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Alexander Beck

GOOGLE ADS 2019 -

WAR WAS?

Im ersten Halbjahr 2019 blieben die ganz groRen Neuerungen bei Google Ads bis- 4
lang aus. Trotzdem gab es zahlreiche Anderungen, die Auswirkungen auf Kampa-

gnen, Leistungsdaten und in Folge auf Auswertung, Betreuung und Optimierung

der Kampagnen hatten. Nicht alle Neuerungen wurden grof3 publik gemacht, man-

che wurden einfach still und leise umgesetzt. Lesen Sie im Folgenden von -
dem Google-Ads-Experten Alexander Beck einige wichtige Hin-
weise auf solche Anpassungsmoglichkeiten, die Sie durchaus

gewinnbringend nutzen konnen.
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Wie es in der Natur der Sache liegt, fal-
len Design- und Darstellungsdnderungen im
Google-Ads-Konto am meisten auf: In der
linken Baum-Navigation kamen einige neue
Sortierkriterien hinzu, die sich jedoch nur auf
die Baum-Navigation selbst auswirken. Die
Account-Empfehlungen durch Google wurden
erweitert und machen sich nun auch neben den
Graphen breit. Der Google Ads Editor wurde zur
Uberraschung vieler iiberarbeitet und dadurch
eher umstandlicher als einfacher zu bedienen;
vor allem bei Monitoren mit geringer Auflosung
wird durch die Darstellung in drei Spalten die
Arbeit erschwert. Der Keyword-Planer erhélt
Schritt fur Schritt alle Funktionen zurick, die
er mit der letztjahrigen Uberarbeitung einge-
biiRt hatte.

Doch gab und gibt es auch Anderungen, die
tatsachlichen Einfluss auf die Performance und

die Leistungsdaten der Kampagnen haben -
und deren Umstellung weit weniger prominent
ausfiel. Eine davon betrifft die Gebotsstrate-
gien.

Gebotsstrategien
Bei der Auswahl an Gebotsstrategien kom-
men neue Strategien hinzu, bekannte Optionen
werden geldscht bzw. automatisch umgestellt.
Mit der ,,Ausrichtung auf Suchseiten-
position“ erscheinen Anzeigen auf der ersten

Google-Suchergebnisseite oder an den Top-Posi-

tionen. Mit dem ,,Anteil an moglichen Impres-
sionen gegeniiber Mitbewerbern® kann gewahlt
werden, welche Domain wie haufig beziglich
Anzeigenrang ibertroffen werden soll.

Beide Optionen verschwinden und werden
umgestellt auf den ,angestrebten Anteil an
moglichen Impressionen® (Target Impression
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Gebote

Wo sollen Ihre Anzeigen ausgeliefert werden? (3)

Zuriick zu vorherigen Gebotsoptionen

Angestrebter Anteil an mdglichen Impressionen +

G

Ganz oben auf der Suchergebnisseite +

Angestrebter Anteil an méglichen Impressionenin % @)

65 %

Limit fiir maximales CPC-Gebot (3

€

Portfoliostrategie verwenden

Abb.1: Gebotsstrategie ,,angestrebter Anteil an méglichen Impressionen*

Conversions

Conversion-Aktionen auswahlen

Wahlen Sie aus, welche Conversions in der Spalte "Conversions® fiir diese Kampagne enthalten sein und fiir A
Smart Bidding verwendet werden sollen

. e b o)
O Einstellungen fiir “In ‘Conversions’ einbeziehen" auf Kontoebene verwenden @

@ Conversion-Aktionen fiir diese Kampagne auswihlen

ABBRECHEN ~ SPEICHERN

Abb.2: Conversion-Aktionen fiir diese Kampagne auswahlen

Share). Hierbei legen Sie zwei Ein-
stellungen fest, die Google durch
automatische Gebotsabgaben zu
erreichen versucht (siehe Abbildung
01: Gebotsstrategie ,angestrebter
Anteil an moglichen Impressionen®).
Sie geben an, welchen Prozentsatz der
tiberhaupt moglichen Impressionen
Sie mit Threr Anzeige erreichen wol-
len und ob die Anzeige dabei auf der
obersten Top-Position, oberhalb der
Suchergebnisse auf den Top-Positionen
oder irgendwo auf der ersten Such-
ergebnisseite erscheinen soll. Optional
l&sst sich ein maximales CPC-Gebot
einstellen, um Auswiichse nach oben
zu begrenzen.

Als Beispiel nennt die Google-Hilfe
einen angestrebten Anteil an mogli-
chen Impressionen von 65 Prozent fiir
die oberste Position: , Die Gebote wer-
den dann automatisch so festgelegt, dass
wenn Ihre Anzeigen ausgeliefert werden,
sie zu 65 % ganz oben auf der Sucher-
gebnisseite zu sehen sind.” (http://ein-
fach.st/gads64)

Nicht erklart wird hingegen, ob
Impressionen an anderen Positionen
oder jenseits der 65 Prozent bewusst
vermieden werden - ein Effekt, der
moglicherweise keineswegs von Thnen
gewollt ist. Auch das Verhalten bei
eingeschranktem Budget ist an keiner
Stelle erklart.

