es kombiniert das

neue Tool einen Keyword-Multiplier, mit
dem Keywords kombiniert und umge-
hend mit Schatzungen abgefragt wer-
den kénnen.

Nach der Umstellung des kostenlo-

alte Keyword-Tool nun endgiiltig mit
dem Traffic-Estimator und fihrt die

Daten unter einem neuen Dach zusam-  sen Google-Shoppings auf die kosten-

*siehe Online-Glossar unter www.websiteboosting.com
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Fegel erstellen: Keywords aktivieren

Dureh die %erwendung von automatisierten Regeln kinnen Sie Zeit sparen, indem die von lhnen bestimmten Kriterien auf Ihr gesamtes
kannen Sie Beispiele fir haufig verwendete Regeln einsehen.
Fegelnwerden in einigen Fallen nicht zuverldzsig ausgefih. Wir empfehlan lhnen daher, hre Regeln regelmdkig zu dbemachen. Weitere Informationen

Ubernehmen fir (7

Alle Keyswords mit Ausnahme der geldschten in allen Kampagnen

Autormatische Aktion Keywords aktivieren

Anforderungen |7

(o] |-

% Entfernen

- Gebotsmethode 3

Haufigkeit 17
EGMT+I1:00) Berin

" Suchtrichtar

I worbereitende Klicks

E ) Analytics

Conwersions

Regelnarme Leistung

Ergebnisse per E-Mail
senden

0

Anzeigengruppe

Yarbereitende lmpr. &n.
Dureh Klicks worbereitete Corw.
Dureh Impr. vorbereitete Cor.

Wert der durch Klicks vorbereiteten Caony.

Abb. 5: Automatisierte Regeln mit Anforderung ,Suchtrichter®

pflichtigen Product Listing Ads war der
Wegfall der Produkterweiterungen nur
eine Frage der Zeit - nun ist es passiert.
Die Attributsanforderungen und Spezi-
fikationen fir den Produkt-Feed wurden
hingegen lberarbeitet (http://einfach.st/
admer1) und treten am 15. Juli in Kraft.
Automatisierte Regeln scheinen
bei vielen Werbenden noch nicht wirk-
lich angekommen zu sein. Dabei ldsst
sich mit diesem Tool eine Menge Arbeit
und Zeit sparen, weil zahlreiche stan-
dardisierte Eingriffe und Anderungen
automatisiert durchgefiihrt werden kén-
nen. Besonders interessant und daher
mehr als einen Blick wert: Die Einstel-
lungsmoglichkeiten werden immer wei-
ter verfeinert. Mittlerweile konnen bei-
spielsweise Daten aus dem Suchtrichter
verwendet werden, um Regeln zu defi-
nieren. Auch aktuelle Features wie Ge-
botsstrategien oder Auktionsdaten kon-
nen als Anforderung definiert werden.
Zahlreiche Berichte kdnnen im
Konto iiber die Export-Funktion erstellt
und heruntergeladen werden. Die Be-
richte sind auch spater noch tiber den
linken Navigationspunkt ,Berichte ver-
fligbar. Dieser wurde nun erganzt um
Berichte und Uploads - und damit um
ein neues und sehr praktisches Upload-

Tool. Hieriiber konnen gednderte Be-
richte ebenso wie neue Dateien direkt
wieder ins Konto geladen werden. Als
Formate sind Excel, CSV oder TSV er-
laubt.

Erleichterungen bei der
Massen-Verwaltung

Der Bereich gemeinsam genutzte Bi-

bliothek kann viel Zeit ersparen. Lis-
ten und Einstellungen, die fiir meh-
rere Kampagnen, Anzeigengruppen
oder auch Keywords gelten sollen, kén-
nen hier einmalig definiert und dann
mehrfach zugeordnet werden. Aus-
gangspunkt waren ausschlieBende
Keyword- und Placements-Listen sowie
Nutzerlisten fiir das Remarketing. Mitt-
lerweile werden immer mehr Moglich-

keiten angeboten und kontinuierlich er-

weitert.

