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Gezielteres Display-Marketing mit
,Display Select Keywords” bei AdWords

Um effiziente Display-Kampagnen auszuspielen, werden moglichst genaue Zielgruppen
benoétigt. Im Google-Display-Netzwerk bei AdWords steht dafiir eine Vielzahl an Ausrich-
tungsmoglichkeiten zur Verfiigung, die duflerst granulare User-Cluster zulassen. Oft ist es
aber nur mit einem hohen Optimierungsaufwand moglich, Display-Kampagnen auch wirk-
lich performant auszusteuern. Das neue Feature ,Display Select Keywords” ist eine Ergdn-
zung zu der bestehenden kontextuellen Keyword-Ausrichtung und verspricht Abhilfe.
Durch eine automatische Beschrankung auf die leistungsstarksten zehn Prozent der User
soll die Kampagnenleistung merklich steigen. AdWords-Experte Johannes Stabel hat die
Funktionen in der Praxis auf Herz und Nieren gepriift.
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Das Google-Display-Netzwerk bietet eine
enorme Reichweite. Laut Google kénnen damit
tiber 90 % aller User weltweit erreicht werden
(http://einfach.st/gdn13).

Zu Recht greifen Online-Marketer fiir Ban-
nerkampagnen gern auf AdWords zuriick, da die
Kosten pro Kontakt oder Klick (durchschnitt-
licher CPC, TKP, CPM) im Vergleich zu externen
Display-Anbietern meist deutlich giinstiger sind.
Nicht zuletzt tiberzeugt vor allem die Fiille an
Ausrichtungsmoglichkeiten, mit denen auch sehr
spezifische Zielgruppen-Cluster verwirklicht
werden kdnnen.

Mit der Keyword-Ausrichtung erreicht man
Webseiten, die einen relevanten Inhalt beziig-

lich der eingegebenen Keywords aufweisen.

Im Vergleich zur Themen- und Interessenaus-
richtung ist der Zusammenhang zwischen Aus-
richtung und Zielseite am direktesten und bietet
eine hohe Relevanz. Trotzdem ist eine regelma-
Rige Auswertung der geschalteten Placements
zu empfehlen. Nicht immer reichen die seman-
tischen und kontextuellen Informationen aus,
um dem Google-Algorithmus einen passenden
Match zu ermdglichen.

Die Placements unterscheiden sich teilweise
stark hinsichtlich Performance und Zielseitenqua-
litdt. Man sollte daher unpassende und schlecht
laufende Placements ausschlieRen, um das
Werbebudget lieber in die besten Placements zu
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Kampagnenname Display_DSK_Test

Typ 7

oder Einstellungen laden
aus 7

Bl Nur Displaynetzwerk =

&1 Typ: Nur Displaynetzwerk - Alle Funktionen

(_) Marketingziele - Nur die Funktionen und Optionen, die fiir Inre Zwecke erforderlich sind #

(@) Kein Marketingziel - Alle verfiigbaren Funktionen und Optionen
(@ Alle Funktionen - Alle Funktionen und Optionen, die fiir das Displaynetzwerk verfiigbar sind

%

(_) Anzeigen in mobilen Apps - Anzeigen fiir Ihre Website, die ausschlieflich in mobilen Apps

geschaltet werden 7

Bestehende Kampagnen -

Abb. 1: Kampagneneinstellungen fiir Displaynetzwerk

2 Typ: Nur Displaynetzwerk - Alle Funktionen

Eine Anzsigengruppe umfasst eine oder mehvere Anzigen und

Die besten

Anzeigengruppenname Zigagpe 1

Auto-optimienter CPC 7 ¢
At der Anzeigenaustichiung auswahlen

() Andere Ausrichiungsmethode verwenden

Keywords fir Displaynetowerk |+

Geben Sie Keywords ein. Eimes pro Zede

b

Bl Ausrichtung weiter eingrenzen (optional)

Ausrichtungsoptimienung
[] Adwerds automatisch news Kunden finden lassen

Konservative Ausrichtung: zu den derssitiy

Ausgewshite Keywords: 1
« | body buiding

emzielen Sie. wenn Sie den Schwerpanict fiar alle Anzeigen und Ausrichiungen in dieser Anzeigengruppe auf ein
Produkt oder eine Dienstieistung legen. Weitere Informationen zur Strukturierung ihees Kontos

