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Alexander Beck

Google Ads:
Smart-Shopping-Kampagnen

2020 brachte zahlreiche Anderungen im Einzelhandel und E-Commerce. Laut Google stie-
gen E-Commerce-Verkdufe im Jahresvergleich um 32 Prozent an, was eine deutlich hohere
Wachstumsrate als in den vorangegangenen Jahren bedeutet. Entsprechend reagieren
Online-Shops darauf und bieten immer mehr und bessere Losungen, um Transaktionen
und neue Kunden zu gewinnen. Gleichzeitig fallt es Unternehmen aber auch zunehmend
schwerer, Schritt zu halten mit neuen Entwicklungen, Kundenwiinschen und Herausforde-
rungen bei der Aussteuerung, Messung und Beurteilung von Werbekampagnen.
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Gerade der letzte Punkt liegt Google selbst-
verstandlich sehr am Herzen. Und in vielen Fal-

len lautet die Antwort darauf Machine Learning,

Echtzeit-Reaktion und Automatisierung: sei es
bei einzelnen Features wie Anzeigenrotation
oder Frequency Capping, bei komplexen Ein-
stellungen wie den Gebotsstrategien oder bei
ganzen Kampagnen wie den Smart-Kampagnen.
Fiir E-Commerce-Websites sind hierbei insbe-
sondere Smart-Shopping-Kampagnen relevant.

Smart-Shopping-Kampagnen

Smart Shopping ist ein Untertyp der Shop-
ping-Kampagnen (siehe Abb. 1). Benotigt wer-
den, wie von Standard-Shopping-Kampagnen
bekannt, daher auch hier ein Feed mit aktuellen

Produktdaten sowie ein Merchant Center. In die-

sem wird der Produktfeed verwaltet und bereit-
gestellt. Google-Ads-Account sowie Merchant
Center missen miteinander verkniipft werden.

Smart-Shopping-Kampagnen kombinieren
reguldre Shopping- mit Display-Remarketing-
Kampagnen. Thre Ausspielung basiert auf meh-
reren Punkten, die typischerweise als Vorteile
fiir mehr Erfolg gegentiber den Standard-Shop-
ping-Kampagnen formuliert werden: Conver-
sion-Wert als Kampagnenziel, erh6hte Reich-
weite und einfachere Kampagnenverwaltung.

Werbetreibende sollen mit Smart Shopping
ihre Unternehmensziele wie ihren Umsatz oder
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ihren Return on Advertising Spend (ROAS) ver-

folgen. Entsprechend stehen als Gebotsstrate-

gien nur die automatischen Optionen ,,Conver-
sion-Wert maximieren® sowie ,,Ziel-ROAS*" zur

Auswahl. Automatische Gebotsstrategien geben

auf Grundlage von Machine Learning Echtzeit-

Gebote ab. Die Hohe der Gebote richtet sich

nach der Wahrscheinlichkeit, die pro Kampagne

definierten Ziele zu erreichen:

» Mit ,Conversion-Wert maximieren“ sollen
Conversions mit dem héchsten Wert zum vor-
gegebenen Budget erzielt werden.

» Ist ein konkretes ROAS-Ziel bereits bekannt,
so kann dies als ,,Ziel-ROAS* angegeben wer-
den. Der Algorithmus versucht in diesem Fall,
den Ziel-ROAS einzuhalten und dabei még-
lichst viele Conversions zu gewinnen.

Insbesondere beim ,Ziel-ROAS* gilt es zu
beachten, dass das System eine Mindestanzahl
an Conversions benotigt. So wird diese Option
bei den meisten Kampagnentypen sowie erst
ab mindestens 15 Conversions innerhalb der
letzten 30 Tage angeboten. Damit der Algorith-
mus optimal arbeiten kann, empfiehlt Google
gar mindestens 100 Conversions pro Monat pro

Kampagne. Eine noch gréBRere Entfaltung wird

Smart Bidding attestiert, wenn es mit Data-Dri-

ven-Attribution kombiniert wird.