Als neuster Punkt stehen Anzeigen
in der Bibliothek zur Verftigung. Das
Prinzip ist das gleiche: Einmal erstellte
Anzeigen konnen fiir mehrere Anzei-
gengruppen verwendet werden. Aktuell
geht dies bislang nur bei Textanzeigen.

Vor einiger Zeit kamen die ge-
meinsamen Budgets (Shared Budgets)
hinzu. Klassischerweise wird das Ta-
gesbudget bei AdWords strikt auf Kam-

pagnenebene eingestellt, nunmehr
kann ein Budgetbetrag auch mehreren
Kampagnen zugewiesen werden. Dies
kann fiir eine bessere Auslastung sor-
gen und den Anzeigenstopp aufgrund
zu niedriger und falscher Budgetzuwei-
sungen vermeiden. Gleichzeitig blei-
ben die Moglichkeiten erhalten, die auf
Kampagnenebene zur Verfligung stehen
- etwa unterschiedliche Ausrichtungen
in Netzwerken, Zielregionen und Spra-
chen oder Einstellungen im Display-Be-
reich wie das Frequency Capping*.

Die Vorgehensweise ist dabei die
gleiche, wie sie von den Anzeigengrup-
pen her bekannt ist: Die Klicks der User
bestimmen taglich aufs Neue, wie sich
das Budget genau verteilt. Kontrolle ist

insofern geboten, als sich mit der Zu-
sammenlegung von Budgets mehr Mog-
lichkeiten fiir Google ergeben, Anzeigen
fur bislang nicht verwendete Budgetre-
serven auszuliefern. Auch kann Bud-
get vermehrt genau in diejenigen Klicks
flieBen, die qualitativ schlechtere Besu-
cher bringen.

Gebotsoptionen kénnen als Ge-
botsstrategien nun ebenfalls tiber
die Bibliothek angelegt und dann fle-
xibel Kampagnen, Anzeigengruppen
und Keywords zugeordnet werden. Vier

*siehe Online-Glossar unter www.websiteboosting.com
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Anzeigen
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Budgets

Ausschlielende Keywords fir
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Kampagnen-Flacement-Ausschlisse

Abb. 6: Gemeinsam genutzte Bibliothek

Moglichkeiten stehen zur Auswahl: die
bekannten Optionen ,Ziel-CPA*",
~auto-optimierter CPC** und ,,Klicks
maximieren“ sowie die ,Ausrichtung
auf Suchseitenpositionen®.

Letztere kann als abgespeckter

Nachfolger der Positionsgebote angese-

hen werden: Sie passt die Gebote so an,

dass Anzeigen auf der ersten Seite oder
an den Top-Positionen ausgeliefert wer-
den. Diese Einstellung wird sinnvoller-
weise erst nach einer entsprechenden
Auswertung Uber die ,Segmente” ge-
troffen.

Das Web-Interface war fiir
Bulk-Vorgange noch nie die beste An-
laufstelle. Trotz neuer Moglichkei-
ten, die etwa die Skripte bieten, blei-
ben das API* und der AdWords-Editor
zumeist die bessere Adresse. Letzte-
ren gibt es aktuell in der neuen Version
10.1.0. Diese bietet nunmehr insheson-
dere weitere Funktionen, die im Zuge
der erweiterten Kampagnen nétig wer-
den: etwa die Gebotsanpassung auf An-
zeigengruppenebene, die Einstellung
~bevorzugt fir Mobile" bei Anzeigen,

aber auch die flexible Reichweite fiir
Display-Kampagnen.

Derzeit ist viel Bewegung bei Goo-
gle AdWords. Dabei gilt es zum einen,
bei den Anderungen und Neuerungen
auf dem Laufenden zu bleiben, denn
manche Umstellungen konnen nicht
umgangen werden und sollten - wie
bei den erweiterten Kampagnen - bes-
ser manuell als von Google automatisch
durchgefiihrt werden. Zum anderen ist
es aber ebenso wichtig, optionale Mog-
lichkeiten in Bezug auf Aufwand und ei-
genen Kampagnenerfolg zu werten. Wie
immer sollten Eingriffe ins Konto zeit-
nah auf ihre Auswirkungen kontrolliert
und entsprechend nachjustiert wer-
den.v
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