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AdWords Automation

Teil 2: Wichtige Bereiche und Funktionen

Neben den Themenbereichen Audiences und Attribution ist die Automation der dritte
Bereich des Triple-A, den Google in diesem Jahr fiir Google AdWords (bzw. Google Ads)
propagiert und vorantreibt. In der letzten Ausgabe von Website Boosting wurden hierzu

bereits die automatischen Gebotsstrategien vom Google-Ads-Experten Alexander Beck

besprochen. In diesem zweiten Teil werden nun weitere wichtige Bereiche und Funktio-

nen vorgestellt, bei denen Google unterschiedliche Arten der Automatisierung anbietet.
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Responsive Search Ads

Responsive Search Ads (responsive Such-
netzwerk-Anzeigen) sind Textanzeigen, bei denen
die jeweiligen Elemente in unterschiedlichen
Varianten (oder Assets) hinterlegt werden. Diese
werden von Google kombiniert - dhnlich wie
es von multivariaten Tests etwa bei Landing-
page-Optimierungen bekannt ist. Dabei geht es
Google nicht ausschlielich um das Finden der
besten Kombination. Insbesondere sollen unter-
schiedliche Méglichkeiten zur Verfiigung stehen,
um Usern in ihrer jeweiligen Situation eine mog-
lichst passende Anzeigenbotschaft ausliefern zu
konnen.

Eine Responsive Search Ad wird wenig tber-
raschend im ,,Anzeigen“-Bereich erstellt. Wie
gewohnt geben Sie die finale URL sowie gegebe-
nenfalls die Pfade der angezeigten URL an. Als
Anzeigentitel stehen Thnen nunmehr mindestens
drei bis maximal fiinfzehn, als Beschreibungen
zwei bis vier Assets zur Verfiigung. Da diese in
beliebiger Reihenfolge erscheinen kénnen, soll-
ten sie sowohl fiir sich als auch in allen Kombina-
tionen Sinn ergeben.

Haben Sie unverzichtbare Botschaften, die
in jedem Fall an einer festgelegten Stelle aus-
geliefert werden sollen, so kénnen Sie diese
an bestimmten Positionen fixieren: Headlines
an Position eins, zwei oder drei, Descriptions
an Position eins oder zwei (siehe Abb. 1). Zwar
schrankt dieses Vorgehen die Auslieferungs-
moglichkeiten und damit das Ausspielen der
optimalen Kombination ein. Doch mag es fiir Sie
in manchen Féllen vielleicht trotzdem wichtiger

sein, beispielsweise die Ausspielung des Firmen-
namens sicherzustellen.

Eine responsive Suchnetzwerk-Anzeige
wird als eine Anzeigenvariation abgelegt - die
Leistungsdaten beziehen sich somit auf alle aus-
gespielten Kombinationen gemeinsam. Details
lassen sich tiber ,Assetdetails” aufrufen: Unter
»Assets” werden alle Varianten der Headlines und
Beschreibungen einzeln aufgelistet, unter ,,Kom-
binationen® werden die ausgespielten Kombina-
tionen aufgefiihrt. In beiden Féllen werden als
Leistungsdaten bislang jedoch nur Impressions
genannt (siehe Abb. 2). Dabei féllt insbesondere
auf, dass Google weit davon entfernt ist, alle
Assets gleichmaBig auszuspielen. Tatsachlich
gibt es deutliche Unterschiede, manche Varianten
werden von vornherein sogar so gut wie vernach-
l&ssigt.

Google empfiehlt natiirlich, méglichst viele
Assets zu hinterlegen und auf Positionsfixie-
rungen zu verzichten. Auf jeden Fall sollten die
Varianten wirkliche Unterschiede in Inhalt und
Formulierung aufweisen. Google Assets an die
Hand zu geben, die sich gerade mal in Satz-
zeichen unterscheiden, bringt kaum relevante
Unterschiede und somit auch keine Erfolgsstei-
gerungen.

Wie immer kann der Traffic - bzw. der feh-
lende Traffic - von entscheidender Bedeutung
sein. So erscheint es sicherlich sinnvoll, Respon-
sive Search Ads insbesondere flir Anzeigengrup-
pen zu verwenden, die zum einen ausreichend
Klicks erzielen, zum anderen dauerhaft und nicht
nur kurzfristig laufen. Als unverbindliche Richt-
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Neue responsive Suchnetzwerk-Anzeige (Beta)

Angezeigte URL @
www.example.com /
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Anzeigentitel @
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Beschreibungen @

Neue Beschreibung

Neue Beschreibung

Geben Sie mehrere Anzeigentitel und Textzeilen ein. Diese werden dann in Anzeigen
miteinander kombiniert, um die Leistung zu optimieren. Interaktive Anleitung
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Beschreibung 1. Beschreibung 2.

