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Alexander Beck

Google Ads:

Neues zu Smart Bidding und Conversions -
erfolgreich im Jahr 2020

Google trieb auch im vergangenen Jahr das Thema Automatisierungen voran. Ein wesent-
licher Bestandteil sind hierbei die automatisierten Gebotsstrategien und insbesondere
deren Untergruppe Smart Bidding. Lesen Sie im Folgenden die wichtigsten Neuerungen zu
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Gebotsstrategien und Conversions, um auch im neuen Jahr erfolgreich zu bleiben.
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Automatisierte Gebotsstrategien legen die
Steuerung von Gebotspreisen (Bid Manage-
ment) in Googles Hand, um die definierten
Ziele bestmdglich zu erreichen: Ziele nach
Impressions, nach Klicks und nach Conversi-
ons. Letztere Untergruppe wird auch als Smart
Bidding bezeichnet. Hierbei prognostiziert
Google aufgrund zahlreicher Signale, mit
welcher Wahrscheinlichkeit ein Klick zu einer
Conversion fithren wird, und passt die abgege-
benen Gebote des Werbetreibenden automa-
tisch an. Ziel ist es, entweder moglichst viele
Conversions zu erreichen:

» zu bestimmten durchschnittlichen Gebots-
preisen, die mittel- bis langfristig eingehal-
ten werden sollen (auto-optimierter CPC,
eCPC)

» zu bestimmten durchschnittlichen Conver-
sion-Kosten (Ziel-CPA)

» beivorgegebenen Budgetausgaben (Conver-
sions maximieren)

» oder einen méglichst hohen Conversion-Wert
zu erzielen:

» bei vorgegebenen Budgetausgaben (Conver-
sion-Wert maximieren)

» zu einem bestimmten Return on Advertising
Spend, also einem bestimmten Verhéltnis
von erzieltem Conversion-Wert zu eingesetz-
ten Kosten (Ziel-ROAS)

Der Ziel-ROAS ist die einzige verbliebene
Smart-Bidding-Strategie, die zur Freischaltung
eine Mindestanzahl an Conversions benotigt:
bei Suchkampagnen beispielsweise mindestens
15 Conversions in den letzten 30 Tagen. Google
empfiehlt fiir bestmogliche Gebotsanpassun-
gen gar 50 Conversions.

Entscheidend ist bei diesen Strategien natiir-
lich die Vorgabe, auf welche Conversion denn
optimiert werden soll. Eine der sinnvollsten Ver-
besserungen in letzter Zeit ist daher die Méglich-
keit, dies nunmehr auf Kampagnenebene, nicht
mehr ausschlieBlich auf Kontoebene festlegen zu
kénnen.

Conversion-Aktion
auf Kampagnenebene

Automatisierte Gebotsstrategien optimieren
auf Conversion-Daten der Spalten ,,Conversions®,
nicht der Spalten ,,alle Conversions®. Klassischer-
weise erfolgt die Unterscheidung direkt beim
Erstellen der jeweiligen Conversion-Aktion. Die
Entscheidung, eine Aktion ,in Conversions ein-
beziehen® zu wollen oder nicht, gilt damit fiir das
gesamte Konto und damit fiir alle Kampagnen und
sonstigen Elemente. Dies ist auch weiterhin so,
kann aber nun Gberschrieben werden.

Denn tatsdchlich kdnnen unterschiedliche
Kampagnen eines Kontos durchaus unterschied-
liche Ziele verfolgen: Einige Kampagnen sollen
Sales generieren und verfolgen daher das Ziel
Verkdufe oder Umsatz, andere Kampagnen sol-
len fiir Awareness sorgen und werden daher an
definierten Engagementzielen gemessen. Dies
kann nun bei den Einstellungen jeder Kampagne
beriicksichtigt werden: Unter dem Punkt ,,Conver-
sions” lassen sich tiber die Option ,,Conversion-
Aktion flir diese Kampagne auswahlen“ alle im
Account verfiigbaren Conversion-Aktionen auf-
rufen und einfach per Klick iibernehmen (siehe
Abbildung 1).

Grundsatzlich ldsst sich fiir das vergangene
Jahr feststellen, dass automatisierte Gebots-
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Abb.1: Conversion-Aktion auf Kampagnenebene auswahlen

strategien immer besser funktionieren
und tatsachlich immer haufiger bessere
Ergebnisse als manuelle Gebote liefern.
Ein fehlgeschlagener Versuch in der Ver-
gangenheit sollte daher im neuen Jahr
durchaus nochmals gewagt werden. Wie
immer empfiehlt es sich trotzdem, eine
solch einschneidende Anderung wie

den Wechsel der Gebotsstrategie durch
Kampagnentests abzusichern und so das
Risiko zu verringern.

