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GOOGLE ADS:
HILFESTELLUNG AUF

ROOKIE-FRAGEN ...

RegelmdRig senden Leserinnen und Leser thematische Google-Ads-Vorschldge an die
Redaktion. Dabei geht es hdufig um Hilfestellungen fiir Werbetreibende, die sich nicht
tdglich im Google-Ads-Konto bewegen oder noch relativ neu in der Materie sind.

So wird nach Best Practices beim Aufsetzen unterschiedlicher Kampagnen gefragt, nach
Empfehlungen fiir das regelmdfRige Betreuen und Optimieren des Kontos, nach speziellen
Funktionen innerhalb des Ads-Kontos, die Erleichterungen bei der Kampagnenverwaltung

verschaffen, und nach vielem mehr. Google-Ads-Experte Alexander Beck beantwortet Ein-
steigern die hdufigsten Fragen und gibt hilfreiche Tipps fiir ein besseres Verstandnis zum

Start.

Das Google-Ads-Konto bietet zahlreiche
Funktionen, die das Verwalten einfacher machen
konnen. Im Folgenden lesen Sie einige Moglich-
keiten, die je nach Erfordernis im Konto einge-
setzt werden kénnen und dem verantwortungs-
vollen Werbetreibenden vertraut sein sollten.

Benutzerdefinierte Spalten

Die Ergebnisse und Leistungsdaten Threr
Werbeaktivitdten werden typischerweise Uber
die Tabelle abgefragt: fir die Kampagnen selbst,
aber beispielsweise - und abhangig vom Kam-
pagnentyp - auch fiir Anzeigen- oder Eintrags-
gruppen, fiir Keywords, sonstige Targetings,
Produkte, Anzeigen oder Assets. Je nach Ebene
stehen andere Spalten zur Verfiigung, die tiber

das Spalten-Symbol oberhalb der Tabelle aufge-
rufen, aktiviert und angeordnet werden kénnen
(Abbildung 1).

Neben den vorgegebenen Spalten kdnnen
weitere selbst definiert und hinzugefiigt wer-
den: die sogenannten ,benutzerdefinierten Spal-
ten“. Mit ihnen kénnen nur bestimmte Daten und
Teilmengen zu einem Messwert dargestellt oder
bestehende Spalten miteinander kombiniert
werden. Die Funktion wird wiederum tiber das
Spalten-Symbol, dann tber den Link + Benutzer-
definierte Spalte aufgerufen.

In Abbildung 2 wird als Beispiel der ,, Anteil
der Desktop-Conversions an den Gesamt-Con-
versions“ dargestellt:
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Abb. 1: Spalten- und Segmente-Funktion
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Abb. 2: benutzerdefinierte Spalte ,,Anteil Desktop-Conversions"

Strategien in Portfolio-Gebotsstrategien
Konto/Konten
Portfoliostrategien Ziel-ROAS

Erwelterte Funktionen Nd_m_‘ o e
Beispiel Portfolio ZiskROAS

Inhabes
@ Diese Gebotsstrategie steht allen Nutzemn zur Verfigung, die auf das Konto traffic3

GmbH zugreifen kénnen. Sie lisst sich auf Kampagnen innerhalb dieses Kontos
anwenden.
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Euro (EUR €) +

@ Die Wahrung kann nicht mehr gesindert werden, nachdem Sie die Gebo gl
erstellt haben

Kampagnen mit der ausgewshiten Wahrung einschlielen (optional)
AT: Brand (Search), AT: Brand + Produkt (Search) 2

(D Fiir Konten, die Kampagnen mit der Gebotsstrategie enthalten, werden Name, Typ, Ziel
und Inhaber der Strategie angezeigt

Ziel-ROAS @

400%

Der empfohlene Zie-ROAS ist 390 %. Dieser Wert basiert auf
Ihrem bisherigen durchschnittlichen ROAS.

I Mindestgebot & Hochstgebot @ I

Abb. 3: Portfoliostrategie , Ziel-ROAS*”

Hierfiir wurde zundchst die Darstel-

lung von Grafisch auf Text gewech-

selt (in der Abbildung ganz rechts).

