
ONLINE MARKETING » ADWORDS WEBSITE BOOSTING » 03-04.2014

36

Anzeigenrang
Der Anzeigenrang ist von entscheidender 

Bedeutung. Er bestimmt, an welcher Position 

eine Anzeige ausgespielt wird und wie hoch der 

tatsächlich zu zahlende Klickpreis ist. Änderun-

gen bei der Berechnung haben deshalb weitrei-

chende Folgen.

Bislang wurden lediglich Qualitätsfaktor* 

und Bietpreis (maximaler Klickpreis) herangezo-

gen, um den Anzeigenrang zu bestimmen. Nun 

kam mit den Anzeigenerweiterungen eine neue 

Komponente hinzu. Mit Auswirkungen auf Posi-

tion und Kosten wird das Hinterlegen und Opti-

mieren von Anzeigenerweiterungen damit künf-

tig zum Pflichtprogramm. 

Dies ist wohl auch der Zweck der Änderung, 

denn gerade in diesem Bereich gab es im letzten 

Jahr zahlreiche Updates und neue Formate – und 

scheinbar zogen die Werbenden nicht so schnell 

mit, wie es Google gern gehabt hätte.

Anzeigenerweiterungen

Am auffälligsten ist dabei sicherlich die Aus-

dehnung der Sitelinks, die in den Top-Ergebnis-

sen ausgespielt werden. Die sogenannten „erwei-

terten Sitelinks“ kommen unterhalb der 

eigentlichen Anzeige wie weitere Anzeigen daher 

– nur ohne die angezeigte URL. Werden davon 

zweimal zwei ausgespielt, so nehmen sie einen 
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großen Teil des sichtbaren Bereiches der Sucher-

gebnisseite ein und drängen dadurch nicht nur 

die darunterliegenden Konkurrenz-Anzeigen nach 

unten, sondern natürlich auch die kostenlosen 

organischen Suchergebnisse* (Abbildung 1). Mag 

man diese Entwicklung auch kritisch sehen oder 

ablehnen: Advertiser sollten die Möglichkeiten 

nutzen und die optionalen Beschreibungstexte 

für die erweiterten Sitelinks nachziehen.

Denn ein Ende ist nicht in Sicht. Sind die 

Angebotserweiterungen für Aktionen und Rabatte 

noch die aktuellsten Neuerungen, so stehen zahl-

reiche Extensions schon in den Startlöchern: 

Bewertungen durch Dritte (Review Extensions), 

interne Sitesuche (Site Search Extensions), Bilder 

(Image Extensions), Navigationsleisten der Web-

site (Drop-down Extensions) oder Anmeldungen 

für Newsletter (Communication Extensions). 

Derzeit bereits verfügbar sind Weiterlei-

tungsrufnummern, die bei den Anruferweiterun-

gen hinzugefügt werden können (im deutsch-

sprachigen Raum bislang nur für Deutschland). 

Ein Teil der Erweiterungen wurde nicht mehr nur 

auf Kampagnen-, sondern auch auf Anzeigen-

gruppenebene zugeordnet. Mit dem „Planer“ 

können Anzeigenerweiterungen zeitlich ausge-

steuert und mit Start- und Enddatum versehen 

werden. 

*siehe Online-Glossar unter www.websiteboosting.com
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Abb. 1: Enhanced Sitelinks

Abb. 2: Kontoübergreifendes Conversion-Tracking

Die ganze Dynamik macht es nicht 

einfach, allem zu folgen. Mit Sicherheit 

ist auch nicht jede Anzeigenerweiterung 

und jedes neue Feature für jedes Unter-

nehmen gleich sinnvoll. Doch gerade der 

Einfluss auf den zu zahlenden Klickpreis 

sollte dazu führen, dass Werbetreibende 

bislang Versäumtes nachholen.

Conversions
Der Erfolg oder Misserfolg von 

AdWords-Kampagnen lässt sich nur 

anhand aussagekräftiger Leistungsdaten 

erkennen. So sind etwa Conversions 

schon lange nicht mehr auf URL-Aufrufe 

beschränkt, auch das Importieren von 

Google-Analytics-Zielen stellt nicht das 

Ende der Fahnenstange dar. Vielmehr 

erweiterte Google schon seit Längerem 

die Möglichkeiten, indem Anrufe über 

mobile Websites oder App-Downloads 

getrackt werden können. Zudem ist es 

nunmehr möglich, Offline-Conversions 

in das AdWords-Konto zu importieren. 