Ein Problem bleibt jedoch: Lauft eine
Kampagne mit automatischer Gebots-
strategie, so mag das System Anderun-
gen nur in engen Grenzen. Modifizierte
Zielvorgaben, angepasste Budgets oder
neue Werbemittel kénnen nicht nur eine
neuerliche Lernphase einlduten; sie kén-
nen auch zu deutlich schlechteren Leis-
tungsdaten oder gar zu einem Absturz
der Anzeigenauslieferung fiihren. Nach
einem Wechsel auf Automatisierungen
sind manuelle Eingriffe des Werbetrei-
benden - und damit manuelle Anpas-
sungen, Korrekturen und Optimierungen
- entweder gar nicht mehr moglich oder
doch zumindest unberechenbar.

Solange eine automatisierte Gebots-
strategie die gewiinschten Ziele erzielt,
mag dies vielleicht kein Problem sein.
Erreicht sie diese nicht, so werden
Korrekturméglichkeiten jedoch umso
schmerzlicher vermisst. Die Bereitstel-
lung erforderlicher Informationen ist
daher in beide Richtung wichtig: vom
Werbetreibenden an Google, wenn etwa

untypische Leistungsdaten zu erwarten
sind (,,saisonale Anpassungen® - siehe
unten); von Google aber auch an den
Werbetreibenden, indem ihm Insights
fir die eigene Marketingstrategie bereit-
gestellt werden. Diese Einblicke stellt
Google seit Langerem in Aussicht. Ein
erster kleiner Schritt in Richtung Trans-
parenz ist der ,Bericht zu Gebotsstrate-
gien®.

Bericht zu
Gebotsstrategien

Der ,Bericht zu Gebotsstrategien®
kann auf der Kampagnen-Ubersichts-
seite im Google-Ads-Konto fiir jede
Kampagne in der Spalte ,,Gebotsstra-
tegietyp” aufgerufen werden. Er ist fir
alle automatisierten Gebotsstrategien
auBer fir den auto-optimierten CPC
verfiigbar (siehe Abbildung 2).

Kampagne Budget Status Gebotsstrategietyp 1
10,00 € pr... Aktiv CPC (auto-optimiert)
30000€.. Ad Aktiv Ziel-CPA
37500€ .. Aktiv Conversions maximier...
3600 €pr.. Durch das Budget eingeschrinkt E Manueller CPV

Abb.2: Bericht zu Gebotsstrategien
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Abb.3: Bericht zu Gebotsstrategien
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Als Inhalte werden im Bericht aus-
gewiesen:

» der aktuelle Status der Gebotsstrate-
gie - ob sie aktiv ist, ob das Budget
eingeschrankt ist, ob das Ziel durch
ein Gebotslimit beschrankt ist und
vieles mehr

» die Conversion-Verzdgerung, also der
Zeitraum zwischen Impression bzw.
Klick bis zur Conversion

» eine Kurziibersicht zu den Leistungs-
daten sowie zu den aktuellen Zielvor-
gaben

» der Leistungsverlauf in Form einer
Grafik

» und sicherlich am interessantesten:
die Einschatzungen der wichtigsten
Signale, die Google fiir die Anpassung
der Gebote heranzieht: etwa Geréte,
Standorte, Zeit, Keywords, Zielgrup-
pen oder Kombinationen davon

Letzteres ist bislang erst fir die

Gebotsstrategien ,Ziel-CPA“ und ,,Con-

versions maximieren® verfiighar (siehe

Abbildung 3).

Saisonale Anpassungen

Mit ,saisonale Anpassungen® gibt
der Werbetreibende Google bekannt,
dass es bei ihm in ndchster Zeit zu gean-
derten Conversion-Raten kommen kann:
etwa aufgrund eines Ausverkaufs, einer
Produkteinfiihrung oder Sonderpreisen.
Liegen Erkenntnisse aus vorangegange-
nen Aktionen vor, so kann die erwartete
Auswirkung bzw. Verdnderung mitge-
teilt werden. Dadurch bewertet Google
diese tempordren Schwankungen im
Rahmen der Smart-Bidding-Strategien
korrekt und beriicksichtigt diese als
Saisonalitdten, nicht als grundsatzliche
Datenanderungen.

