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Alexander Beck

Neu in AdWords: Was wäre wenn? 
Kampagnenentwürfe und Kampagnentests
Vor Kurzem begann Google, Entwürfe und Tests für Kampagnen auszurollen. Damit wer-
den Advertiser entsprechend in die Lage versetzt, die Auswirkungen von Veränderungen 
in den Kampagneneinstellungen vorab und ohne sofortige Scharfschaltung besser abzu-
schätzen. Somit lassen sich Kampagnen besser und in Ruhe vorbereiten und über einen 
entsprechenden Vorabtest eben auch ausprobieren. AdWords-Experte Alexander Beck 
erklärt, wie das funktioniert und worauf man dabei achten sollte. 

Google AdWords bietet ein bzw. zwei neue 

Features: Kampagnenentwürfe und -tests. Kam-

pagnenentwürfe sind Duplikate bestehender 

Kampagnen, aus denen heraus keine Anzeigen-

schaltung stattfindet. Sie sind aktuell nur für 

die Typen „nur Suchnetzwerk“ und „Suchnetz-

werk mit Displayauswahl“ verfügbar. An einem 

Entwurf können Sie Bearbeitungen vornehmen, 

um ihn dann entweder direkt auf die ursprüngli-

che Kampagne anzuwenden oder als Grundlage 

für einen Kampagnentest zu nehmen. Kampa-

gnentests prüfen als Split-Tests, wie der Ent-

wurf gegenüber der ursprünglichen Kampagne 

abschneidet. Sie sind neben dem alteingesesse-

nen (ACE-)Test-Tool nunmehr ein zweites Tool 

innerhalb des AdWords-Kontos, um A/B-Tests 

im Konto durchzuführen. 

Kampagnenentwurf anlegen
Für Kampagnenentwürfe öffnen Sie eine 

Ihrer vorhandenen Kampagnen und klicken auf 

den entsprechenden Button (Abbildung 1). 

Im Folgefenster geben Sie dem Entwurf 

einen eindeutigen Namen, sodass Sie später 

und auch bei mehreren Entwürfen wissen, was 

hier genau geändert wurde. Sobald Sie den 

Namen abgespeichert haben, landen Sie im 

Bereich „Alle Entwürfe“, den Sie auch unterhalb 

der linken Baum-Navigation erreichen. Alle Ele-

mente einer Kampagne sind hier für Sie erreich-

bar und, wie in einer ganz normalen Kampagne 

auch, änderbar: von den Kampagneneinstellun-

gen über die Anzeigengruppenebene bis hin zu 

Keywords, Anzeigen und Anzeigenerweiterun-

gen. In Abbildung 02 wird etwa der Bietpreis 

für alle Keywords um 50 Prozent angehoben.

Einige Funktionen sind bei Entwürfen 

jedoch nicht verfügbar. Zum einen sind dies 

natürlich Berichte, die Leistungsdaten benöti-

gen. Diese liegen nicht vor, da Entwürfe ja nicht 

ausgespielt werden: etwa Dimensionen, Such-

begriffe, Auktionsdaten, Werbezeitplaner, die 

Keyword-Diagnose oder Berichte zu Display-

Placements. 

Zum anderen sind dies Tools wie das (ACE-)

Test-Tool, Anzeigenanpassungen mit „Zielkam-

pagne“ oder „Zielanzeigengruppe“ (etwa bei 

Echtzeit-Updates) sowie einige Gebotsstrate-

gien (Klicks maximieren, Ausrichtung auf Sei-

tenposition, kompetitive Auktionsposition und 

Ziel-ROAS). Diese Tools werden auch bei den 

Kampagnentests nicht unterstützt; Berichtsab-

fragen sind während und nach der Ausspielung 

hingegen voll verfügbar. 