Ebenfalls noch als neue Gebots-
strategie darf die Option ,,Conver-
sion-Wert maximieren® gelten. Mit
ihr wird das Ziel verfolgt, bei fest-
gelegtem Budget den Gesamt-Conver-
sion-Wert einer Kampagne zu erhéhen.
Als Voraussetzung miissen hierfir
beim Conversion-Tracking transak-
tionsspezifische Conversion-Werte
ibergeben werden. Diese Option ist
derzeit fir Search-Kampagnen als Beta
sowie fiir Shopping-Kampagnen ver-
fugbar.

Ebenfalls angekiindigt ist eine wei-
tere Funktion zum Conversion-Wert:
Regeln, mit denen es moglich ist,
Conversion-Werte auf Basis von Gera-
ten, Zielgruppen und Standorten zu

gewichten. So kann beispielsweise
abgebildet werden, dass ein neuer
Kunde aus Nordrhein-Westfalen den
Wert X, ein neuer Kunde aus Bayern
den Wert Y hat oder eine Anmeldung
iber ein Mobilgerdt anders gewertet
wird als eine Anmeldung tber ein
Desktopgerat.

Und als Letztes: Saisonalitdten sol-
len bald manuell anpasshar sein. Zwar
kennt Google natirlich auch Ereignisse
wie Weihnachten, Valentinstag oder
Black Friday und versucht, diese im
Rahmen der Gebotsstrategien auto-
matisiert zu beriicksichtigen. Doch
lassen sich haufig genug zeitliche
Verzégerungen feststellen, sodass der
Algorithmus erst auf die verdnderten
Gegebenheiten reagiert, wenn der
Anlass eigentlich schon vorbei ist.

Damit Werbende deswegen nicht
von den Gebotsstrategien zurtick auf
manuelle Gebote switchen, will Goo-
gle die Strategien nun anpassbar und
planbar machen. Im Voraus kénnen
also Einstellungen fiir den Ereignis-
zeitraum definiert werden, die dann
zeitlich punktgenau greifen - bei
offiziellen Feiertagen ebenso wie bei
unternehmenseigenen Aktionen.

Conversion-Aktionen

Smart Bidding ist eine Untergruppe
der Gebotsstrategien. Beispiele dafir
sind die eben erwdhnten Optionen
~angestrebter Anteil an méglichen
Impressionen“ und ,,Conversion-Wert
maximieren®, aber insbesondere auch
der ,auto-optimierte CPC*, ,,Con-
versions maximieren®, ,Ziel-CPA®
und ,Ziel-ROAS®. Mit ihnen wird die
Gebotsabgabe bei jeder Auktion durch
maschinelles Lernen automatisch von
Google angepasst, sodass die fest-
gelegten Zielvorgaben bestmdglich
erreicht werden.

Um conversionbasierte Gebots-
strategien nutzen zu kénnen, muss
Conversion-Tracking aktiviert sein.
Google optimiert beim Smart Bidding
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Conversion-Aktionen

CONVERSION-AKTIONEN

CONVERSION-AKTIONSGRUPPEN

Einstellungen

Uploads

Test-Aktionegruppe
Salesforce

Analytics

(<

Analytics

O

=]
Email angeklickt
9

Analytics

Neue Conversion-Aktionsgruppe hinzufiigen

Conversion-Aktionen auswahlen

Q 2 ausgewahit

Telefonnummer angeklickt
Kontaktseite besucht |

Kontaktformular abgesendet

ALLE LOSCHEN

Kontaktseite besucht . 0

Email angeklickt : 9

Abb.3: Tools > Conversions > Conversion-Aktionsgruppen

nur auf diejenigen Conversions, die
»in Conversions“ einbezogen werden -
eine Einstellung, die beim Erstellen
des Conversion-Codes festgelegt wer-
den muss. Diese gilt grundsatzlich -
und bis zuvor ausschlieBlich - fiir das
gesamte Konto und damit fir alle Kam-
pagnen. Daraus konnen sich bei der
Optimierung auf Conversions und beim
Erreichen eines Ziel-CPA Probleme
ergeben.

Ein Beispiel: Sie vertreiben auf
Ihrer Website ein Produkt und verfol-
gen zwei verschiedene Ziele als unter-
schiedliche Conversion-Aktionen: den
Download eines Informations-PFDs fiir
User, die das Produkt noch nicht ken-
nen, sowie den Verkauf des Produktes.
Entsprechend unterschiedlich sind
Thre Kampagnen aufgesetzt: Kampag-
nen mit allgemeinen, thematisch wei-
ten Keywords haben den Download als
Ziel, Kampagnen mit speziellen Such-
begriffen nach dem Produkt den Sale.