Saisonale Anpassungen befinden
sichin ,Tools und Einstellungen® (Werk-
zeugschliissel rechts oben im Account)
> ,gemeinsam genutzte Bibliothek®
> ,Gebotsstrategien® > ,erweiterte
Funktionen®. Nach einer eindeutigen
Bezeichnung und einer optionalen
Beschreibung missen Start- und Endzeit
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Erweiterte Funktionen

Saisonabhingige Anpassungen

Geben Sie einen Namen fir die Anpassung ein

Beschreibung (optional) &

Geben Sie eine Beschreibung fir die Anpassung ein
Startzeit @
Datum auswahlen ~  Uhrzeitauswahl.. ~  Dbis
Ende
Datum auswahlen ~  Uhrzeitauswahl..
Umfang Hier wahlen Sie Kampagnen und Gerate fir die Anpassung aus. Video- und @

App-Kampagnen sind nicht verfiigbar.

@ Kampagnentyp
Alle Kampagnentypen
Suchnetzwerk
Display
Shopping

() spezifische Kampagnen

Gerate
Computer smartphones Tablets

Anpassung der Conversion-Rate Geben Sie eine Schatzung auf Grund|age der erwarteten Anderungen der
Conversion-Raten ein. Wenn Sie beispielsweise erwarten, dass die Conversion-
Raten wahrend eines dreitdgigen Sonderverkaufs um 50 % steigen, nehmen Sie
eine Anpassung von bis zu 50 % vor. So konnen |hre Gebote besser optimiert
werden.
Erhghen ~ %

Abb.4: Eingabe der saisonalen Anpassungen

der Aktion angegeben werden. Anpas-
sungen kénnen fiir Search-, Shopping-
und Displaykampagnen vorgenommen
werden. Zudem ist es moglich, die
Gerdtetypen einzeln hinzuzunehmen.
Letztendlich wird die erwartete Ande-
rung der Conversion-Rate angegeben,
auf deren Grundlage Google die opti-
male Gebotsanpassung auch wahrend
des Aktionszeitraums versucht (siehe
Abbildung 4).

Beachten Sie, dass allgemein
bekannte Saisonalitdten wie Ostern,
Weihnachten oder Black Friday auto-
matisch vom System beriicksichtigt
werden. Als saisonale Anpassungen soll-
ten daher insbesondere ,individuelle®
Ereignisse angegeben werden, die nicht
langer als sieben Tage dauern sollten.
Bereits bei ldngeren Zeitspannen ab 14
Tagen rat Google von der Anpassung ab.

Zeitpunkt der Conversion
Wie [4uft das Google-Ads-Conver-

sion-Tracking ab? Der Werbetreibende

erstellt in seinem Account den Conver-

sion-Tracking-Code und implementiert
ihn auf seiner Website. Der notwendige
Code besteht aus zwei Teilen: Das ,all-
gemeine Website-Tag"“ wird auf der
gesamten Website eingebaut und bei
jedem Seitenaufruf ausgespielt. Das
,Ereignis-Snippet” setzt das allgemeine
Website-Tag zwingend voraus, soll aber
so eingebaut werden, dass es nur beim
Erreichen der Conversion ausgespielt
wird (d. h. beispielsweise beim Seiten-
aufruf einer Bestellbestatigungsseite
oder beim Klick auf einen bestimmten
Button).

Ein User klickt nun am 25. Januar auf
eine Google-Ads-Anzeige. Beim Klick
wird ein Cookie auf seinem Endgerat
platziert. Der User sieht sich auf der
Website um und verldsst sie schlieBlich,
ohne eine Conversion getatigt zu haben.
Am 3. Februar kommt er iber eine
andere Quelle als Google Ads wieder auf
die Website. Bei diesem zweiten Besuch
tatigt er nun eine Conversion.

Mit der Conversion wird der Track-
ing-Code auf der Conversion-Seite
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Spalten fiir Kampagnen anpassen

Empfohlene Spalten
Leistung

Sichtbarkeit

Conversions

[[] conversions [[] kosten/Conw.

[[] conv.-Wert/Kosten [] Conv-Wert/Klick

Conversions (nach Conv.- Conv.-Wert (nach Conv.-
Zeit) Zeit)

[7] Alle Conv [[] Kosten/alle Conv

[[] Wert aller Conv./Kosten [] wertaller Conv./klick

Alle Conv. (nach Conv.- Wert aller Conv. (nach
Zeit) Conv.-Zeit)

[[] ConvRate

[] Rate aller Conw.

[ conv-wert

[] wert/Conw.

Wert/Conv. (nach Conv.-
Zeif)

[[] wert aller Conw.

[] wert/alle Conv.