Bei den Änderungen sollten Sie von vornhe-

rein beachten, was Sie mit dem Entwurf anfan-

gen wollen. Sie haben zwei Möglichkeiten (plus 

die Option, den Entwurf zu verwerfen – was 

beim Erstellen des Entwurfes aber sicherlich 

nicht Ihr primäres Ziel sein dürfte):

Erstens können Sie den Entwurf und somit 

alle durchgeführten Änderungen direkt auf 

eine Kampagne anwenden. Dies macht ins-

besondere Sinn, wenn Sie Änderungen, die Sie 

heute durchführen, zu einem späteren Zeitpunkt 

einspielen wollen – etwa, weil Sie die Anpas-
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Abb.1: Entwurf eröffnen

Abb. 2: Entwurf erstellen

Abb. 3: Test erstellen

sungen freigeben lassen müssen oder 

weil Sie noch weitere Einstellungen 

vornehmen wollen. 

Zweitens können Sie den Entwurf 

als Testvariante für einen Test verwen-

den, bei dem die ursprüngliche, derzeit 

aktive Kampagne die Kontrollvariante 

ist. Da das Testverfahren ein A/B- oder 

Split-Test ist, sollten Sie nur eine 

Änderung vornehmen. Ansonsten ist 

es Ihnen nicht möglich, die Ergebnisse 

eindeutig zuzuordnen.

Ein Beispiel: Sie ändern in einer 

Kampagne sowohl die Gebote als auch 

die Zielseite, auf die die User geführt 

werden. Liefert der Test eine Verbesse-

rung der Conversion-Rate, so können 

Sie nicht eindeutig bestimmen, ob dies 

nun auf die Bietpreise oder auf die Lan-

dingpage zurückzuführen ist. 

Bei A/B-Tests gehen Sie idealer-

weise in einzelnen Schritten vor: Sie 

testen zwei Varianten genau eines Ele-

ments und können die Auswirkungen 

dann genau dieser Maßnahme zuord-

nen. Testen Sie hingegen ein ganzes 

Bündel an Maßnahmen bis hin zu einer 

komplett anderen Kampagne, so kön-

nen Sie nur feststellen, dass das eine 

Bündel besser als das andere funktio-

niert. Welche Einzelmaßnahme dafür 

verantwortlich ist, ob es die Kombi-

nation macht oder ob ein Element des 

Gesamtpaketes gar negative Einflüsse 

hat, welche aber durch die positiven 

kompensiert werden – das wissen Sie 

nicht.

Haben Sie Ihre Änderungen durch-

geführt, so klicken Sie im Entwurf auf 

den blauen Button „Anwenden“ und 

wählen im folgenden Layer einen der 

beiden eben besprochenen Anwen-

dungsfälle aus.

Test erstellen
Wählen Sie die Option „Test 

erstellen“, so gelangen Sie auf einen 

Eingabelayer, der folgende Eingaben 

verlangt (siehe Abbildung 3):

 » Einen eindeutigen Namen für den 

Test.

 » Ein Start- und Enddatum. Letzteres 

gibt standardmäßig einen Monat 

Laufzeit vor. 

 » Den Prozentsatz, zu dem die Test-

gruppe ausgespielt werden soll. Mit 

ihm geben Sie somit an, in welchem 

Verhältnis Kontroll- und Testgruppe, 

also ursprüngliche Kampagne und 

Kampagnenentwurf, bei passenden 

Suchanfragen aktiviert werden.

Tests können jederzeit angehalten 

und auch verlängert werden. Stellen 

Sie das Enddatum daher nicht blind-

lings auf eine ferne Zukunft ein. Das 

Tool stoppt nicht automatisch, wenn 

valide Ergebnisse irgendeiner Art 

vorliegen. Überwachen Sie den Test 

nicht, so spielen Sie möglicherweise 

eine wenig erfolgreiche Testgruppe für 

lange Zeit aus. Dies kann sich empfind-

lich auf die Gesamtleistung Ihrer Kam-

pagne auswirken.

Auch der Prozentsatz für die Test-

gruppe und damit die Verteilung zwi-

schen Kontroll- und Testgruppe sollte 

gut überlegt sein. Hiermit steuern Sie, 

ob Sie den Test eher vorsichtig oder 

eher aggressiv angehen möchten – 

sicherlich auf Grundlage der Risiken 

und Erwartungen, aber auch auf Grund-

lage des Traffics. Denn Sie nehmen 

damit auch Einfluss auf die Länge des 

Tests.