In dieser Vorschau werden magliche Anzeigen dargest
wurden. Es sind nicht alle Kombinationen zu sehen. Be|
moglicherweise gekiirzt

An Position fixieren
Sie kisnnen damit festlegen, was an den verschiedenen Positionen verwendet werden soll

Diesen Anzeigentitel an
beliebiger, nicht fixierter
Position verwenden

EMPFOHLEN

Diesen Anzeigentitel nur an
Position 1 verwenden

Diesen Anzeigentitel nur an
Position 2 verwenden

Diesen Anzeigentitel nur an
Position 3 verwenden
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Abb.1: Responsive Search Ads - Fixierung der Assets

groBe, um valide Aussagen erzielen zu
kénnen, seien mindestens 1.000 Klicks
pro Monat genannt. Und selbst dann
sollte gerade zu Beginn nicht mehr
als eine responsive Suchnetzwerk-An-
zeige hinterlegt werden. Da immer auch
erweiterte Textanzeigen hinterlegt sein
missen, wird der Traffic sowieso schon
aufgeteilt.

Sind die Responsive Ads relativ
neu und aktuell noch in Beta, so gibt
es Dynamic Search Ads schon seit eini-
ger Zeit. Aufgrund der recht dhnlichen
Bezeichnung kommt es jedoch regelma-
Rig zu Verwechslungen.

Dynamic Search Ads

Dynamic Search Ads (dynamische
Suchnetzwerk-Anzeigen oder auch
DSA-Kampagnen) sind Anzeigen-
schaltungen, die Google aufgrund der
Seiteninhalte vornimmt. Sie als Wer-
bender geben dabei keine Keywords,
sondern lediglich die zu bewerbende
Website (oder Teile davon) vor. Grund-
lage fiir die Entscheidung, welche
Suchanfragen fir welche Produkte
oder Leistungen relevant sind, bildet
dabei der organische Suchindex. Alter-
nativ kdnnen Sie auch einen Seiten-
feed hochladen.

Der Einsatz dynamischer Suchan-
zeigen ist inshesondere sinnvoll, wenn
das Angebot auf Threr Website-Domain
nicht Gber keywordbezogene Kampa-
gnen abgebildet wird oder abgebildet
werden kann - sei es aufgrund von
zeitlichen Engpdssen oder Versdum-
nissen beim Keyword- oder Suchan-
fragenmanagement, sei es aufgrund
regelmaRiger inhaltlicher Anderungen
der Webseiten. Da Google diese jedoch
erst beriicksichtigen kann, wenn
die Website erneut gecrawlt wurde,
konnen sich schnell &ndernde Inhalte
nicht immer festgestellt und fur die
Anzeige verwendet werden.

Bewerben Sie Produkte und Leis-
tungen sowohl tiber Keyword- als auch
iber DSA-Kampagnen, so wird laut
Google-Hilfe (siehe http://einfach.st/
gdsa4) bei genau lbereinstimmenden
Suchanfragen immer die Anzeige der
keywordbezogenen Kampagne ausge-
spielt. Ist dies nicht der Fall, stimmen
Suchanfrage und hinterlegtes Keyword
also nicht genau tiberein, so entschei-
det der Anzeigenrang, welche Anzeige
geschaltet wird.

Die DSA-Funktion wird in den
Kampagneneinstellungen einer Such-
netzwerk-Kampagne aktiviert: durch
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Eingabe der Stammdomain, der Sprache

der Seiten, die beworben werden sol-

len, sowie durch Auswahl, ob die Aus-
richtung tber den Google-Index, den

Seitenfeed oder tber beides erfolgen

soll (siehe Abb. 3). Auf Anzeigengrup-

penebene wahlen Sie den Anzeigen-
gruppentyp ,dynamisch®. Sie kdnnen
also sowohl dynamische als auch
keywordbezogene Anzeigengruppen in
einer Kampagne anlegen. In der Praxis
wird dies typischerweise jedoch auf

Kampagnenebene getrennt.

Nach Anzeigengruppenname und
Standardgebot bestimmen Sie, welche
Teile der zuvor angegebenen Stamm-
domain tatsachlich beworben werden
sollen:

» Empfohlene Kategorien oder Sub-Ka-
tegorien, die Google auf Grundlage
der Website vorschlagt - zumindest
dann, wenn inhaltliche Zusammen-
hange und Themen erkannt wurden.