Dies läuft über die eindeutigen IDs für 

Anzeigenklicks (GCLID), die zu diesem 

Zwecke erfasst, gespeichert und gesen-

det werden müssen. Die Cookie-Lauf-

zeit, bislang auf 30 Tage festgelegt, 

kann bei Bedarf auf bis zu 90 Tage ver-

längert werden.

Ebenfalls seit letztem Jahr können 

die Conversions mehrerer Konten inner-

halb eines Kundencenters mit nur einem 

Code erfasst werden. Das „kontoüber-

greifende Conversion-Tracking“ wird in 

der linken Spalte des Kundencenters 

selbst erstellt (Abbildung 2). Wenn 

gewünscht, können einzelne Ad- 

Words-Konten weiterhin mit dem kon-

tospezifischen Code tracken.

Doch nicht alle Conversions, die von 

AdWords-Anzeigen initiiert wurden, 

können erfasst werden: wenn der User 

das Gerät oder den Browser wechselt, 

per Telefon bestellt oder offline ein-

kauft. Mit den „geschätzten Conversi-

ons“ liefert Google nun Schätzungen zu 

diesen Auswirkungen – etwa über aggre-

gierte Daten von Nutzern, die bei Google 

angemeldet sind.

Leistungsdaten
Die „geschätzten Conversions“ sind 

nicht die einzige neue Kennzahl, die als 

zusätzliche Spalte eingeblendet werden 

muss. So finden neue Features und Ein-

stellungen mittlerweile recht zügig Be- 

rücksichtigung. Oder es erfolgen Ände-

rungen wie beispielsweise bei den 

Wettbewerbsdaten (Impression Share), 

die nun auch auf Keywordebene verfüg-

bar sind. Ein regelmäßiger Blick in den 

Bereich „Spalten anpassen“ lohnt sich 

fast immer. 

Für die Google-Analytics-Spalten, 

die noch immer in erschreckend vielen 

Konten fehlen, reicht ein Blick allerdings 

nicht. Um die Engagement-Daten zu 

Absprungrate, Verweildauer, Seiten pro 

Besuch und neue Besucher einblenden 

zu können, muss vorher eine Verknüp-

fung über „Mein Konto“, dann „ver-

knüpfte Konten“ erfolgen (Abbildung 3)

An gleicher Stelle können auch 

Daten aus den Webmaster-Tools impor-

tiert werden. Hierüber freut sich zumin-

dest AdWords: Mit dem Bericht „be- 

zahlte und organische Suche“ unter dem 

Reiter „Dimensionen“ lassen sich Ver-

gleiche ziehen, die Sichtbarkeit bei rele-

vanten Suchanfragen sicherstellen oder 

neue relevante Keywords finden.

Gebote
Alle Leistungsdaten sollten dazu 

dienen, AdWords-Kampagnen zu verbes-

sern. Dies kann sich beispielsweise in 

den „Gebotsanpassungen“ (unter „Ein-

stellungen“) niederschlagen. Hierüber 

lassen sich die Bietpreise auf Kampag-

nenebene nach Standort, Zeit und 

Gerät, auf Anzeigengruppenebene nach 

Gerät prozentual verringern oder erhö-

hen. Dabei gilt es zu beachten, dass sich 

mehrere Anpassungen multiplizieren 

können – etwa wenn sowohl Standort 

als auch Zeit zutreffen.

Tatsächlich können hier sehr sinn-

volle Anpassungen vorgenommen wer-

den. Oftmals scheinen diesen Bereich 

jedoch nur Sitebetreiber mit Defiziten 
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im Bereich Mobile aufzusuchen, um die 

Bietpreise für Smartphones auf minus 

100 Prozent auszusteuern und die Wer-

beschaltung auf Mobilgeräten damit zu 

unterdrücken. 

Wer sowieso nicht selbst optimieren 

möchte, kann Gebote bekanntermaßen 

im Rahmen der Kampagneneinstellun-

gen als „Gebotsstrategie“ (Singular) 

auch an Google auslagern. Mit den 

„Gebotsstrategien“ (Plural) unter der 

„gemeinsam genutzten Bibliothek“ geht 

dies deutlich flexibler (Abbildung 4).