 » Lassen Sie beide Gruppen im Ver-

hältnis 50:50 laufen, so nimmt bei 

200 Auktionen 100-mal die Kon-

troll-, 100-mal die Testgruppe per 

Zufallsprinzip teil. Diese Aufteilung 

führt am schnellsten zu eindeutigen 

Ergebnissen.

 » Geben Sie der Testgruppe nur 30 

Prozent, so kommt es nur zu 60 Auk-

tionsteilnahmen aus dieser Gruppe 

und zu 140 Auktionsteilnahmen aus 

der Kontrollgruppe. Hiermit wählen 

Sie zwar eine vorsichtigere Auftei-

lung, die das Risiko der neuen Ein-
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stellungen für den Erfolg verringert. 

Doch läuft der Test in der Regel län-

ger, bis er Ihnen valide Ergebnisse 

liefert. 

Klicken Sie letztendlich auf den 

blauen Button „Erstellen“, so wird der 

Test von Google eingerichtet. Sobald 

dies abgeschlossen ist, startet er zum 

angegebenen Startdatum.

Test auswerten
Die Auswertungen erhalten Sie 

über den Link „Alle Tests“ unterhalb 

der linken Baum-Navigation (siehe 

Abbildung 4). Durch Klick auf den ent-

sprechenden Testnamen gelangen Sie 

zu den Auswertungen. Alternativ errei-

chen Sie diesen Bereich auch aus der 

ursprünglichen Kampagne heraus.

Die Testergebnisse finden Sie im 

blauen Headerbereich, aufrufbar für 

alle über die Baum-Navigation erreich-

baren Ebenen, somit für Kampagnen 

und Anzeigengruppen. Beachten Sie, 

dass hier nur die Leistungsdaten für 

volle Tage innerhalb des abgefragten 

Zeitraums und innerhalb der Test-

laufzeit angegeben werden. In unten 

stehender Tabelle finden Sie hingegen 

die Daten des gesamten abgefragten 

Zeitraums – also beispielsweise inklu-

sive des ersten halben Tages, wenn 

Sie einen Test manuell zur Mittagszeit 

gestartet haben. Es kann somit zu 

Unterschieden kommen.

Die Validität der Ergebnisse wird 

wie gewohnt in Pfeilen angegeben:

 » Das Maximum sind drei Pfeile. Diese 

bedeuten, dass nur noch eine Unsi-

cherheit von 0,1 Prozent verbleibt. 

 » Bei zwei Pfeilen liegt die Wahr-

scheinlichkeit, dass die Unter-

schiede zufällig sind, bei einem 

Prozent. 

 » Ein Pfeil gibt an, dass die Zufällig-

keit bei 5 Prozent, die Sicherheit 

also bei 95 Prozent liegt. 

 » Mit grauen Pfeilen sowohl nach 

oben als auch unten zeigt Google 

neutrale Ergebnisse an – es liegen 

Abb. 4: Auswertung Kampagnentest

Abb. 5: Testergebnisse – Anzeigengruppenebene

also noch keine statistisch signi-

fikanten Abweichungen zwischen 

Kontrolle und Test vor.

Ebenfalls im blauen Bereich ober-

halb der Testdaten greifen Sie manuell 

auf den Test zu. Laufzeitänderungen 

nehmen Sie über „Bearbeiten“ hinter 

Start- und Enddatum vor. Liefert die 

Testvariante valide schlechtere Ergeb-

nisse als die ursprüngliche Kampagne, 

so stoppen Sie den Test einfach über 

den Link „Jetzt beenden“. Ihre Kampa-

gne läuft mit den bisherigen Einstel-

lungen weiter. 

Bringt die Testversion bessere 

Ergebnisse, so gelangen Sie über den 

Button „Anwenden“ zu zwei Optionen: 

 » Sie wenden die Änderungen auf die 

ursprüngliche Kampagne an. 