Aus einer Smart-Shopping-Kampagne heraus
werden User Uber unterschiedliche Teile der

Google-Netzwerke hinweg angesprochen: im



09-10.2021 « WEBSITE BOOSTING

Wihlen Sie einen Kampagnentyp aus @

Suchen Display

Textanzeigen fir Nutzer schatten, die
an Inrem Produkt oder Ihrer
Dienstleistung interessiert sind

Verschiedene Arten von Anzeigen im
Web schalten

Smart Discovery

Mit Anzeigen, die bei Google und im

Web automatisch bereitgestelit
werden, Geschaftsziele erreichen

Anzeigen unter anderem auf
YouTube, in Gmail und in Discover
schalten

9

Shopping Video

Zuschauer auf YouTube und im Web
ereichen und ansprechen

Mit Shopping-Anzeigen fiir Produkte
werben

Wahlen Sie das Land aus, in dem Sie Ihre Produkde verkaufen @

Q, Deutschiand

Wahlen Sie ein Merchant Center-Konto aus, um Produkte auf Inrer Website zu bewerben @

(®) smarte Shopping-kampagne

Sie kiinnen den Com
Such-und Displayn
han‘\:agneﬂ im Dis

simieren, wenn Sie di
e fiir YouTube und Gmail
und vor regulren Shopp

() standard-shopping-Kampagne

zwerk ausgeliefert werden. Weitere Informationen

Wahlen Sie einen kampagnenuntertyp aus. Dieser kann spéter nicht mehr geéindert werden

che Gebotseinstellung und Ausrichtung fiir das Google
en. Diese Kampagne hat Prioritat vor Remarketing-
pagnen. Weitere Informationen

Wahlen Sie hier Ihre Produkte, die Gebotsstrategie, Ihr Budget und die Ausrichtung aus. Die Anzeigen konnen im Google
Sus tzw

Abb. 1: Kampagnentyp Smart Shopping auswahlen

Suchnetzwerk, im Displaynetzwerk, auf
YouTube und in Gmail. Damit kann der
gesamte Marketingfunnel abgedeckt
werden, etwa von der Ansprache iiber
Prospecting-Ads in Gmail und auf You-
Tube, Giber Interessenten in der Web-,
Shopping- und Bildersuche bis zu Web-
sitebesucher mit Remarketing-Ads im
Display-Netzwerk.

Google wahlt fiir die Ausspielung
automatisiert die Anzeigen-Place-
ments, die den groBten Kampagnen-
erfolg versprechen. Dabei werden der
bestehende Produktfeed sowie die
bereitgestellten Bild- und Text-Assets
kombiniert und getestet, sodass letzt-
endlich die jeweils relevanteste Anzeige
ausgeliefert werden kann.

Laufen neben Smart-Shopping-Kam-
pagnen gleichzeitig reguldre Shopping-
oder Display-Remarketing-Kampagnen,
so werden die Smart-Shopping-Kam-
pagnen bei identischen Produkten vor-
rangig ausgespielt. Google rét von einer
gleichzeitigen Schaltung dann auch ab.

Grundsatzlich sind bis zu 100
aktive und pausierte Smart-Shopping-
Kampagnen innerhalb eines Google-
Ads-Kontos moglich. Inwieweit solch
eine granulare Aufteilung Sinn macht,
wird im Folgenden besprochen.

Struktur aufsetzen

Zur Erreichung eines gewiinschten
Kampagnenerfolges ist es wichtig, die
korrekten Geschaftsziele zu kennen
und Gber die automatischen Gebots-
strategien anzugeben. In modern auf-
gesetzten Google-Ads-Konten geben
diese Ziele die Struktur auf Kampa-
gnenebene vor. Nur zum Zweck der
Ubersichtlichkeit werden hier noch
Produktsortiment, Leistungspalette
oder Website abgebildet. (Auf Anzei-
gengruppenebene bleiben thematische
Zusammenhdange und granulare Auftei-
lung hingegen weiterhin essenziell.)

Bei Smart Shopping lasst sich hdu-
fig beobachten, dass gerne mit einer
einzigen Kampagne fir alle zu bewer-
benden Produkte gearbeitet wird. Dies
mag fiir einen einfachen Einstieg in
diesen Kampagnentyp hilfreich, fur
Kampagnen mit schmaler Datengrund-
lage gar ausreichend sein. Denn im
Zusammenhang mit Automatisierungen

sind mehr Daten regelmaRig besser als
weniger Daten, eine Ubersegmentie-
rung oftmals eher hinderlich als niitz-
lich. Google rédt, Produktgruppen mit
weniger als 20 Conversion innerhalb
von 15 Tagen zu vermeiden.