Die bekannten Gebotsstrategien ste-

hen auch hier zur Verfügung: „Klicks 

maximieren“, „Ziel-CPA“ (Conversion- 

Optimierungstool) und „auto-optimier-

ter CPC*“. Ergänzt werden sie um die 

Optionen „Ausrichtung auf Suchseiten-

position“ als eingeschränkter Nachfol-

ger der Positionsgebote und – ganz neu 

– „Ziel-ROAS“, wobei ein möglichst 

hoher Conversion-Wert bei einem be- 

stimmten durchschnittlichen Return- 

on-Advertising-Spend erreicht werden 

soll.

Neben den neuen Zielvorgaben gibt 

es einen weiteren Vorteil: Gebotsstrate-

gien, die auf diese Weise eingerichtet 

und abgespeichert werden, können ein-

zelnen Kampagnen, Anzeigengruppen 

oder Keywords zugeordnet werden. Das 

erlaubt eine deutlich höhere Flexibilität 

als die entsprechende Kampagnenein-

stellung, die für alle Elemente dieser 

Kampagne gilt.

Display-Kampagnen
Kampagnen im Display-Netzwerk 

können (oder sollten) deutlich anders 

aussehen als noch vor einiger Zeit. Zu 

viel ist passiert, als dass der Display- 

Kanal nicht zu einem erfolgreichen Inst-

rumentarium umgestaltet oder wieder 

reaktiviert werden kann.

Dies beginnt bei den sich ständig 

vermehrenden Ausrichtungsoptionen, 

mit denen die gewünschten User sehr 

gezielt erreicht werden können: „kon-

textbezogen“ über Themen, Keywords 

Abb. 3: Kontoverknüpfung mit Google Analyics

Abb. 5: Image-Anzeigen und Anzeigengalerie

Abb. 4: Flexible Gebotsstrategien

*siehe Online-Glossar unter www.websiteboosting.com
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und Placements, „interessenbezogen“ 

über Remarketinglisten, ähnliche User 

und benutzerdefinierte Kombinationen 

sowie Interessenkategorien. Letztere 

werden wiederum unterteilt in die aktu-

ellste Möglichkeit, die branding- und 

reichweiteorientierten „Affinitätskate-

gorien“ und in die klickorientierten 

„weiteren Kategorien“. Mit der Targe-

ting-Möglichkeit „In-market buyers“ 

steht in den USA bereits eine zusätzli-

che Ausrichtungsoption zur Verfügung, 

die hierzulande noch fehlt. Mit starker 

Ausrichtung auf die Conversion sollen 

hiermit User angesprochen werden, die 

bereits konkret einen Kauf erwägen.

All diese Optionen und ihre Kombi-

nationen machen eine feine Aussteue-

rung möglich. Um diese dann auch 

Erfolg versprechend zu nutzen, werden 

sie sinnvollerweise in getrennten Anzei-

gengruppen abgebildet – was durchaus 

in einen Kampagnenumfang mündet, 

der dem einer Search-Kampagne in 

nichts nachsteht.

Display-Ads
Erhöht sich der Aufwand, um all die 

Targeting-Potenziale zu nutzen, so wird 

das Erstellen von Images im AdWords- 

Konto immer einfacher und umfassen-

der. Wem Kosten wichtiger als Schön-

heit sind, der hat mittlerweile 

zahlreiche Möglichkeiten:

Beim Anlegen von Image-Anzeigen 

über das Drop-down „+Anzeige“ (Abbil-

dung 5) können nicht mehr nur eigene 

Bilder hochgeladen werden. Google bie-

tet die Möglichkeit, eine eingegebene 

URL scannen und daraus automatisch 

Image-Anzeigen generieren zu lassen – 

sogenannte Ready Image Ads. Diese 

werden in einer Vielzahl an Formaten 

und Vorlagen vorgeschlagen und können 

bearbeitet, direkt einer Anzeigengruppe 

zugeordnet und natürlich auch verwor-

fen werden.