» Fir die Desktop-Conversions wurde
tiber + Spalte der Messwert Conver-
sions ausgewdhlt. Beim Maus-Cursor
6ffnet sich nun die Filter-Funktion.
Im Dropdown wurde erst die Option
Gerdte, dann die Option Desktop
hinzugeflgt.

» Um den Anteil der Desktop-Conversi-
ons an den Gesamtklicks zu erhalten,
wurde das Geteilt-Rechensymbol
angewendet, dann nochmals der
Messwert Conversions gewahlt (ohne
Filter, da es nun ja um die Gesamt-
zahl geht).

» Im Datenformat rechts oben wurde

Prozent (%) eingestellt, da der Anteil

natiirlich als Prozentwert ausge-

geben werden soll. Geben Sie das

Datenformat falsch an, kénnen Sie es

nicht mehr dndern und missen die

Spalte l6schen und neu anlegen.

Die Funktionen der benutzerdefi-
nierten Spalten wurden vor einiger Zeit
deutlich erweitert: Wie dargestellt kén-
nen Filter, auch mehrstufig, eingesetzt
werden: So kann in obigem Beispiel
etwa noch eine bestimmte Conversion-
Aktion auswahlt werden, wenn denn
mehrere Conversions getrackt werden.
Ebenfalls kénnen Tabellenkalkulations-
funktionen, nichtmetrische Spalten,
Operatoren wie ,kleiner/groRer/gleich*
oder Formate wie ,wahr/falsch® ver-
wendet werden.

Mit den benutzerdefinierten Spalten
konnen somit individuelle Kennzahlen
definiert werden, die genau fir die
Zielerreichungen des jeweiligen Kontos
wichtig sind. Gerne genutzt wird dies
fur Leistungsdaten, die zwar tiber Seg-
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Empfehlungen
Kontoname A
Statistiken
» Kampagnen Kontostatus Konto: Aktiv v
* Anzeigengruppen Datenschutzkontakte A Keine Angabe v
Produktgruppen . . i .
Zeitzone (GMT+01:00) Mitteleuropaische Zeit v
Sammlungs-
gruppen Automatisches Tagging Ja v
» Anzeigen und o . ¥ .
Assets Tracking Optionen fiir URL-Tracking werden verwendet v
* Produkte Anrufberichte Deaktiviert v
* Videos
. AuszuschlieBende Mit auszuschlieBenden Keywords auf Kontoebene wird verhindert, dass Ihre Anzeigen Nutzem prasentiert ~
0pag Keywords werden, die nach Inhalten suchen oder sich Inhalte ansehen, die mit diesen Wortern zu tun haben. Sie konnen bis
S Suchkampagnen, Shopping- zu 1.000 auszuschliefende Keywords definieren, die auf alle infrage kommenden Kampagnen angewendet
Kampagnen und Performance werden sollen. Weitere Informationen
Max-Kampagnen
Zielgruppen
= +
° N Filter hinzufiigen s
* Inhalt Herunterla..
- Einstellungen AuszuschlieBendes Keyword 4~ Keyword-Option
Kampagneneinstell Sie haben keine auszuschlieGenden Keywords
ungen
Kontoeinstellungen
Automatisch anwenden .optimierte anzeigenrotation verwenden” verwenden v
Empfohlen MNutzungsbedingungen fiir Anzeigen mit Lead-Formular Noch nicht akzeptiert v
* Standorte
Wiindanahalaisk muars Biddine 1ind amtisiorss Aierickhtons althe © imnolnacinrta | etan inaleh,
Abb. 4: AuszuschlieRende Keywords auf Kontoebene

mente abrufbar sind, im Rahmen von
Spalten aber einfacher auszuwerten
und weiterzuverarbeiten sind: etwa die
Kennzahlen einzelner Conversion-Aktio-
nen, nach Position auf der Suchergeb-
nisseite oder nach Gerat.