Doch sind diese Voraussetzungen
erfillt, so gilt grundsétzlich natirlich
auch hier, dass eine Aufteilung in meh-
rere Kampagnen moglich und ratsam
sein kann. Sinnvolle Griinde dafiir sind
beispielsweise, dass fiir unterschiedli-
che Produkte unterschiedliche Zielset-
zungen wie verschiedene ROAS-Ziele
angestrebt werden, aber auch, dass
wichtigen Produkten ein bestimmtes
Budget zugeteilt wird oder dass fiir
Neuveroffentlichungen eine hohe Sicht-
barkeit erreicht werden soll.

Datenbasis verbessern

Der Algorithmus von Google bent-
tigt umfassende Signale und Infor-
mationen, um erfolgreich arbeiten zu
konnen. Nur so kann er die Conver-
sion-Wahrscheinlichkeit von Nutzern
einschétzen, potenzielle Kunden identi-
fizieren und letztlich die Kampagnen-
ziele tatsachlich erreichen.

Zum einen greift Google hierbei
natirlich auf selbst erhobene Signale
wie etwa Zeit, Standort, Sprache,
Saisonalitat, demografische Daten,
Endgerat, Suchanfragen, Placements
und vieles mehr zuriick. Zum anderen
lassen sich die gesteckten Ziele umso
eher erreichen, je bessere und wertvol-
lere Daten vom Werbetreibenden selbst
bereitstellt werden - wie beispiels-
weise Produktinformationen, Anzeigen-
variationen, benutzerdefinierte Para-
meter fiir dynamisches Remarketing
(Website Tagging) oder auch Zielgrup-

Produkt A
Produkt B

200€
200€

Deckungsbeitrag
100€
50€

Abb. 2: Conversion-Wert: Warenkorbwert vs. Deckungsbeitrag
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penlisten. Letztere missen lediglich im
Google-Ads-Account vorhanden, nicht
zwingend der Smart-Shopping-Kam-
pagne zugeordnet sein. Denn Google
nutzt automatisch die Daten der fiinf
Listen mit den meisten wochentlich
aktiven Usern aus den Bereichen
Remarketing, Customer Match, User-ID
und Device-ID.

Auch die fur die Zielerreichung
ibergebenen Daten kénnen optimiert
werden. Fiir Smart Shopping ist die
Ubergabe eines Conversion-Wertes
zwingend. Zumeist ist dies der Bestell-
wert, mithilfe dessen dann der Umsatz
gesteigert werden soll. Doch kénnen
als Conversion-Wert auch First-Party-
Daten wie etwa der Deckungsbeitrag
ibergeben werden - wodurch also
Kosten berlicksichtigt und auf Gewinn
optimiert wird.

Den Unterschied zeigt das Beispiel
in Abbildung 2, in dem zwei Produkte
den gleichen Warenkorbwert, jedoch
unterschiedliche Deckungsbeitrage
aufweisen. Beide Produkte stellen fiir
den Algorithmus den gleichen Wert dar,
solange der Werbetreibende ,lediglich®
den Warenkorbwert als Conversion-
Wert zur Verfiigung stellt. Ubergibt er
jedoch den Deckungsbeitrag, so wird
schnell deutlich, dass fiir ihn Bestellun-
gen mit Produkt A deutlich wertvoller
sind. Arbeitet der Algorithmus also auf
Grundlage des Deckungsbeitrags und
erkennt Bestellungen von Produkt A als
wertiger denn Bestellungen von Pro-
dukt B, so sollte dies die wahren Unter-
nehmensziele deutlich besser abbilden
(siehe auch Website Boosting #68: So
optimieren Sie auf den Conversion-Wert).

Mit diesem Wissen kdnnen Smart-
Shopping-Kampagnen zielfiihrender
aufgebaut werden. Fiir Produkte mit
niedrigen Deckungsbeitrdgen kann
eine Kampagne erstellt werden, bei
der ein héherer Ziel-ROAS angegeben
wird: So werden diese kritischen Pro-
dukte nur verkauft, wenn es sich tat-
sdchlich lohnt. Fiir Produkte mit hohen
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Conversion-Einstellungen fiir die Kampagne auswéhlen

Conversion-Zielvorhaben auf Kampagn.. ~

Zielvorhaben fir die Kampagne auswahlen
Onlineverkdufe an Neu- und Bestandskunden @
Kundenakquisition @

2800 € \warum dieser Wert?