 » Sie aktivieren die Testversion als 

neue Kampagne und pausieren die 

alte.

Wählen Sie die zweite Möglich-

keit, so stehen Ihnen in der neuen 

Kampagne selbstverständlich keine 

Leistungsdaten aus der nunmehr pau-

sierten Kampagne zur Verfügung. Falls 

Sie alte Daten benötigen, so müssen 

Sie also in der alten Kampagne nach-

schauen. Möchten Sie die Einstellun-

gen der alten Kampagne doch noch auf 

irgendeine Weise nutzen, so wählen 

Sie hingegen die erste Option.

Abgesehen vom Headerbereich 

trennen Kampagnentests die während 

des Testzeitraums erzielten Ergebnisse 

konsequent für Kontroll- und Test-

gruppe. So zeigt Ihnen die Tabelle unter 

„Alle Tests“ ausschließlich die Daten 

der Testvariante. Für Leistungsdaten 

der ursprünglichen Kampagne müssen 

Sie in die reguläre Kontostatistik der 

ursprünglichen Kampagne wechseln. 

Sie befürchten zu Recht: Dies erschwert 

Vergleiche für alle weitergehenden 

Daten, die Ihnen Google im Header-

bereich nicht freiwillig zur Verfügung 

stellt. Trotz dieser Trennung werden 

in der Testgruppe anfallende Kosten 

natürlich ganz normal verrechnet.

Stärken und Schwächen 
der Kampagnentests

Die Art der Auswertung zeigt die 

Einschränkungen, die das neue Test-

Tool mit sich bringt – auch im Gegen-

satz zum älteren (ACE-)Test-Tool: 

Auswertungen sind nicht auf Keyword- 

oder Anzeigenebene möglich. Es wer-

den immer nur die Gesamtdaten zu 

allen aufgelisteten Elementen erfasst 

– was wiederum bei (ACE-)Test-Tool 

nicht möglich ist.

Dass Sie keine Daten auf Anzei-

gen- bzw. Keywordebene erhalten, ist 

insofern mehr als unpassend, als Opti-
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Abb. 6: Testergebnisse – Keywordebene

mierungen genau dort, also auf den 

niedrigsten Ebenen, ansetzen sollten. 

Die Abbildungen 05 und 06 verdeutli-

chen das Problem anhand eines (ACE-)

Tests, bei dem als Kontrolle ein nied-

rigerer Bietpreis eingestellt wurde. 

Gemäß Abbildung 05 liefert der 

Split-Test auf Anzeigengruppenebene 

valide Steigerungen bezüglich Conver-

sions – wonach somit die Gebotssen-

kung übernommen werden sollte. 

In Abbildung 6 sehen Sie nun 

exemplarisch zwei Keywords aus 

dieser Anzeigengruppe: Keyword eins 

bestätigt das Ergebnis auf Anzeigen-

gruppenebene. Keyword zwei weist 

hingegen eine valide Verschlechterung 

der Conversions auf und sollte daher 

mit dem alten Gebot eingestellt blei-

ben. Bekommen Sie im ACE-Test-Tool 

diese Daten geliefert, so müssen Sie 

sie bei Kampagnentests manuell ver-

gleichen und errechnen.

 Die strikte Trennung von Test- und 

Kontrolldaten zeigt sich auch in der 

Kontostatistik Ihrer ursprünglichen 

Kampagne. Dort werden die gesamten 

Testergebnisse in einer zusätzlichen 

Zeile „Gesamt – alle Tests“ darge-

stellt. 

Als Vorteil der Kampagnentests 

bleibt insbesondere festzuhalten, dass 

nun auch Kampagneneinstellungen 

getestet werden können. Dies ist mit 

dem ACE-Test-Tool, selbst als Einstel-

lung positioniert, nicht möglich. So 

können Sie nun etwa unterschiedliche 

Budgets, Werbezeiten oder Gebots-

strategien testen. Bei Letzteren 

werden wiederum nur die Strategien 

manuell, Ziel-CPA und auto-optimier-

ter CPC unterstützt. 

