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Alexander Beck

Google nennt zahlreiche Best Practices, mit denen Werbetreibende erfolgreiche Ads-Kam-
pagnen schalten sollen. Mit Tools wie den Auto Apply Recomendations (AAR) oder den
L~Empfehlungen” nehmen diese Ratschldge immer prominentere Pldtze ein. Sicherlich ist
die ungepriifte Ubernahme dieser Ratschlige selten ratsam. Doch bleibt es trotzdem sinn-
voll zu wissen, was Google denn so empfiehlt. Was Sie dazu wissen sollten, erklart Google-

Ads-Experte Alexander Beck.

Voraussetzung fir gute Kampagnenergeb-
nisse ist es, dass Sie als Werbetreibender Ihre
Kampagnen mit gutem Input versorgen. Klas-
sische Empfehlungen von Google zielen etwa
auf das Hinterlegen relevanter Anzeigen-Assets
und/oder gut gepflegter Feeds, die Bereitstel-
lung von Daten wie etwa First-Party Data (Cus-
tomer Match) oder das Einstellen von optimalen
Budget- und Zielvorgaben ab. Und klassische
Reaktionen der Werbetreibenden sind berech-
tigte Einwande hinsichtlich Datenschutz oder
Fragen nach der Rentabilitdt der Kampagnen,
bevor mehr Budget eingesetzt werden soll.

In allen genannten Bereichen setzt Google
wenig tiberraschend auf den bewussten Einsatz
von Google Al Diese funktioniert jedoch nur
mit geniigender Datenbasis: saubere Daten-
qualitat und ausreichende Datenmenge. Nicht
von ungefdhr zielen viele Best Practices von
Google auf das Zusammenfiihren von Daten, die
in zahlreichen Konten noch immer segmentiert
strukturiert sind. Denn ganz grundsatzlich kann
immer festgehalten werden, dass auch Google
mit zu wenig Daten nur schlecht aussteuern und
optimieren kann und dass automatisierte Ein-
stellungen mit mehr Daten regelméafBig zu besse-
ren Ergebnissen fuhren.

Search-Kampagnen

User suchen auf Google nicht nur, wenn sie
Kaufinteresse oder bereits bestimmte Websites
im Sinn haben. Der GroRteil der Suchanfragen
zielt auf Informationen zu bestimmten Themen
und Antworten auf gestellte Fragen ab. Somit
ist die Suche nicht nur in der Phase der Kaufent-
scheidung, sondern im gesamten Conversion-
Funnel relevant. Dabei werden die Suchanfragen
selbst immer komplexer; mehr als 15 Prozent
der taglichen Suchanfragen wurden so auf Goo-
gle sogar noch nie gestellt.

Googles Antworten auf diese Entwicklung
lauten insbesondere Broad Match Keywords,
Responsive Search Ads und Smart Bidding. Der
kombinierte Einsatz dieser Al-Produkte stellt
laut Google also sicher, dass automatisch alle
lohnenden Suchanfragen und Trends erkannt,
die relevantesten Anzeigen ausgeliefert und
die richtigen Gebote fiir jede Anfrage gesetzt
werden.

Um das Potenzial von Google AT optimal zu
nutzen, ist eine entsprechend angepasste Konto-
struktur hilfreich - weg von tiberdetaillierten
Aufteilungen, wie es in der Vergangenheit haufig
praktiziert wurde, hin zu einfacheren Struktu-
ren. Google gibt drei Best Practices vor, die im
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Weitgehend passende
Keywords

Weitere Informationen

Es ist maglich, weitgehend passende Keywords zusammen mit Smart Bidding zu verwenden. Auf diese Weise ~
lassen sich die Zielvorhaben Ihrer Kampagne eher erreichen. Weitgehend passende Keywords schaffen
Konsistenz und bieten Zugang zu zusitzlichen Einstellungen, etwa zu Markeneinschrankungen.

(@ Aktiviert: Weitgehend passende Keywords fiir die gesamte Kampagne verwenden

o Deaktiviert: Keyword-Optionen verwenden

Abbrechen  Speichern

Abb. 1: Kampagneneinstellung ,weitgehend passender Keywords*®

Englischen einpragsam als , The ABCs of
Account Structure” bezeichnet werden
(Quelle: einfach.st/gads39).

Align your account structure
with Al

Idealerweise gliedern Sie Thre
Kampagnen nicht entlang der Website-
Navigation oder nach Aspekten der
Ubersichtlichkeit, sondern nach den
Gesichtspunkten von Budgetzuteilung
und Kampagnenzielen. So wird der vor-
handene Traffic moglichst gebiindelt
und schafft fir Smart Bidding eine
groBtmogliche Datenbasis. (Alternativ
kann allerdings mit Portfolio-Gebots-
strategien und gemeinsamen Budgets
iber mehrere Kampagnen hinweg
gearbeitet werden.)