Ein weiterer Klassiker ist etwa die
Errechnung der Kosten-Umsatz-Rela-
tion (KUR = Kosten / Conversion-Wert).
Auch sie steht nicht als Standardspalte
zur Verfiigung, ist oftmals aber die Ziel-
vorgabe von Unternehmen.

Verwalten Sie mehrere Konten in
einem Verwaltungskonto (MCC), kénnen
Sie benutzerdefinierte Spalten auch auf
dieser Ebene anlegen, sodass sie fir
alle Subkonten zur Verfiigung stehen.

Portfolio-Gebotsstrategien/
gemeinsames Budget
Automatische Gebotsstrategien
sollten mittlerweile allseits bekannt
sein. Im Gegensatz zu den klassischen
manuellen Geboten gibt der Werbe-
treibende nicht mehr an, wie viel er
maximal pro Klick zu zahlen bereit
ist, sondern welches Ziel die Kampa-
gne erreichen soll. Als Ziele stehen

Haben auch Sie Fragen zum Umgang mit
Google Ads? Schreiben Sie uns einfach
eine aussagekraftige E-Mail an redak-
tion@websiteboosting.com!

Sichtbarkeit und Website-Besucher
sowie - deutlich relevanter - ,,Con-
versions maximieren“ (ohne und

mit Ziel-CPA) und ,,Conversion-Wert
maximieren“ (ohne und mit Ziel-ROAS)
zur Verfiigung. Das Gebot wird dabei
automatisch und in Echtzeit durch das
Google-Ads-System bestimmt, abgege-
ben und kontinuierlich optimiert; die
Hohe des Gebots richtet sich danach,
wie hoch Google die Wahrscheinlich-
keit einschatzt, das vorgegebene Ziel zu
erreichen.

Portfolio-Gebotsstrategien werden
auf Kontoebene angelegt und dann
denjenigen Kampagnen zugeordnet,
fur die sie gelten sollen. So kénnen die
Gebote mehrerer Kampagnen gleichzei-
tig optimiert werden - was etwa dann
sehr praktisch ist, wenn die einzelnen
Kampagnen zu wenig Daten fiir eine

automatische Optimierung aufweisen.
Google nennt als ,ideale Bedingungen
fir Machine Learning“ unter anderem
zehn Conversions pro Kampagne sowie
3.000 Impressions pro Anzeigengruppe
in den letzten sieben Tagen. Die Praxis
zeigt, dass mehr Daten sicherlich von
Vorteil sind.

Der Weg zu den Portfoliostrategien
geht ber Tools und Einstellungen, dann
Gebotsstrategien. Auf der folgenden
Seite wird die gewiinschte Strategie per
Dropdown ausgewahlt. Letztlich wer-
den die gewinschten Ziele dann einge-
stellt und den betreffenden Kampagnen
zugeordnet.

Abbildung 3 zeigt also die Portfo-
liostrategie ,,Ziel-ROAS®, die als Ziel
400 Prozent fir die beiden Kampagnen
LAT: Brand (Search)“ und ,AT: Brand +
Produkt (Search)* aufweist. Uber
Erweiterte Optionen lassen sich zudem
Gebotslimits einstellen, also Hochst-
und Mindestgebote, die Google nicht
iberschreiten darf. So kann das System
einer Suchanfrage nicht so viel Bedeu-
tung beimessen, dass das gesamte Bud-
get (gerade bei ,kleinen“ Kampagnen)
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Abb. 5: Ubersicht Assets bzw. Anzeigenerweiterungen

mit einem einzigen Klick aufgebraucht
ist. Diese Gebotslimits sind nur an die-
ser Stelle verfuigbar.

Negative Keywords
Keywords sind auf Anzeigengrup-
penebene angesiedelt. Das gleiche

positive Keyword soll nicht doppelt hin-

terlegt werden, so es sich dann selbst
Konkurrenz macht. Negative Keywords
hingegen kdnnen sehr wohl mehrfach
eingebucht werden: Ein E-Commerce-

Shop verkauft Produkte, die typischer-
weise alle nicht kostenlos sind, ganz
gleich, auf wie viele Kampagnen und
Anzeigengruppen sie im Ads-Konto ver-
teilt sind. Ein ausschlieBendes Keyword
wie -kostenlos sollte also mehrfach
genutzt werden.