Gilt die Einstellung ,,in Conversions
einbeziehen” kontoweit, so optimiert
Smart Bidding je nach Wahl also fir
mindestens eine Kampagne nicht
(ausschlieBlich) auf das tatsachlich
gemeinte Ziel: Wird die Sale-Conver-
sion ,,in Conversions® einbezogen,

so wird sie dies auch in der Down-
load-Kampagne; wird die Downlo-
ad-Conversion ,in Conversions® ein-
bezogen, so wird sie dies auch in der
Sales-Kampagne. Bei Letzterem kann
es also theoretisch passieren, dass
Google ausschlieRlich auf Downloads
maximiert, obwohl eigentlich Sales
generiert werden sollen - eine génz-
lich andere Zielsetzung, der Sie einen
véllig anderen Wert zuweisen und fiir
die Sie auch ein anderes Budget ein-
gestellt haben (ndmlich das der Down-
load-Kampagne).

Um solche Probleme zu vermei-
den, kann die Zuordnung nunmehr
je Kampagne individuell eingestellt
werden. Hierfiir treffen Sie einfach
die entsprechende Auswahl in der
Kampagneneinstellung ,Conversions®
im erweiterten Bereich (siehe Abbil-
dung 2). Fiir obiges Beispiel optimiert
Smart Bidding in der Sales-Kampagne
somit nun also tatsachlich auf Sales, in
der Download-Kampagne tatséachlich
auf Downloads.

Wéhlen Sie nicht nur eine, sondern
mehrere Conversion-Aktionen aus, so
werden diese automatisch zu einer
~Conversion-Aktionsgruppe® zusam-
mengefasst. Diese steht Thnen dann

auch fiir weitere Zuordnungen auf
Kampagnenebene zur Verfiigung. Zu
finden sind sie im Conversion-Bereich
(siehe Abbildung 3).

Beachten Sie: Die Zuordnung auf
Kampagnenebene ist nur dann sinn-
voll, wenn Sie mit Smart Bidding
unterschiedliche Ziele verfolgen und
auf Anzahl der Conversions oder auf
Ziel-CPA optimieren. Nicht nétig ist
diese Unterscheidung, wenn Sie in
Bezug auf Conversion-Werte optimie-
ren (Conversion-Wert maximieren oder
Ziel-ROAS) und diese Werte je Conver-
sion-Aktion korrekt an- sowie tiber-
geben. Ebenfalls nicht erforderlich ist
dieses Prozedere fir Auswertungen:
Unterschiedliche Conversion-Aktionen
lassen sich wie gewohnt (iber die Seg-
mentfunktion oder benutzerdefinierte
Spalten anzeigen.

Standortoptionen

Die Auslieferung von Anzeigen wird
geografisch auf Kampagnenebene tiber
die Einstellung ,Standorte” festgelegt.
Uber die Standortoptionen l4sst sich
detailliert festlegen: Sollen die Anzei-
gen Usern angezeigt werden, die sich
fiir diese Standorte interessieren (etwa
ausgedriickt durch eine entsprechende
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Suchanfrage wie ,autovermietung ham-
burg“) und/oder die sich in dieser Ziel-
region befinden.

Letzteres wurde nun stillschwei-
gend erweitert. Angesprochen werden
nicht mehr nur ,,Nutzer, die sich gerade
in der Zielregion befinden®, sondern
auch diejenigen, die sich ,regelmaRig"
dort befinden. Steht eine genauere
Erklarung, was ,regelmaBig* genau
bedeutet, noch aus, so kénnen durch
diese Anderung bei Kampagnen mit
regionaler Ausrichtung auf jeden Fall
mehr User angesprochen werden - was
durchaus Auswirkungen auf die Leis-
tungsdaten haben kann. Ein beliebtes
Beispiel sind Pendler, die zu Hause nun
auch solche Werbung angezeigt bekom-
men, die eigentlich auf die Region ihres
Arbeitsplatzes ausgerichtet ist. Ob dies
im Einzelfall tatsachlich Sinn macht und
zur Anwendung kommt, entscheidet
das Google-System auf Grundlage des
maschinellen Lernens.

Leistungsdaten

Die altbekannte LeistungsgroRe
Ldurchschnittliche Anzeigenposition®
wird kiinftig nicht mehr angezeigt. Sie
gibt an, an welcher Position die eigene
Anzeige durchschnittlich im Vergleich
zum Mitbewerb ausgeliefert wurde.
Eine Position von 2 besagt also ledig-
lich, dass die Anzeige als zweitgereihte
ausgeliefert wurde. An welcher Stelle
dies war, bleibt unklar. Theoretisch
kann dies ndmlich in den Top-Positio-
nen, unterhalb der organischen Such-
ergebnisse oder gar erst auf einer nach-
folgenden Seite sein.