Die Unterteilung in Anzeigen-
gruppen soll nach Themen erfolgen.
Keywords, die Sie bislang einzeln in
Anzeigengruppen verwalten, wer-
den dabei mit thematisch gleichen
Keywords in nur einer Anzeigengruppe
zusammengefasst. Dies erleichtert Goo-
gle die Auswahl des besten Keywords
sowie die Auslieferung der moglichst
optimalen Anzeige.

Bring your match types together
Haben Sie das gleiche Keyword in
mehreren Keyword-Optionen hinter-
legt, so teilen sie diese nicht in mehrere
Anzeigengruppen auf, sondern fassen
sie in nur einer zusammen. Tatsach-
lich empfiehlt Google seit Langerem,
in Kombination mit Smart Bidding
tiberhaupt nur noch Broad Match zu
verwenden und auf Phrase Match und
Exact Match zu verzichten. Begriindet
wird dies insbesondere dadurch, dass
Broad Match im Vergleich zu den bei-
den anderen Optionen alle verfligbaren

Kontextsignale und so mehr relevante
Suchbegriffe beriicksichtigen kann.

Auch an dieser Stelle darf im
Zusammenhang mit Broad Match
Keywords nicht der Hinweis fehlen, die
tatsdchlichen Suchanfragen tiber den
entsprechenden (im mittlerweile nicht
mehr ganz so neuen Interface unter
,Statistiken und Berichte® versteck-
ten) Bericht regelméaBig auszuwerten.
Denn trotz aller Versprechungen finden
natirlich weiterhin - insbesondere bei
Broad Match - Anzeigenschaltungen zu
unpassenden Suchanfragen statt. Und
diese sollten Sie tunlichst durch nega-
tive Keywords unterbinden.

Wie wichtig Google die ausschlieB-
liche Nutzung von weitgehend passen-
den Keywords ist, erkennen Sie auch
daran, dass es eine entsprechende
Kampagneneinstellung gibt, die mit
wenigen Klicks all Thre Keywords auf
Broad Match umstellt (Abbildung 1).

Unter dem Punkt ,Markenein-
stellungen” (Abbildung 2) kénnen Sie
Markenlisten hinzufiigen und bei Such-
kampagnen
» entweder positiv verwenden: Es

kommt nur zu Anzeigenschaltungen,

wenn die ausgewdhlten Marken in
der Suchanfrage genannt werden
(,beriicksichtigte Marken®).

» Oder negativ verwenden: Es kommt
zu keinen Anzeigenschaltungen,
wenn die ausgewdhlten Marken in
der Suchanfrage genannt werden
(,Markenausschliisse®).

Laut Google wird diese Einstellung
erst freigeschaltet, wenn vorher die
~weitgehend passenden Keywords*
aktiviert werden. In einigen Konten ste-
hen die Markenlisten teilweise jedoch
auch ohne Aktivierung von Broad Match
zur Verfiigung.

Consolidate and clean up
Als letztes (berbleibsel aus vergan-

genen Zeiten entfernen Sie konsequen-

terweise auch Kampagnentrennungen
aufgrund unterschiedlicher Endgerate
und fiigen diese, so sie die gleichen

Ziele verfolgen, zusammen. Auch damit

erlauben Sie Google, die Auslieferung

iber Smart Bidding zu steuern:

» Gebotsanpassungen wirken nur bei
manuellen CPC-Geboten sowie bei
,Klicks maximieren® und erhéhen/
reduzieren bekannterweise das
Gebot.

» Die Strategie ,Ziel-CPA" reagiert nur
auf Gerateanpassungen und passt
den tCPA an: Haben Sie also einen
Ziel-CPA von zehn Euro sowie eine

Marken

Mit Markeneinstellungen knnen Sie dafir sorgen, dass Ihre Kampagne die Anforderungen an markenbezogene ~
Zugriffe erfiillt. Sie konnen bis zu 20 Markenlisten fur Ihre Markeneinschlisse und -ausschlisse hinzufiigen.

Weitere Informationen zu Marker

Berucksichtigte Marken

die sie unbedingt erforderlich sind

Ihre Anzeigen werden nur bei Suchanfragen ausgeliefert, die Ihren Keywords entsprechen und in denen
ausgewahite Marken genannt werden. Dazu zahlen auch ahnliche Produkte und Dienstleistungen.
Markeneinschliisse grenzen die Zugriffe tiber das Suchnetzwerk ein. Wenden Sie sie daher nur bei Marken an, fiir

Q,  Markenlisten hinzufiigen

Markenausschldsse

funktioniert nur der Ausschluss.

Ihre Anzeigen werden nicht bei Suchanfragen ausgeliefert, in denen ausgewahlte Marken oder ahnliche Produkte
und Dienstleistungen erwahnt werden. Wenn Sie eine Marke

hlieften und gleichzeft hliegien,

Q,  Markenlisten hinzufiigen

Abbrechen  Speichern

Abb. 2: Kampagneneinstellung ,Marken® in Search-Kampagnen
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Smartphone-Anpassung von plus
40 % eingestellt, so erhoht sich der
tCPA fiir Smartphones auf 14 Euro.