() Keywosds fir Displaynetrwerk: Schalten Sie Anzeigen auf Websites, die Bazug u Ihven Keywords haben
(O) Interessen und Remarketing: Schalten Sie Anzeigen filr Nuwmer auf Grundiage ihrer Intesessen

Verfigbare Impressionen pro
Woche

Displaynatzesr

10 Tsd. - 15 Tsd.

Impressanen

Ausrichtungsmethoden

Keywords fibr Displaynetzwerk (1)

s Aussnichiung bed sehr begranzt
Daner werien fre Arzeigen
moglicharesise rur Tr e Kising Arzzel
0 Nutzerm Qescranet. Wenere
FmramDRen

ansprechen (Optimigrungstoo] DM It nur sine Schiltnang cer

= anfanglicen Rakmwele Brmr Ausricring
Actomatieche Aussiortngemethoden sowle
Getxti-wa werces
S301 T DSTDCEITRIGY Welere
FReTIRen

Abb. 2: Kampagneneinstellungen fiir Displaynetzwerk mit Ausrichtung auf Keywords

investieren. Dieses Prozedere kostet Zeit
und Geld. Die Bewertung der Placement-
Qualitat kann erst erfolgen, nachdem
valide Daten angefallen sind. Erst dann
werden die Kampagnen in den rentablen
Leistungsbereich gebracht und kénnen
optimale Resultate erreichen.

Optimierte Lernkurve

Warum also nicht die historischen
Leistungsdaten nutzen, die Google
durch Big Data bereits zur Verfligung
stehen?

Die Display-Select-Keywords-Ein-
stellung nutzt genau das. Das Portfolio
aller ausgerichteten Placements wird
durchsucht und nach der voraussicht-
lichen Performance bewertetet. Zusatz-
lich analysiert ein Algorithmus das
Nutzerverhalten und bewertet es hin-
sichtlich der Conversion-Bereitschaft.
Das funktioniert laut Google dhnlich
wie bei den kaufbereiten Zielgruppen:
.We match your ad using keyword selec-
tion, predictive conversion models, custo-
mer’s purchase intent, and other criteria.”

Dadurch sinkt die reguldre Reich-
weite der Ausrichtung. Nur die besten
zehn Prozent der originalen Keyword-
Ausrichtung werden ausgespielt,
gleichzeitig soll die Conversion-Wahr-
scheinlichkeit laut Google um bis zu
35 % steigen. Mit mehreren Case Stu-
dies versucht Google, diese Prognosen
zu untermauern. So habe die The
Control Group/Instant Checkmate mit
Display Select Keywords die Anzahl
taglicher Leads um 100 % steigern
konnen. ShopAtHome erreichte eine
Verbesserung der Conversion-Rate
um 50 % und der Klickraten um 110
%. Solche Zahlen sind wie immer mit
Vorsicht zu geniellen. Leistungswerte
hangen naturgemal immer sehr stark
vom eigenen Geschaftsmodell, dem
Marktumfeld und der Position des
Unternehmens ab. Die Effektivitat der
DSK-Funktion sollte daher erst nach
einem ausgiebigen Test bewertet wer-
den.

Implementierung

DSK ist bereits in ca. 10 % aller
deutschen AdWords-Konten offen ver-
flighar. Dies soll in Kiirze auch in den
ibrigen Accounts realisiert werden.
Dadurch konnte DSK ein neuer Aus-
richtungsstandard fir kontextuelle
Display-Kampagnen werden. Die
Funktion ist aktuell noch etwas in den
Kampagneneinstellungen versteckt.
Wie Sie herausfinden, ob Sie diese
Funktion bereits verwenden kénnen,
und wie diese zu implementieren ist,
erfahren Sie im folgenden Abschnitt.
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Zundchst wird eine gewdhnliche Dis-
play-Kampagne (,,Nur Displaynetzwerk*)
mit der Ausrichtung auf Keywords
bendtigt. Alternativ konnen Sie auch
eine bereits bestehende kontextuelle
Kampagne nutzen und diese zur weite-
ren Bearbeitung duplizieren. Die Vorteile
und Anwendungsbeispiele beider Metho-
den werden im Folgenden erldutert.

