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In Google Ads gab es im abgelaufenen Jahr zahlreiche Anderungen und neue Funktionen.

Selten war es spannender, bei diesen am Ball zu bleiben, sie im Bedarfsfall anzuwenden
und als Best Practices im operativen Betreuen und Optimieren regelmdfRig zu nutzen.
Sehen wir uns mit Schwerpunkt auf PMax-Kampagnen im Folgenden einige der Neuerun-

gen an, die Sie fiir erfolgreiche Google-Ads-Kampagnen 2025 einsetzen konnen.

Performance-Max-Kampagnen (PMax-Kam-
pagnen) haben sicherlich einige weitreichende
Anpassungen im vergangenen Jahr erfahren. So
gab es zahlreiche mehr oder weniger offenkun-
dige Anderungen in einzelnen Funktionsweisen,
operativen Steuerungsmitteln sowie Auswer-
tungs- und Berichtsoptionen. Es fanden aber
auch auffallige Schritte wie die Uberfiihrung
des Merchant Centers in das aktuelle Merchant
Center Next statt - ein Tool, das im Rahmen
von PMax-Kampagnen von durchaus wichtiger
Bedeutung ist.

Priorisierung von
Kampagnentypen

Von entscheidender Bedeutung fiir die
Anzeigenausspielungen ist die Priorisierung
der PMax-Kampagne gegeniiber anderen
Kampagnentypen, die im selben Konto im Ein-
satz sind. Denn die PMax-Kampagne bedient
das gesamte Google-Inventar und streitet somit
mit anderen Kampagnentypen in Threm Konto,
wer die Anzeigenplatze bedienen darf. Als
klassisches Beispiel stellt sich also die Frage,
welche Kampagne zum Zuge kommt, wenn Sie
beispielsweise neben der PMax-Kampagne (mit
verkniipftem Shopping-Feed) noch eine Stan-

dard-Shopping-Kampagne aktiv ist.

Bis Herbst 2024 wurden in diesem Fall
immer Anzeigen aus der PMax-Kampagne aus-
gespielt. Eine Shopping-Kampagne kam also
erst zur Auslieferung, wenn etwa das Budget der
PMax aufgebraucht war. Mittlerweile entschei-
det der Anzeigenrang, aus welcher Kampagne
heraus Anzeigen ausgespielt werden. Und mit
dieser Umstellung konnte und kann es natirlich
zu geanderten Leistungsdaten kommen. Und
auch wenn sich daraus keine direkten Handlun-
gen ableiten missen, so sollte auf jeden Fall im
Konto ein entsprechender Check fiir den Umstel-
lungszeitraum erfolgen.

Noch offen sind bislang Fragen etwa zu den
Priorisierungen, die bei Standard-Shopping-
Kampagnen eingestellt werden kénnen, und
ob diese im Verhaltnis zur PMax Auswirkungen
haben. Auch bleibt der Anzeigenrang insofern
ein sehr weiches Kriterium, wenn Google auf-
grund automatischer Gebotsstrategien alle Kom-
ponenten des Anzeigenrangs praktisch selbst
bestimmt.

Zu anderen Kampagnentypen bleibt die Prio-
risierung hingegen gleich. Am haufigsten tritt
wohl der Fall ein, dass Sie sowohl Search- als
auch PMax-Kampagnen eingebucht haben.
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Abb. 1: Negative Keywords auf Kontoebene fiir PMax-, Search- und Shopping-Kampagnen
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Abb. 2: Detailansicht von Statistik zu Suchbegriffen

» Die Suchkampagne hat dabei immer
dann Vorrang, wenn die Suchanfrage
eines Nutzers identisch mit einem fir
die Ausspielung geeigneten Keyword
eines beliebigen Match Types ist.

» Die Ausspielung erfolgt gemaB dem
Anzeigenrang, wenn die Suchanfrage
nicht identisch mit einem geeigneten
Keyword ist.

» Die Anzeigenschaltung wird immer
dann dber die PMax-Kampagne
ausgeldst, wenn kein geeignetes
Keyword eingebucht ist oder geeig-
nete Keywords keine Anzeigenschal-
tung auslosen - etwa wegen dem
Status geringes Suchvolumen, wenn
kein Budget mehr {ibrig ist oder die
Anzeigen abgelehnt wurden.

Negative Keywords

Umfassende Leistungsdaten sind
die Grundlage, um Kampagnen erfolg-
reich betreuen und optimieren zu kén-
nen. Der Vorwurf an Google war immer,
dass zu wenige Einblicke in Perfor-
mance-Max-Kampagnen gewdhrt und zu
wenige manuelle Eingriffsmoglichkeiten
geboten werden. Da ist es ein wirkli-
cher Fortschritt, dass nun das manuelle
Einbuchen von negativen Keywords
ermoglicht werden soll.