Thren Ersatz findet die durchschnitt-
liche Anzeigenposition in zwei Daten:
Die , Rate der Impressionen an oberen
Positionen im Suchnetzwerk“ (Impr.
obere Pos. %) gibt den Prozentsatz an,
zu dem die Anzeigenschaltungen an
oberer Position ausgeliefert wurden.
Oder laut Formel aus der Google-Hilfe:
Impressionen an oberen Positio-
nen / Impressionen (siehe https://

support.google.com/google-ads/ans-
wer/7501826#top_impression). Analog
ergibt sich die ,Rate der Impressionen
an oberster Position im Suchnetzwerk®.

Laut Google haben diese Werte den
Vorteil, nicht mehr auf den Vergleich
zum Mitbewerb, sondern deutlich star-
ker auf die tatsachliche Position auf
der Suchergebnisseite abzuzielen. Dies
ist nattrlich trotzdem kein Grund, die
Anzeigenposition gleich komplett zu
l6schen.

Verwechseln Sie die , Rate der
Impressions ...“ nicht mit dem bekannten
LAnteil an méglichen Impressions ..."
also dem Impression Share. Dieser
bezieht sich auf die Gesamtheit der
moglichen Impressions.

Der , Anteil an moglichen Klicks®
(Click Share) ist mittlerweile fiir Search-
und Shoppingkampagnen verfligbar. Er
stellt laut Google ,.eine Schétzung aller
Klicks, die Sie unter Umstdnden erhalten
hdatten“ dar und hilft, ,herausfinden,
welche Einstellungen Sie dndern miissen,
um mehr Klicks zu erzielen®. Wie alle
Schatzungen von Google sollte auch der
Anteil an méglichen Klicks zur Kenntnis
genommen, aber mit Vorsicht genossen
werden.

Fur den Anteil an moglichen Klicks
wird die gleiche Grundlage wie fiir den
Anteil an moglichen Impressionen her-
angezogen: alle Anzeigenauktionen, an
denen eine Anzeige teilgenommen hat
und die in Folge ausgeliefert, geklickt
oder nicht ausgeliefert wurden. Daher
kann es sinnvoll sein, die beiden Werte
gemeinsam zu betrachten und mog-
liche Erkenntnisse abzuleiten. Ein hoher
Impression Share mit niedrigem Click
Share kann darauf hindeuten, dass es
wenig relevante Anzeigen zu hoher Aus-
spielung schaffen - Budget und Gebote
somit geniigend hoch sind, Potenziale
aber etwa in den Anzeigentexten und
-erweiterungen liegen. Umgekehrt [&sst
ein niedriger Impression Share mit
hohem Click Share Potenziale in der
Auslieferung der relevanten Anzeigen

vermuten — was eine weitere Analyse
nach sich ziehen kdnnte, ob sich die
entgangenen Impressions mit fehlen-
dem Budget oder mit einem niedrigen
Anzeigenrang erkldren lassen.

Migration von Display-
Keywords zu benutzer-
definierten Zielgruppen

Nach langer Ankiindigung werden
seit einigen Wochen nunmehr alle
Display-Anzeigengruppen mit der Aus-
richtung auf Zielgruppen-Keywords
automatisch durch Google auf ,benut-
zerdefinierte Zielgruppensegmente
mit gemeinsamer Absicht” umgestellt.
Insbesondere bei Leistungsanderungen
gilt es, die Ergebnisse der Migration
und deren Auswirkungen zu analysie-
ren: So konnten schon Umstellungen
auf Zielgruppendefinitionen mit gerade
einmal einem Keyword und absurde
Gebotsanpassungen festgestellt wer-
den, die keineswegs die von Google
versprochene ,leichte Leistungsverbes-
serung” zur Folge haben. Auch gilt es zu
prifen, ob tatsachlich noch die gleiche
Zielgruppe und ZielgruppengrélRe ange-
sprochen wird. Denn immerhin erfolgt
mit der Umstellung auch ein Wechsel
von kontextbezogener auf interessen-
bezogene Ausrichtung. Und nicht immer
sind definierte Websiteinhalte identisch
mit der Definition der Zielgruppe, die
angesprochen werden soll.

Ein Fazit

In der ersten Halfte des Jahres gab
es tatsdchlich so manche Anderungen,
die sich durchaus auf die Leistung der
Google-Ads-Kampagnen auswirken
konnten. Nicht immer wurden sie aus-
reichend publik gemacht, oftmals konn-
ten sie nur durch genaues Hinsehen
entdeckt werden. Ob es 2019 allerdings
noch zu einer wirklich groRen Neuerung
kommt, wird die zweite Jahreshalfte
zeigen.
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