Es sollten keine weiteren Ausrich-
tungsspezifikationen wie z. B. eine Kom-
bination mit Themen oder Interessen
vorgenommen werden. Die Option ,Kein
Marketingziel“ sollte dabei grundsatzlich
zugunsten einer feineren Einstellungs-
moglichkeit bei der Kampagnenerstel-
lung gewahlt werden (Abb. 1).

Im weiteren Verlauf ist die Aus-
richtung ,,Keywords fiir Displaynetz-
werk® mit einem oder mehreren ent-
sprechenden Keywords zu wahlen. Die
Ausrichtungsoptimierung ,,AdWords
automatisch neue Kunden finden las-
sen® sollte hingegen ausgehakt werden.
Nun kénnen Sie noch direkt Anzeigen-
texte erstellen oder dies tiberspringen
und spater nachholen (Abb. 2). Bei der
Keyword-Wahl sollten kurze generische
Keywords mit maximal zwei Wértern in
Kombination benutzt werden, da sonst
das Suchvolumen zu niedrig wird.

Thre Kampagne ist damit aufgesetzt,
bendtigt aber noch die spezifischen
DSK-Einstellungen. Diese fligen Sie dem
implementierten Keyword unter dem
Reiter ,Displaynetzwerk® -> ,,Keywords
fur Displaynetzwerk™ hinzu, indem Sie
dort auf den roten Button , Ausrichtung”
klicken (Abb. 3).

Jetzt muss man noch die Adgroup
auswdhlen und das Keyword erneut
bearbeiten (Abb. 4).

Nun taucht die Option ,,Display-Aus-
wahl-Keywords“ auf (Abb. 5).

Nach dem erneuten Speichern ist die
Kampagne mit der DSK-Einstellung voll-
standig. Der Workflow der Implemen-
tation ist etwas gewohnungsbedirftig.
Eventuell wird sich die Option in Zukunft
auch direkt auswahlen lassen.
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Kampagne: Display_DSK_Test

1l Pausiert  Typ: Nur

- Alle F

Budget: 1,00 €Tag

Bearbeiten

A uppen Eil

iterungen i i i rwerk

e Rt

Zi y fiir Themen  Interessen und Remarketing
Alle aktiven Keywords - Segment ~ Filter Spalten ~ | 4 E3 Suchen
Bearbeiten - Automatisieren -~
O . Keyword Anzeigengruppe Status Max. CPC Klicks 7
0 - body building Zislgruppe 1 Kampagne pausier 1,00 €{auto-op ]

n

Abb. 3: Die Display-Select-Keywords-Einstellung ist etwas versteckt, nach Erstellung der kontex-
tuellen Kampagne muss das Keyword erneut bearbeitet werden

Kampagne: Display_DSK_Test

Displaynetzwerk

7

anspreche

Il Pausient  Typ: Nur = Alle F B Budget: 1,00 €Tag Bearbeten Ausrichiung: Deutschiand Bearbeiten
-
Ausrichtung
Keywords fur body building

dWord: h neue Kunden finden lassen
(; Konservative Ausrichtung: zu den derzeitigen Kosten pro Kunde weitere Nutzer ansprechen

Aqqlessl\re Ausrichtung: zu den ungefahren aktusllen Kosten noch mehr potenzielie Kunden
n (Optimierungstool fir Displaykampagnen) (7

Abb. 4: Die Display-Select-Keyword-Einstellung findet sich im Keyword-Bearbeitungsment

Keywords fiir Displaynetzwerk

\N’ahleﬁ Sie Begrifie aus dieg n'm Ihren Produkien oder Di

ind

. Weitere |

Geben Sie Keywords ein. Eines pro Zeile

Ahnliche suchen

[+] Aktivieran Sie die Option Display-A hl-K ds, um einen b

stehen, um Anzeigen auf relevante Webseiten

Brauchen Sie mehr Ideen? Probieren Sie den Planer fiir Displaykampagnen aus.