Negative Keywords kénnen
unerwiinschte Anzeigenausspielun-
gen, Klicks und Kosten vermeiden. Fiir
PMax-Kampagnen unterdriicken sie
Schaltungen sowohl im Search- wie
auch im Shoppingbereich. Aktuell ist
ein Keyword-Ausschluss fiir PMax-Kam-

pagnen auf zwei Méglichkeiten mach-
bar: indem die gewiinschten Begriffe
beim Google-Support beantragt und
einreicht (einfach.st/pmaxreq) oder
indem sie auf Kontoebene - dann aber
fiir das gesamte Konto und alle Kampa-
gnen - ausgeschlossen werden (siehe
Abbildung 1).

Nun soll es méglich sein bzw. wer-
den, dass Werbetreibende negative
Keywords auch auf Kampagnenlevel
fiir PMax-Kampagnen manuell und
selbststandig im Ads-Konto einbuchen
konnen. Laut ersten Ankiindigungen
von Google sollte das Feature zum Jah-
resende zur Verfiigung stehen; tatsach-
lich ist es jetzt jedoch noch in Beta und
wird wohl erst 2025 ausgerollt.

Dabei greift auch eine kaum altere
Neuerung: Negative Keywords missen
nicht mehr in allen denkbaren Tippfeh-
lervarianten eingebucht werden, um die
Schaltung bei entsprechenden Suchan-
fragen der Nutzer zu unterbinden. Viel-
mehr sind falsch geschriebene Begriffe
nun automatisch mit der korrekten
Schreibweise ausgeschlossen.

Diese Anderung gilt fiir den Report
Suchbegriffe, der bei Suchkampagnen
einen detaillierteren Einblick zu den
von Nutzern eingegebenen Suchbegrif-
fen liefert. Auch hier werden korrekt
und falsch geschriebene Suchbegriffe
nur noch in der korrekt geschriebenen
Form und damit ihrer Intention nach
zusammengefasst.

Die Verarbeitung der Suchbegriffe
ist ein klassisches Optimierungsele-
ment flir Search-Kampagnen - gerade
weil bei den ausgewiesenen Begriffen
alle Leistungsdaten zur Verfligung
gestellt werden: erfolgreiche Suchbe-
griffe werden als Keywords eingebucht,
erfolglose Suchbegriffe als negative
Keywords hinterlegt. Zwar gibt es
diesen Bericht (ebenso wie positive
Keywords) fiir PMax-Kampagnen nicht.
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Abb. 3: Asset-Abdeckung

Unter dem Tab Statistiken steht jedoch
eine Statistik zu Suchbegriffen (siehe
Abbildung 2) bereit. (Iber sogenannte
Suchkategorien werden als Details
Suchbegriffe mit ausgewahlten Daten
angezeigt, die immerhin als Quelle fur
negative Keywords genutzt werden
konnen.

Weitere Einblicke
und Funktionen

Wo die Anzeigen einer PMax-Kam-
pagne tatsdchlich ausgespielt werden,
ist noch immer nicht oder nur mithilfe
externer Skripte erkennbar. Schritt
fir Schritt werden nun aber trotzdem
zuséatzliche Metriken angezeigt. So wird
neuerdings etwa der Anteil an Impres-
sionen im Suchnetzwerk ausgewiesen.
Dieser gibt an, wie hoch der Anteil
der eigenen Anzeigenschaltung an der
Gesamtzahl der moglichen Ausspielun-
gen in der Suche ist.

Der Begriff ,Assets” deckt mittler-
weile alles ab, was Anzeigen um Infor-
mationen zu Threm Angebot und Ihrem
Unternehmen ergédnzt: unter anderem
Anzeigentitel (Headlines), Textzeilen
(Descriptions) oder auch Anzeigener-
weiterungen. Mit der Asset-Abdeckung
(asset coverage) erhalten Sie von Google

eine Bewertung zur Effektivitat Threr
aktuellen Version sowie Tipps, um diese
zu verbessern.

Wenn diese Funktion in Ihrem
Konto bereits verfiighar ist, finden Sie
die Angaben unter Assets, dann unter
dem Tab Asset-Abdeckung (ggf. auch
im Dropdown Tabellenansicht). In
Abbildung 3 sehen Sie die konsequente
Bewertung fiir eine PMax-Kampagne, bei
der nur der Produktfeed hinterlegt ist.

Schon vor mehr als einem hal-
ben Jahr angekiindigt, sind nun neue
Features fiir Brand Guidelines (Mar-
kenrichtlinien) fiir PMax-Kampagnen
im Rollout. Google bietet damit die
Méglichkeit, dass Werbetreibende ihre
Anzeigen besser auf die Brand ID ihres
Unternehmens anpassen kénnen - etwa
bei Elementen wie Firmenname, Logos,
Farben oder Schriftarten. Das Feature
ist aus Responsiven Display-Anzeigen
(RDA-Anzeigen) bereits bekannt.