Kunden
[ Ladenbesuche @

Informationen

» Beispiel fiir Conversion-Werte

Conversion-Wert zu steigern

Ladenbesuch eines beliebigen
MNutzers

Mehrwert, der Conversions neuer Kunden zugewiesen werden soll

Mit einem hdheren Wert gewinnen Sie eventuell mehr neue

Sie konnen lhre Gebote steuern, ~
indem Sie den Wert einzelner
Zielvorhaben festlegen. Weil

smarte Shopping-Kampagnen

auf die Maximierung des
Conversion-Werts ausgelegt

sind, werden die Gebote

automatisch anhand lhres
Conversion-Werts festgelegt.

Werte fir Zielvorhaben ohne

Bezug zu Umsitzen haben auch
@ keinen Einfluss auf Ihre Berichte

zu Umsatzen (Kauf-

Conversions).

Weitere Informationen

Wenn Sie andere Conversion-Zielvorhaben auswahlen, wirkt sich das
auf den Conversion-Wert dieser Kampagne aus. Aktualisieren Sie das
ROAS-Ziel, um diese Anderungen zu berticksichtigen. Weitere

Hlustriert, wie das Zusammenspiel Ihrer Ziele dazu beitragt, den

B Conversion-
g Wert
Onlinekauf eines Bestandskunden [ | 43,00 €
Onlinekauf eines Neukunden 1 | 71,00€

Abb. 3: Conversion-Zielvorhaben fiir Neukunden

Deckungsbeitrdgen kann hingegen eine
Kampagne erstellt werden, bei der ein
niedrigerer Ziel-ROAS angegeben wird.
So werden mehr Bestellungen mit
profitablen Produkten generiert und
dadurch mehr Gewinn erzielt.
Selbstverstandlich kann nicht nur
der Deckungsbeitrag fiir ein genaueres
Abbilden der Geschéftsziele und eine
Verbesserung der Datengrundlage sor-
gen. So konnen auch weitere wichtige
Parameter wie etwa Lagerstdande oder
Verfligharkeiten tibergeben und in der
Ausspielung beriicksichtigt werden.

Features nutzen
Smart-Shopping-Kampagnen
nehmen aktuell einen wichtigen Stel-
lenwert bei Google ein und werden
laufend weiterentwickelt - mal mit
kleineren Ergdnzungen hier, mal mit

gréleren Entwicklungen dort.

In der Suche werden Shopping-
Anzeigen aus dem Datenfeed erstellt
und enthalten typischerweise die
Elemente Produkthild, Titel, Preis und
Unternehmensnamen. Im Display-
netzwerk und auf YouTube werden

responsive Anzeigen verwendet, fir
die Assets wie Logos, Bilder und Text
hinzugefligt werden miissen. Optio-
nal kénnen hier nun auch Videos
ergdnzt werden. Diese dirfen bis zu
30 Sekunden lang sein und miissen
auf YouTube hochgeladen und tiber die
YouTube-URL hinterlegt werden. Goo-
gle schreibt den Videos einen durch-
schnittlichen Anstieg um 15 Prozent
mehr Conversions im GDN zu.

Wird kein Video hinzugefiigt, so
kann Google aus Anzeigentitel, Logo,
Unternehmensnamen und Teilen des
Datenfeeds selbst eins erstellen.
Werden keine Logos hinterlegt, wird
stattdessen der Unternehmensname
verwendet. Text-Assets sollten idea-
lerweise wichtige Vorteile und Eigen-
schaften der Produkte enthalten.

Google stellt in Aussicht, dass die
Gebotsstrategien noch in diesem Jahr
um weitere Marketingziele erweitert
werden. Ein erster Schritt ist mit dem
~Conversion-Zielvorhaben fiir Neu-
kunden“ (New Customers Aquisition,
NCA) bereits getan. Hierbei kann der
Conversion-Wert eines Neukunden als
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Alle Kampa...

SUCHEN

a8 (N B

BERICHTE

@ 4

TOOLS UND ABRECHNUNG HILFE BEMACHRICHTIG
EMSTELLUNGEN UNGEN

Vordefinierte Berichte (Dimensionen) »

Einfach v

Zeit , Berichte B
Conversions  » Dashboards i
Labels 4 Bericht nur zum Herunterladen

Standorte » Sichtbarkeit von Videos

Sl ' Shopping — Kategorie

Erweiterungen »

Auktionsdaten »

-

Display/Video

Shopping - Handler-ID

Shopping — Produkttyp
Shopping — Marke

Shopping — Artikel-ID | :
at. FILTER _ peing 2 :
Sonstiges » | HTERN  MEHR

Shopping — Store-ID

us

Shopping — Kanal

te Kampagnen %)