Wert/alle Conv. (nach
Conv.-Zeit)

Abb.5: Zeitpunkt der Conversions als Spalten

aufgerufen. Der Code priift, ob auf dem
Endgerat das Ads-Cookie existiert. Ist
dies der Fall, so liest er es aus und ord-
net die Conversion dem Zeitpunkt des
Klicks, hier also dem 25. Januar, zu.

Der Zeitpunkt, der im Account ftr
Conversions ausgewiesen wird, kann
also vom tatsdchlichen Zeitpunkt der
Conversion abweichen. Aus diesem
Grund sind am 1. Februar typischer-
weise noch nicht alle Conversions
erfasst, die Google Ads (teilweise nach-
traglich) dem Januar zurechnen wiirde.
Vielmehr muss fiir eine vollstandige
Erfassung und Auswertung bis zum Ende
des ,Conversion-Tracking-Zeitraums®
gewartet werden. Der Conversion-
Tracking-Zeitraum ist eine Einstellung,
die beim Anlegen einer Conversion im
Google-Ads-Konto festgelegt wird. Hier
wird bestimmt, innerhalb welcher Zeit-
spanne ab dem Werbeklick eine Conver-
sion stattfinden muss, damit sie dem
Werbeklick zugerechnet wird. Typisch
sind 30 Tage, moglich sind ein bis 90
Tage.

Nunmehr kénnen sich Werbetrei-
bende im Google-Ads-Konto Daten zu
Conversions und Conversion-Werten
auch fur den Zeitpunkt anzeigen lassen,
an dem sie tatsachlich ausgeftihrt wur-
den - in obigem Beispiel also fiir den
3. Februar. Mit dieser Art der zeitlichen
Zuordnung kénnen Conversion-Daten

selbst erfassten Daten besser gegen-
ibergestellt werden. Denn beispiels-
weise im eigenen Bestellsystem erfasste
Verkdufe werden selbstverstandlich
auch erst dann gezéhlt, wenn die als
Conversion getrackte Bestellung tat-
sdchlich aufgegeben wurde.

In den Ads-Account importierte Ana-
lytics-Ziele werden wie beim Google-
Ads-Conversion-Tracking zugeordnet. Im
Analytics-Account hingegen erfolgt die
zeitliche Zuordnung schon immer zum
Zeitpunkt der tatsachlichen Conversion
-in obigem Beispiel also dem 3. Feb-
ruar. Als Quelle wird in diesem Fall nur
dann Google Ads ausgewiesen, wenn
der Besuch am 3. Februar als Direktein-
stieg (,Direct” - z. B. iiber Eingabe der
URL oder durch Klick auf einen Book-
mark) erfolgte. Ansonsten wird die Con-
version der tatsdchlich genutzten Quelle
des zweiten Besuches zugeordnet.

Im Google-Ads-Konto kénnen nun-
mehr also sechs neue Spalten einge-
blendet werden, die den tatsachlichen
Zeitpunkt der Conversion beriicksichti-
gen (siehe Abbildung 5). Daten sind seit
Mérz 2019 verfligbar; nicht enthalten
sind als Conversion erfasste Ladenbesu-
che und Ladenverkaufe:

» Conversions (nach Conv.-Zeit)

» Conversion-Wert (nach Conv.-Zeit)

» durchschnittlicher Wert pro Conver-
sion (nach Conv.-Zeit)

» der gleiche Datensatz fir ,,alle Con-
versions®
Messwerte, welche Klicks bzw.
die dadurch entstandenen Kosten in
Relation zu den Conversions bzw. dem
daraus entstandenen Wert setzen,
werden nicht ausgewiesen - einfach

deshalb, weil diese hierbei zeitlich aus-

einanderfallen. Dies betrifft etwa die
Conversion-Rate, Cost-per-Conversion
oder auch den Return on Advertising
Spend (ROAS).

Fazit

Im vergangenen Jahr setzte Goo-
gle mit dem Thema Automatisierun-
gen einen deutlichen Schwerpunkt.
Wichtiger Bestandteil des gesamten
Komplexes waren die automatisierten
Gebotsstrategien und damit auch neue
Entwicklungen im Bereich der Con-
versions. Hier sind in einigen Konten
mit ,Bestellungen®, ,durchschnittliche
WarenkorbgroRe®, ,durchschnittlicher
Bestellwert*, ,Selbstkosten®, ,Brutto-
gewinn“ oder ,Umsatz” bereits die
nachsten Messwerte in der Betaphase
erkennbar. Andere Fortschritte, wie
etwa Smart Bidding fiir Ladenbesuche,
sind bereits voll verfuighar. Fiir Werbe-
treibende gilt es somit, diese Entwick-

lungen gezielt einzusetzen und gewinn-

bringend zu nutzen.

59