» Bestimmte Webseiten, die durch Ein-
gabe der genauen URL oder durch
Regeln eingegeben werden kénnen.

» Alle Webseiten.

Da Google bei DSA-Kampagnen
selbst festlegt, welche Webseite gerade
beworben wird, miissen die Anzei-
gen entsprechend anpassbar, sprich
dynamisch sein. Sie legen daher ledig-
lich die beiden Textzeilen fest. Diese
missen somit zum gesamten Angebot
passen, das zur Bewerbung definiert
wurde. Uberschrift sowie finale und
angezeigte URL werden hingegen von
Google erstellt: Als Zielseite wird jene
Webseite ausgewdhlt, die aufgrund
ihres Inhaltes zur Schaltung gefiihrt
hat. Als Uberschrift wird etwa ein
wichtiger Teil des Seiteninhalts oder
der Seitentitel herangezogen.

Damit es zu keinen unerwiinschten
Ausspielungen kommt, kdnnen Sie
dynamische Anzeigenziele ausschlie-
Ren - etwa einzelne URLs eines Web-
sitebereiches, der eigentlich beworben
wird, oder Seiten, die Begriffe wie
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Anzeigen >

Empfehlungen . .
Responsive Suchnetzwerk-Anzeige X

Feedback geben

t 1.bis16.0kt2018 v <

Anzeigen und ASSETS KOMBINATIONEN
Erweiterungen
Zielseiten Y

e
Keywords Y  AssetStatus: Alle aktivierten Filter hinzufigen
Zielgruppen @ Asset Asset & Impr.
Merkmale
Einstellungen
Geréte

Abb.2: Responsive Search Ads - Leistungsdaten der Assets

Dynamische Domain eingeben @

Suchnetzwerk-Anzeigen raffic3.net

dieser Kampagne aus

Deutsch ~

Ausrichtungsquelle auswahlen: @

Wahlen Sie die Sprache der dynamischen Suchnetzwerk-Anzeige in @

@ Den Google-Index meiner Website verwenden
Nur URLs aus meinem Seitenfeed verwenden

URLs aus dem Google-Index meiner Website und aus meinem Seitenfeed verwenden

Die Ausrichtung dynamischer A
Suchnetzwerk-Anzeigen auf
relevante Suchanfragen erfolgt
automatisch auf Basis Ihrer
Website-Inhalte. Im Titel

dieser Anzeigen wird die
tatsdchliche Suchanfrage des
Nutzers eingefiigt.

Weitere Informationen

Abb.3: Dynamische Suchnetzwerk-Anzeigen einrichten

Gebote
Conversions

Ziel-CPA

Bezahlen fur @

Conversions

Worauf mochten Sie den Schwerpunkt legen? (@)

Fur Zielvorhaben der Kampagne empfohlen

Wie méchten Sie mehr conversions erzielen? @
Conversions automatisch maximieren ~

Ziel-CPA (Cost-per-Action) festlegen (optional)

120€

© In dieser Kampagne wird basierend auf der Auswahl die Gebotsstrategie
Ziel-CPA verwendet (2

Gebotsstrategie direkt auswahlen

Abb.4: Smart-Displaynetzwerk-Kampagne - nach Conversions abrechnen

Lhicht lieferbar® enthalten, um keine
ausverkauften Produkte zu bewerben.
Auch kénnen Sie selbstverstandlich
negative Keywords einbuchen, um
unerwiinschte Anzeigenschaltungen
bei entsprechenden Suchanfragen zu
unterdriicken.

Idealerweise ergdanzen Sie mit
DSA-Kampagnen Ihre bestehenden
Keyword-Kampagnen und fiillen so
potenzielle Liicken. Gerne werden sie
auch mit Remarketing-Listen fir die

Suche (RLSA) kombiniert. Angespro-
chen werden auf diese Weise ehema-
lige Besucher der Website, die auf Goo-
gle suchen und aus den vorgenannten
Griinden eine dynamische Suchanzeige
erhalten. Man spricht hierbei auch von
RDSA-Kampagnen.

Die Kombination von reguldren und
Remarketing-Kampagnen ist haufig
erfolgreich. Sie wird von den neuen
Smart-Shopping-Kampagnen automa-
tisch vorgenommen.
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Smart Shopping Campaigns
Smart Shopping Campaigns (smarte Shopping-Kam-

pagnen) umfassen reguldre Produkt-Shopping-Kampag-

nen und Remarketing-Kampagnen im Displaynetzwerk.