Dies kann im Google-Ads-Konto auf
unterschiedliche Art und Weise ber{ck-
sichtigt werden. Natirlich ldsst sich
das negative Keyword in jede einzelne
Anzeigengruppe, aber auch auf Kampa-
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gnenebene einbuchen. Letzteres bietet

nicht nur den Vorteil, dass es deutlich

schneller geht; das Keyword wird auch
in kiinftigen Anzeigengruppen dieser

Kampagne umgehend mit ausgeschlos-

sen.

Noch eine Stufe héher gehen die
~negativen Keywordlisten®. Diese
werden, wie die Portfolio-Gebotsstra-
tegien, auf Kontoebene angelegt, mit
den gewtinschten Keywords gefiillt und
dann den betreffenden Kampagnen
zugeordnet. Neben den bereits genann-
ten Vorteilen ist dieses Vorgehen inshe-
sondere deshalb geschickt, da negative
Keywords nur in der Liste bearbeitet
werden missen, um dann in allen aus-
gewdhlten Kampagnen aktiviert oder
auch geléscht zu werden.

Die ,Listen mit auszuschlieRenden
Keywords*” finden sich in den , Tools
und Einstellungen®. Hierbei bietet es
sich an, eine gewisse Struktur zu entwi-
ckeln. So konnen Listen erstellt werden,
» die fir alle Kampagnen gelten,

» mit Eigen- oder Konkurrenzmarken,
die Gberall, aber nicht in der Eigen-
oder Konkurrenzkampagne gelten,

» Listen mit Keywords zu Produkt xy,
die nicht in der Kampagne xy greifen,

» thematische Listen wie zum Beispiel
Keywords rund um das obige Beispiel
»kostenlos™ usw.

Auch negative Keywordlisten kén-
nen auf Ebene eines Verwaltungskontos
angelegt und fiir die Subkonten genutzt
werden.

Nachteil der ausschlieRenden
Keywordlisten ist es, dass Perfor-
mance-Max (PMax-)-Kampagnen nicht
ausgewadhlt werden konnen. Diese kon-
nen nur tber kontoweite Ausschliisse
bedacht werden. Der Weg dorthin geht
tiber alle Kampagnen > Einstellungen >
Kontoeinstellungen (Abbildung 4). Alle
hier hinterlegten negativen Keywords
werden ,automatisch auf das gesamte
Such- und Shopping-Inventar der rele-
vanten Kampagnentypen angewendet.
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Dynamische Sitelinks Deaktiviert
Dynamische Erweiterungen mit Zusatzinformationen Deaktiviert
Dynamische Snippet-Erweiterungen Deaktiviert

Verkauferbewertungen Aktiviert

Langerer Anzeigentitel

Automatisch erstellte App-Assets Deaktiviert

Automatisch erstellte Standort-Assets Deaktiviert

Dynamische Bilder Deaktiviert

A Ve Sic langerer anzeigentitel deakivieren, verschlechtert sich
G ise die und Sie erreichen weniger potenzielle

gl
Kunden

Grund

Grund auswahlen

Ich habe Bedenken in Bezug auf die Leistung

lch habe Bedenken wegen der Einhaltung der Richtlinien

Ich mochte mehr Kontrolle behalten

Minderwertige Inhafte gefunden

Anderer Grund

Mit Iangeren Anzeigentitein kdnnen Sie die Anzeige besser hervorneben. Dadurch erzielen Sie in der Regel mehr Klicks. Weitere Informationen A
(O An (empfohlen)

(@) Deakiiviert

Abbrechen

Abb. 6: Automatisch erstellte Assets verwalten

Dazu gehdren das gesamte Such- und
Shopping-Inventar in Such-, Shopping-,
App-, smarten Shopping-, smarten und
lokalen Kampagnen sowie Kampagnen
fiir maximale Performance® (Quelle: ein-
fach.st/gads689).