Ausgewihite Keywords: 1

©  body building

Fiir die Ausrichtung lhrer Anzeigen werden immer thre Keywords verwendet

Nutzer, (7

Schliefien

ROI zu erzielen. Bei dizser Option legt der Schwerpunkt aul

potenziellen Kunden mit einer um 35 % haheren Conversion-Wahrscheinlichkeit Gleichzeitig erreichen Sie im Durchschnitt 90 % weniger

Abb. 5: Display-Auswahl-Keywords-Einstellung fiir das bestehende Keyword

Best Practice und
Ergebnisse in der Praxis

Man sollte sich nun tiber das primére
Ziel der eigenen Display-Kampagnen
bewusst werden. Méchte man die Wirt-
schaftlichkeit der Kampagnen erhéhen,
indem Budget eingespart und in die con-
versionstarken Bereiche investiert wird?

Oder soll die bestehende Reichweite
gehalten und die Gebote insgesamt bes-
ser verteilt werden?

Beide Ziele lassen sich mit der
DSK-Ausrichtung verfolgen. Bei einer
Budgeteinsparung ware die DSK-Modi-
fikation der bestehenden kontextuellen
Kampagne zu empfehlen. Damit sinkt
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der Streuverlust und es werden nur noch
die performanten User angesprochen.
Gleichzeitig verringert sich die Bran-
ding-Wirkung. User, die noch am Beginn
der Customer Journey stehen, werden
tendenziell eher weniger angesprochen.
M&chte man hingegen die Reich-
weite der Display-Kampagnen halten,
das Tagesbudget aber optimal auf
die verschiedenen Usergruppen und
Placements verteilen, sollte man die
bestehenden Kampagnen duplizieren.
Dabei verbleibt jeweils eine Kampa-
gne mit den originalen Einstellungen,
die Dublette wird dann, wie oben
beschrieben, zu einer DSK-Kampagne
modifiziert. Beide Typen laufen nun
gleichzeitig, lassen aber gesonderte

Gebotseinstellungen zu. Mit einem héhe-

ren CPC fiir die DSK-Kampagne kann
sichergestellt werden, dass ausreichend

Budget fiir die performanten Bereiche
zur Verfiigung steht. Das restliche Bud-
get flieBt dann in die reichweitenstarke
Zwillingskampagne. Insgesamt wird das
Werbespending so effizienter verteilt
und die Performance dieser Ausrichtung
steigt. Die Kampagnen sollten natiirlich
noch weiter optimiert werden. Place-
ments missen regelmaBig ausgewertet
und bei Bedarf ausgeschlossen werden.
Grundsatzlich sollte der Ausschluss aller
mobilen Apps in Erwédgung gezogen

werden (iiber das Placement adsensefor-

mobileapps.com), da deren Performance
oft unterdurchschnittlich ist. Eine Aus-
wertung nach Geréatetypen (iiber das
entsprechende Segment) ist ebenfalls
sinnvoll.

Beide Anwendungen konnten sich
im Praxistest bewdhren. Zwar fielen die
Ergebnisse dabei insgesamt nicht ganz

so gut aus, wie in den Google Case Stu-
dies beschrieben, trotzdem konnte eine
signifikante Verbesserung der KPIs ver-
zeichnet werden. Besonders gut waren
die Ergebnisse bei Werbetreibenden,
die schon zuvor gut laufende Display-
Kampagnen hatten. Aber auch fiir kleine
Werbeetats bot die Ausrichtung einen
Mehrwert. Dort kann Performance-Dis-
play nun auf kontrollierbarem Niveau
betrieben werden.

Letztendlich ist die Leistung der
DSK-Ausrichtung vom Gebrauch und den
Einsatzbedingungen abhéngig.

Ob es in Zukunft zum neuen
AdWords-Standard bei der Implementa-
tion und Steuerung kontextueller Key-
word-Display-Kampagnen werden wird,
bleibt abzuwarten.q

Bela Mutschler
Frank Eichfeld
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So schiltzen Sie sich vor Fallstricken und Abmahnungen

Standardwerke fiir

Online-Marketer!

Egal ob Sie sich intensiv mit E-Commerce,
Online-Marketing, Social Media oder SEO

== e beschaftigen: Unsere Blicher und Video-

Trainings helfen lhnen garantiert weiter.

Tipp: Alle Biicher als E-Book erhaltlich.
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