Anzeigen werden so Uber die Google-Kanale Suchnetz-

werk, Displaynetzwerk, YouTube und Gmail ausgeliefert

und sollen durch maschinelles Lernen die richtigen

User zum richtigen Zeitpunkt mit der richtigen Anzeige

ansprechen.

Im Ads-Konto legen Sie Smart-Shopping-Kampagnen
als Untertyp von Shopping-Kampagnen an. Daflir miissen
einige Voraussetzungen erfillt sein:

» Die bisherigen Shopping-Kampagnen miissen mindes-
tens 20 Conversions in den letzten 45 Tagen erzielt
haben (wodurch bereits ein Shopping-Feed sowie eine
Verkntipfung vom Ads-Konto zum Merchant Center
gegeben sein muss).

» Das Conversion-Tracking mit (Ibergabe dynamischer,
transaktionsspezifischer Werte muss eingerichtet sein.

» Eine Remarketing-Liste mit mindestens 100 Nutzern
muss vorhanden sein.

Liegen keine Griinde wie unterschiedliche ROAS-Ziele
oder definierte Budgets fiir bestimmte Produktgruppen
vor, so kann etwa auch auf eine granulare Aufteilung ver-
zichtet werden. Im Sinne des maschinellen Lernens ist
es sinnvoller, méglichst viele Produkte in einer einzigen
Kampagne zu platzieren. So kann das System auf groRe-
rer Basis verwalten, auswdhlen, optimieren und letztend-
lich bessere Erfolge erzielen.

Beim Remarketing konnen zwei Félle unterschieden
werden: Haben sich die ehemaligen Besucher Threr
Website bestimmte Produkte angesehen, so werden die
Anzeigen dynamisch auf Grundlage des Produktfeeds
erstellt und etwa mit den Produktbildern ausgespielt.
Haben Ihre Besucher bislang keinen bestimmten Artikel
aufgerufen, so werden Anzeigen geschaltet, die aus den
Assets erstellt werden, die Sie beim Einrichten der Kam-
pagne hinterlegen miissen. Dies sind etwa Firmenlogo,
Marketingbild, kurzer und langer Anzeigentitel, Beschrei-
bungstext und finale URL.

Google nutzt die Giber das Conversion-Tracking defi-
nierten Geschaftsziele und strebt dafiir den maximalen
Gesamt-Conversion-Wert im Rahmen der Budgetvorgabe
an - die entsprechende Gebotsstrategie Conversion-Wert
maximieren gibt es bislang nur bei Smart-Shopping-Kam-
pagnen. Optional kdnnen Sie einen Ziel-ROAS einstellen.
Dann versucht Google, den Gesamt-Conversion-Wert
unter gleichzeitiger Einhaltung des Ziel-ROAS zu maxi-
mieren.
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Wie bei allen Smart-Bidding-Stra-
tegien bendtigt Google zumeist eine
zwei- bis vierwdchige Lern- und Test-
phase, bis eine verldsslichere Daten-
basis vorhanden ist. Fiir die Lernphase
werden zumeist realistische Zielein-
stellungen und nicht eingeschrankte
Ausspielungen empfohlen; das Festle-
gen eines Ziel-ROAS sollte daher erst
im Anschluss erfolgen. Wie bei allen
Smart-Kampagnen kann es nicht nur in
der Lernphase zu schlechterer Perfor-
mance und EinbuBen kommen.

Smart-Shopping-Kampagnen
haben regelméaRig Vorrang, wenn
sie ebenso wie die regulédre Shop-
ping-Kampagne oder die Remarke-
ting-Kampagne im Displaynetzwerk
fir eine Anzeigenauslieferung infrage
kommen. Google empfiehlt daher,
»diese anderen Kampagnen zu pausie-
ren, damit das maschinelle Lernen von
smarten Shopping-Kampagnen nicht
gestort wird“ (siehe Google Ads-Hilfe
https://support.google.com/google-ads/
answer/76747397hl=de).

Dieser Empfehlung sollte nicht
blindlings Folge geleistet werden.
Shopping-Kampagnen machen typi-
scherweise einen grofRen Anteil des
Erfolges und Umsatzes von Ads-Kam-
pagnen aus. Der Wechsel auf einen
neuen Kampagnentyp ist somit ziem-
lich risikoreich.