Das klassische „Tool zur Erstellung 

von Display-Anzeigen“ findet sich als 

Teil der „Anzeigengalerie“ wieder (siehe 

ebenfalls Abbildung 5: Image-Anzeigen 

und Anzeigengalerie). Diese erlaubt es, 

Universal- und Video-Anzeigen, dynami-

sche Anzeigen (für das dynamische Re- 

marketing) sowie Interaktionsanzeigen 

zu erstellen.

Interaktionsanzeigen sind Zusam-

menstellungen von Rich-Media-Anzei-

genformaten, mit denen User direkt in 

der Anzeige oder auf einer sich öffnen-

den, erweiterten Fläche interagieren 

können – etwa Videos ansehen. Die 

Anzeigen selbst haben die IAB-Stan-

dardgrößen und können als Lightbox 

oder Hover-to-play-Anzeige erstellt wer-

den.

Für diese Anzeigen muss der Kampa-

gnentyp „Display-Netzwerk – Interak-

tion“ ausgewählt werden. Als Gebots-

strategie ist nur „Schwerpunkt auf 

Interaktion“ möglich, Kosten fallen bei 

einer Interaktion an. Diese werden im 

AdWords-Konto unter der Spalte 

„Klicks“ angezeigt. Die Klicks auf die 

Anzeige, die den User zur Website füh-

ren, finden sich im Bericht „kostenlose 

Klicks“.

Zudem sind in den USA derzeit 

„+Post Ads“ mit ausgewählten Unter-

nehmen im Test und sollen bald in die 

Beta-Phase gehen. Hierbei werden 

Anzeigen im Display-Netzwerk geschal-

tet, mit denen Inhalte der jeweiligen 

Google+-Seite beworben werden kön-

nen. Auch bei diesem Format sind Inter-

aktionen möglich, beispielsweise das 

Lesen der bisherigen oder das Schrei-

ben eigener Kommentare.

Remarketing
Die meisten für das Display-Netz-

werk genannten Punkte gelten selbst-

verständlich auch für dort ausgelieferte 

Remarketing-Kampagnen. Besonders sei 

in diesem Zusammenhang nochmals 

hingewiesen zum einen auf die Ausrich-

tungsoption „ähnliche User“, die User 

umfasst, die denen der eigenen Remar-

ketinglisten ähnlich sind, zum anderen 

auf die „dynamischen Anzeigen“, die  

u. a. in der Bildergalerie erstellt werden 

können. Diese werden für das „dynami-

sche Remarketing“ benötigt. 

Beim dynamischen Remarketing 

werden automatisiert produktspezifi-

sche Remarketing-Anzeigen auf Grund-

lage des Sitebesuches eines Users 

geschalten. Möglich ist die gezielte Aus-

lieferung aufgerufener Produkte, ver-

wandter Artikel und passender Empfeh-

lungen. Voraussetzung ist die 

Verknüpfung mit dem Merchant Center, 

das E-Commerce-Sites bereits für Goo-

gle Shopping nutzen sollten.

Kein Display ohne Remarketing – 

und kein Remarketing mehr ohne Suche. 

Ebenfalls im letzten Jahr wurde das 

Remarketing in der Suche (Remarketing 

for Search Ads oder RFSA) eingeführt. 

Auf Grundlage von Search-Remarketing-

listen und Keywords kann auf ehemalige 

Website-Besucher nun auch in der 

Suche gezielter eingegangen werden: 

entweder dadurch, dass der User bei 

seiner neuerlichen Suche gezielt mit 

dem Wissen aus dem bereits erfolgten 

Besuch angesprochen wird, oder auch 

dadurch, dass ihm bewusst keine An- 

zeige mehr ausgeliefert wird, wenn er 

beispielsweise eine Lead-Conversion 

bereits getätigt hat.

Fazit
Viele Kontenbetreiber hinken den 

aktuellen und den schon etwas älteren 

Entwicklungen hinterher – was ange-

sichts des Tempos, das Google vorlegt, 

keine Überraschung ist. Um ständig am 

Ball bleiben zu können, wird viel Zeit 

für Information und Umsetzung benö-

tigt. Daher wird es für viele Werbende 

immer entscheidender, sich auf das 

wirklich Wichtige zu konzentrieren und 

in die Bereiche zu investieren, die tat-

sächlich Erfolg bringen. Denn was 

immer 2014 auch bringen mag: Nichts 

deutet darauf hin, dass es weniger tur-

bulent wird.¶