Gebotsstrategien

Mit der Gebotsstrategie GPOAS
(Gross Profit on Ad Spend) hat Google
eine Smart-Bidding-Option in Aussicht
gestellt, die auf den Bruttogewinn opti-
miert - und damit noch einen Schritt
weiter als bei der Optimierung auf

den ROAS (Return on Ad Spend) bzw.
Umsatz geht, da dadurch unterschied-
liche Gewinnmargen berlcksichtigt wer-
den. Wenig Uberraschend stellt Google
bei Werbetreibenden, die diese Option
nutzen, einen Uplift fest. In diesem Fall
sind es 15 % mehr Gewinn im Vergleich
zu Advertisern, die nur auf Umsatz opti-
mieren.

Die Gebotsstrategie befindet sich
aktuell noch in Beta und soll fiir PMax-
und Shopping-Kampagnen verfiighar
sein. Sie ist ideal fiir Kampagnen mit
mindestens 100 Conversions und
wochentlichen Ausgaben von 7.000
Dollar sowie fiir Sortimente, deren Pro-
dukte stark unterschiedliche Gewinn-
spannen aufweisen. Um die Option nut-
zen zu kénnen, missen Conversions mit
Warenkorbdaten inklusive Selbstkosten
(Cost of Goods Sold, COGS) eingerichtet
werden (siehe in der Google-Hilfe hier
einfach.st/adsup35 bzw. hier http://ein-
fach.st/adsup36).

Einst fir alle Kampagnentypen
nutzbar und daher wohlbekannt ist
die Gebotsstrategie auto-optimierte
CPC (eCPC). Diese wird eingestellt und
ist fir Such- und Displaykampagnen
bereits nicht mehr verfiighar. Nutzen
Sie die Gebotsstrategie, so laufen die
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Abb. 4: Merchant Center Next > Analytics > Produkte > Zielgruppe

entsprechenden Kampagnen bis Marz
2025 wie gewohnt weiter. Nach dem
15. Mérz werden sie laut Ankiindigung
von Google dann ,automatisch auf
manuelle CPC-Gebote (Cost-per-Click)
umgestellt* (Quelle Google-Ads-Hilfe:
https://support.google.com/google-ads/
answer/2464964).

Merchant Center Next

Der Wechsel zum Merchant Center
Next brachte ebenfalls einige Anderun-
gen abseits eines neuen Layouts mit
sich. Im Bereich Analytics > Produkte
sind etwa mehrere Informationen
zu Traffic, Mitbewerbern, beliebten
Produkten und Marken, Preisen und
Rabatten neu abfraghar. Diese Angaben
konnen durchaus auf unterschiedlichen
Ebenen fiir Verbliffung sorgen. So
erklart Thnen Google beispielsweise
unter Preise, wie Sie Thren derzeitigen
Artikelpreis anpassen (verringern) soll-
ten, um einen geschatzten prozentualen
Zuwachs an Klicks und Conversions zu

erhalten. Vielversprechender ist es da,
die Preisinformation (price competi-
tiveness) iiber Skripte wieder zu den
Ads-Kampagnen zu spielen. So kdnnen
Produkte, die deutlich teurer als die
Benchmark sind, von vornherein nicht
beworben werden.

Neu sind die Einblicke in Trends und
Praferenzen, die unter Zielgruppe abge-
bildet werden. Hier analysiert Google
aus der Suche, von YouTube und von
Geraten bezogene Daten. Bislang finden
sich zwar nur iiberschaubare Angaben
zu Standort, Geschlecht und Alter (siehe
Abbildung 4), es sollen jedoch weitere
Insights folgen.

Promotions kénnen bislang nur
auf Produktebene vergeben werden. Sie
legen also fest, dass bestimmte Artikel
beispielsweise mit einem gewiinschten
Rabatt angeboten werden. Mit den Ver-
kaufsereignissen (Sale Events) kénnen
hingegen produktunabhdngig Verkaufs-
ereignisse prasentiert werden — um
zwei Google-Beispiele zu nennen:

»Black-Friday-Angebot - bis zu 70 %
Rabatt“ oder ,Friihlingsaktion fiir Mébel
- 10 % Rabatt auf Esstische®. Promoti-
ons sind im DACH-Raum bislang nur in
Deutschland verfiighar, Verkaufsereig-
nisse nur, wenn Sie die USA als Land
und Englisch als Sprache auswéahlen.

Fazit

Das letzte Jahr brachte wieder viele
Neuerungen. Die meisten davon gab
es sicherlich im Zusammenhang mit
kiinstlicher Intelligenz, die ihren Einsatz
in einzelnen Bereichen wie Geboten,
Aussteuerungen, Attributionen oder
Optimierungen, aber natirlich auch in
den KI-unterstiitzten Kampagnentypen
findet - allen voran in den PMax-Kam-
pagnen, die eben besprochen wurden.
In der ndchsten Ausgabe lesen Sie,
was es fir ein erfolgreiches 2025 sonst
noch zu beachten gilt. 1
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