Shopping — Kanal-Exklusivitat

Abb. 4: Berichte > vordefinierte Berichte (Dimensionen) > Shopping

Kaufwert plus Wert eines Neukunden
angegeben werden:

Wert einer Bestellung 200 € +
Neukundenwert 100 € =
Conversion-Wert gesamt 300 €

Ziel ist es offensichtlich, mehr
Neukunden zu gewinnen unter der
Annahme, dass ein Neukunde einen
hoheren Wert als ein Bestandskunde
hat. Wie hoch dieser Wert ist, muss
der Werbende selbstverstandlich
selbst bestimmen. Wer tatsachlich
Neukunde ist, erkennt Google entwe-
der mithilfe des Google-Ads-Conver-
sion-Trackings selbst oder der Werbe-
treibende [4dt aktuelle Daten iber eine
Kundenliste (Customer Match) hoch.

Das Feature findet sich unter den
Kampagneneinstellungen im Bereich
»Conversion-Zielvorhaben®. Dabei
muss die Option ,,Conversion-Zielvor-
haben auf Kontoebene® umgestellt
werden auf ,,Conversion-Zielvorhaben
auf Kampagnenebene® (siehe Abb. 3).

Fir Auswertungen von Smart-
Shopping-Kampagnen lassen sich die

bekannten Leistungsdaten in Tabel-
lenform und Grafik aufrufen. Vordefi-
nierte Shopping-Berichte konnen im
Bereich ,Berichte” (siehe Abb. 4) auf-
gerufen werden - und zwar unabhan-
gig davon, wie die Kampagnenstruktur
im Account aussieht, lediglich abhan-
gig davon, wie gut der Produktfeed
aufgebaut ist.

Weitergehende Informationen auf
Kontoebene gibt es unter dem Tab
~Informationen zum Verbraucher-
verhalten®. In diesem relativ neuen
Bereich werden Auswirkungen nach
Anderungen im eigenen Account pro-
gnostiziert, aber auch Statistiken,
Trends sowie Angaben zum Verbrau-
cherverhalten angegeben. Diese kdn-
nen gerade fiir Shopping-Kampagnen
sehr wertvoll sein.

Fazit ziehen
Smart-Shopping-Kampagnen sind
nicht einfach nur der automatische

Bruder der Standard-Shopping-Kampa-

gnen. Sie spielen Shopping-Anzeigen
vielmehr auch in Netzwerken abseits
der Suche aus und sprechen User auch

in friiheren Phasen des Conversion-
Funnels an.

Wie bei allen Automatisierungen
verzichtet der Werbetreibende auf
manuelle Eingriffs- und Optimierungs-
moglichkeiten sowie einige detaillierte
Auswertungen. So konnen die jewei-
ligen Netzwerke etwa nicht wirklich
separat ausgewertet oder gar aus-
geschlossen werden. Nicht verfiighar
ist der Bericht zu den Suchbegriffen,
nicht moglich ist der Ausschluss von
Keywords. Eine Priorisierung von
Kampagnen, wie es bei den Standard-
Kampagnen in ,hoch®, ,mittel* und
Lniedrig“ moglich ist, gibt es nicht.

Umstellungen von Standard- auf
Smart-Shopping-Kampagnen sollten
vom Werbenden daher immer wohl
bedacht und unbedingt laufend
gepriift werden. Denn es gibt natiirlich
keine Garantie, dass die Leistungs-
daten tatsdchlich besser werden - und
wenn es nicht gut lduft, so ist der
Handlungsspielraum begrenzt. Auch
in Folge ist eine laufende Kontrolle
und Optimierung nétig, da sich die
Leistungsdaten bei Smart-Kampagnen
plétzlich und jederzeit verschlechtern
konnen. Kampagnentests sind laut
Google-Hilfe nicht fiir Shopping-Kam-
pagnen moglich.

Ihre Berechtigung konnen Stan-
dard-Shopping-Kampagnen daher noch
immer haben: etwa bei wenigen Pro-
dukten sowie wenigen Conversions,
bei Kampagnenstrukturen, die stark
und erfolgreich mit den Kampagnen-
prioritdten arbeiten, bei kurzen und
kurzfristigen Kampagnen wie etwa
Raumungsverkaufen an nur einem
Wochenende oder auch bei anderen
Zielsetzungen als Conversion-Werten.
Immer vorzuziehen sind sie natirlich,
wenn die Smart-Kampagne auch nach
der Lernphase schlechtere Leistungs-
daten bringt. 1
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