Neben dem Testen von Kampag-

neneinstellungen machen natürlich 

auch die Klassiker weiterhin Sinn: 

etwa eine feinere Anzeigengruppen-

struktur, erweiterte oder gekürzte 

Keywordlisten, Umstellen von Keywor-

doptionen, CPC-Tests auf Keyword- 

oder Anzeigengruppenebene sowie 

Anzeigentests. 

Wollen Sie nacheinander mehrere 

Änderungen testen, so können Sie in 

einem Schwung bis zu fünf Kampa-

gnentests anlegen. Ausgeführt wird 

jedoch immer nur einer. Die Menge 

der änderbaren Elemente ist unbe-

grenzt.

Handling und Datenverwaltung 

sind bei den Kampagnentests zumin-

dest teilweise besser als beim (ACE-)

Test-Tool gelöst: Das Anlegen der 

Testkampagne erfolgt wie das Anle-

gen einer jeden üblichen Kampagne 

und sollte somit vertraut sein. Die 

Aufbereitung der verfügbaren Auswer-

tungen bringt auch Verbesserungen: 

Alle vergangenen und laufenden Tests 

finden Sie gesammelt im Bereich „Alle 

Tests“. Leistungsdaten bleiben Ihnen 

auch nach Testende erhalten.

Da die Testvariante wie eine 

selbstständige Kampagne angezeigt 

wird, sind zudem weitere Auswertun-

gen genau dafür möglich. Dies reicht 

von der Angabe der dortigen Quali-

tätsfaktoren bis hin zu Abfragen wie 

etwa Dimensionen, Suchbegriffe oder 

Segmente. Als Einschränkung bleibt, 

dass der Vergleich mit der ursprüng-

lichen Kampagne umständlich bleibt 

und nur über ein zweites Browserfens-

ter vorgenommen werden kann.

Fazit
Wie so häufig weist auch das neue 

Tool-Duo Stärken und Schwächen auf. 

Die Möglichkeit, Kampagnenentwürfe 

anzulegen, ist sicherlich zu begrüßen. 

Ebenso macht es Freude, nun auch 

Kampagneneinstellungen testen zu 

können. Als Nachteil bleibt jedoch 

festzuhalten, dass Änderungen auf 

Keyword- und Anzeigenebene nicht 

ausgewiesen werden, sondern selbst-

ständig errechnet werden müssen. 

Mit nur einem Keyword pro Anzei-

gengruppe hat sich das Problem 

selbstredend erledigt, denn auf Anzei-

gengruppenebene erhalten Sie Aus-

wertungen. Für spezielle Situationen 

und entsprechend wichtige und häufig 

gesuchte Keywords kann dies durchaus 

eine Lösung sein. 

In allen anderen Fällen müssen 

Sie die Validität für die Keywords 

und Anzeigen selbst errechnen – also 

sowohl die Daten zur Testvariante als 

auch zur ursprünglichen Kampagne 

aufrufen und dann außerhalb des Kon-

tos abgleichen. Dies kann ein durchaus 

aufwendiger Schritt sein, der Ihnen im 

ACE-Test-Tool aufgrund der anderen 

Ergebnisdarstellung erspart bleibt. In 

der Praxis ist das Problem dann theo-

retischer Natur, wenn ihre einzelnen 

Keywords aufgrund ungenügenden 

Traffics in vernünftigen Testzeiträu-

men sowieso zu keinen validen Ergeb-

nissen kommen – und Sie daher für 

Optimierungen auf die übergeordnete 

Anzeigengruppenebene ausweichen 

müssen.

Mit nunmehr zwei Test-Tools bleibt 

natürlich trotzdem festzuhalten: Beide 

bieten großartige Möglichkeiten, Ent-

scheidungen auf Grundlage echter 

Ergebnisse, nicht auf Grundlage von 

Vermutungen und Hoffnungen zu tref-

fen. Für die Zukunft gilt daher mehr als 

je zuvor: Optimieren durch ständiges 

Testen.¶