Daher kann es deutlich mehr Sinn
machen, nicht umgehend mit allen
Produkten, sondern erst mit ausge-
wahlten Produktgruppen umzuziehen.
Fiir diese kdnnen dann Auswertungen
gezogen und mit vergangenen Leis-
tungsdaten verglichen werden. Bei
Erfolg werden weitere Produktgrup-
pen dberfihrt.

Die Messung des Erfolges einer
Smart-Shopping-Kampagne ist in der
Praxis allerdings nicht unbedingt ein-
fach. So bedienen sie immer auch das
Remarketing im Displaynetzwerk, auf
YouTube oder in Gmail - wéhrend die
reguldren Kampagnen natiirlich ,,ganz

bei sich® bleiben. Zudem werden
Smart-Shopping-Kampagnen bevor-
zugt ausgespielt, was eine Vergleich-
barkeit zusatzlich erschwert.

Letztlich bleibt zu sagen, dass
das Handling tatséachlich leichter, die
Moglichkeiten der Kontrolle und Ein-
flussnahme aber auch weniger wer-
den. Mag Thnen das 2-in-1-Paket sehr
verlockend vorkommen, so verzichten
Sie damit natirlich aber auch auf eine
getrennte Budgetsteuerung und tber-
lassen Google die Verteilung.

Doch Google ist nicht nur im
Shopping smart unterwegs, sondern
beispielsweise auch im Displaynetz-
werk. Folgerichtig handelt es sich
dabei dann um smarte Displaynetz-
werk-Kampagnen.

Smart Display Campaigns
Smart Display Campaigns (smarte

Displaynetzwerk-Kampagnen) setzen

auf die gleichen Hebel wie ihr Pendant

aus dem Shopping-Bereich.

» Als Werbender hinterlegen Sie fiir
Ihre Anzeigen Assets zu kurzen
Anzeigentiteln, Beschreibungen
sowie Bildmaterialien und vervoll-
standigen diese durch die Eingaben
zu finaler URL, langem Anzeigen-
titel und Unternehmensnamen. Die
Komponenten werden von Google
automatisch kombiniert und dem
jeweiligen User angepasst ausge-
spielt.

» Auch die Gebotseinstellung erfolgt
automatisch durch Google. Als
Gebotsstrategie stehen Thnen
Ziel-ROAS und Ziel-CPA zur Ver-
figung. Es ist sogar moglich, dass
Sie nur nach Conversions bezahlen
(siehe Abb. 4). Auch hierbei ist zu
beachten, dass Sie realistische und
erreichbare, zu Beginn gar leicht
erhéhte (Conversion-)Gebote ange-
ben. Ansonsten liefert Google Thre
Anzeigen erst gar nicht aus.

» Um moglichst erfolgreiche Anzei-
genausspielungen vorzunehmen,
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kombiniert Google das automati-
sche Remarketing fiir die Ansprache
ehemaliger Website-Besucher mit
der automatischen Ausrichtung zur
Ansprache potenzieller Neukunden,
die sich noch deutlich frither im
Kaufprozess befinden. Eine manu-
elle Ausrichtung nach kontext- oder
interessenbezogenen Kriterien
durch Sie ist also nicht mehr notig
und auch nicht mehr moglich.
Inhalte und Zielgruppen kénnen
jedoch ausgeschlossen werden.

Um mit Smart-Displaynetz-
werk-Kampagnen starten zu konnen,
bendtigen Sie das Conversion-Track-
ing. Zudem miissen Sie innerhalb der
letzten 30 Tage entweder mindestens
50 Conversions im Displaynetzwerk
oder 100 Conversions im Suchnetz-
werk erzielt haben. Nebenbedingung:
90 Prozent der Conversions miissen
innerhalb von sieben Tagen ab dem
Klickzeitpunkt stattfinden.

Fazit

Das Thema Automation durch-
dringt mittlerweile samtliche Bereiche
der Ads-Welt: angefangen bei den
in der letzten Ausgabe vorgestellten
Gebotsstrategien iiber verschiedenste
Features und Funktionen bis hin zu
den eben besprochenen (Smart-)Kam-
pagnentypen. Dabei kénnen Automa-
tisierungen nicht nur Erleichterungen
und Zeitersparnisse beim Betreuen
von Ads-Konten bringen - sie kdnnen
den Erfolg von Kampagnen tatsach-
lich auch steigern. Lauft es hingegen
nicht wie gewiinscht, so sind mogliche
Grinde deutlich schwerer zu ermitteln
und Optimierungen daher auch nicht
moglich. Solange die manuellen Ver-
sionen als Alternative weiter bestehen,
bleibt dem Werbenden dann immerhin
wieder der Schritt zuriick.