Beachten und beriicksichtigen Sie
bei den auszuschlieBenden Keywords
auf Kontoebene, dass es ein Maximum
von 1.000 negativen Keywords gibt,
welches gerade bei grélReren Konten
dann nattrlich zu berticksichtigen ist.

Automatisch erstellte Anzeigener-
weiterungen

Anzeigenerweiterungen (Assets)
erganzen Anzeigen um weitere Infor-
mationen. Sie sind optional, bringen
jedoch zahlreiche Vorteile, die es mehr
als ratsam machen, passende Assets zu
hinterlegen: Sie erweitern die Anzeige
um weitere Zeilen und nehmen damit
mehr Platz ein; sie fihren im Idealfall
zu qualitativ besseren Besuchern und
zu héheren Klickraten; und sie wirken
sich Gber den Anzeigenrang positiv auf
den zu zahlenden Klickpreis aus. Ob
und welche Erweiterungen tatsachlich
ausgespielt werden, entscheidet Goo-
gle. Pro Impression werden maximal
zwei Klicks verrechnet.

Es gibt mittlerweile zahlreiche
Assets, die verschiedenste Angaben

wie Telefonnummern, Standorte, Aktio-

nen oder verfiighare Apps ausliefern
(siehe Abbildung 5). Nicht jede Erwei-
terung ist dabei fir jeden Werbetrei-
benden gleich sinnvoll: Gibt es keine
App, so gibt es auch keine entspre-
chende Erweiterung. Als ,,optionale
Pflicht“ konnen jedoch mindestens
Sitelinks, Call-outs, Snippets sowie
Name des Unternehmens und Logo
gelten.

Automatisch erstellte Assets sind
Erweiterungen, die Google selbst
erstellt und ausspielt. Als Grundlage

hierfiir zieht Google nach eigenen Aus-

sagen die Landingpage, vorhandene
Anzeigen und Keywords der jeweiligen
Anzeigengruppe heran. Automatisch
erstellte Assets werden nicht nur bei
fehlenden, sondern auch zusatzlich zu
selbst hinterlegten Erweiterungen aus-
geliefert.

Google wirbt mit dem Vorteil,
dass auf diese Weise die Leistung der
Anzeigen gesteigert wird, wahrend der
manuelle Aufwand reduziert werden
kann. In der Realitdt kann es jedoch
auch zu inhaltlich unpassenden oder

vom Werbetreibenden nicht gewiinsch-

ten Erganzungen kommen. Wie so hdu-
fig stehen sich Automatisierung und
manuelle Kontrolle gegeniiber.

Automatisch erstellte Assets kon-
nen daher deaktiviert werden. Wenig
iberraschend ist dies nicht an pro-
minentester Stelle méglich: Auf der
»Assets“-Seite miissen die drei senk-
rechten Punkte ganz rechts tiber der
Tabelle aufgerufen werden. Es 6ffnet
sich die Tabelle mit den Leistungsdaten
zu den automatisch erstellten Assets.
Auf dieser Seite geht es wiederum tber
die drei senkrechten Punkte endlich zur
gewiinschten Ubersicht (Abbildung 6).
Hier konnen nun diejenigen Erweite-
rungen deaktiviert werden, die nicht
von Google bespielt werden sollen.
Dies kann sicherlich bei denjenigen
Erweiterungen tiberdacht werden, die
zum einen manuell hinterlegt werden
kénnen und die zum anderen von Goo-
gle textlich (und damit eventuell unpas-
send) ergédnzt werden.

Ausblick

Von Leserinnen und Lesern ein-
gesandte Fragestellungen sind immer
besonders interessant und werden
daher in loser Folge in den kommenden
Ausgaben weiter behandelt. Aktuelle
und dringliche Google-Ads-Neuerungen
erhalten natiirlich weiterhin den Vor-
rang.