» Firandere automatische Gebots-
strategien kann nur die Gerdteanpas-
sungen mit minus 100 % (und damit
Deaktivierung) genutzt werden.

Und schlieBlich empfiehlt Goo-
gle noch, identische Keywords und
Keywords ohne Anzeigenauslieferung
zu entfernen. Google wirbt, dass die
Keyword-Verwaltung damit einfacher
und die Fehleranfélligkeit geringer
sei. Doch sind Thnen als Werbetrei-
bender Keywords ohne Impressions
zundchst egal. Probleme bereiten Thnen
Keywords mit vielen Impressions und
wenig Klicks (schlechte Qualitét) oder
vielen Klicks und keinen Conversions
(hohe Kosten).

Entsprechend treibt Google den
letzten Punkt selbst voran: Keywords
mit zu geringem Suchvolumen werden
zum einen inaktiv gestellt und l&sen
keine Anzeigenschaltung mehr aus
(Status ,geringes Suchvolumen®); erst
bei wachsendem Suchvolumen werden
sie automatisch wieder reaktiviert. Zum
anderen werden Keywords und Anzei-
gengruppen pausiert, erfolgt im Zeit-
raum von 13 Monaten keine Impression.

PMax-Kampagnen

GemaR Google-Zahlen erzielen
Werbetreibende, die Performance-Max-
Kampagnen schalten, durchschnitt-
lich 27 % mehr Conversions oder
Conversion-Wert bei dhnlichem CPA/
ROAS - sogar wenn sie in ihren Such-
kampagnen bereits Broad Match und
Smart Bidding nutzen (Quelle: einfach.
st/gads40).

Auch die ideale Struktur von
PMax-Kampagnen folgt den bereits
dargestellten Fragen: Produkte und
Leistungen, die sich ein Budget teilen
und das gleiche Ziel verfolgen, konnen
in einer Kampagne abgebildet werden;
Produkte und Leistungen, die thema-
tisch zusammenpassen und daher die
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Asset-Leistung optimieren

konnen und die Leistung verbessert wird. Weitere Informationen

@ Alle empfohlenen Asset-Einstellungen sind aktiviert

personalisieren.

URLs ausschlieBen

Video-Optimierung aktiviert

Google Al kann die Vielfalt der Assets erhohen und die Absichten der Nutzer besser beriicksichtigen, damit relevantere Anzeigen prasentiert werden

Anpassung: Text von lhrer Website, von Landingpages sowie aus Anzeigen und bereitgestellten Assets verwenden, um den Werbetext zu

Finale URL: Zugriffe an die relevantesten URLs auf Ihrer Website weiterleiten, wenn eine Leistungssteigerung wahrscheinlich ist. Hierfir
missen Text-Assets aktiviert sein, damit der Anzeigentext fur die Landingpages relevant ist.

Abb. 3: Asset-Leistung optimieren

gleichen Anzeigen und Landingpages
nutzen, konnen in einer Asset-Gruppe
abgebildet werden.

Assets

Auf Kampagnenebene empfiehlt
Google, die Einstellung Asset-Leistung
optimieren und damit automatisch
erstellte Assets zu aktivieren. Dabei ist
es wenig verwunderlich, dass Google
die Leistungen seiner Al hoch ein-
schatzt. Sie als Werbetreibender kon-
nen grundsatzlich in zwei Richtungen
argumentieren und Google entweder
moglichst wenig einschréanken oder
moglichst wenig erlauben. Dies ist
sicherlich abhéngig von Ihrer Einschét-
zung und Erfahrung, wie gut Googles
Automatisierungen fiir Sie funktionie-
ren.

Auf jeden Fall finden sich unter der
Einstellung Asset-Leistung optimieren
zwei Bereiche betreffend Text und
Video (Abbildung 3). Video wurde erst
vor Kurzem hinzugefigt und default-
maRig aktiviert. Haben Sie Ihre PMax-
Kampagnen also schon langer erstellt,
so sollten Sie unbedingt kontrollieren,
ob Sie nicht eine aktivierte Kampagnen-
einstellung haben, von der Sie bislang
nichts wussten. Was Google macht:

Sie erstellen aus Ihren hochgeladenen
Videos automatisch zusétzliche Versio-
nen - namentlich vertikale oder quad-
ratische aus einem horizontalen Video
oder kiirzere aus langeren Videos, um
wichtige Elemente in den ersten Sekun-
den besser zu positionieren.

Text wiederum hat zwei Unter-
optionen: Bei aktivierten Text-Assets
erlauben Sie Google, Anzeigentitel,
Textzeilen und zusatzliche Text-Assets
automatisch zu generieren: anhand der
Landingpage und der Domain sowie
anhand von vorhandenen Anzeigen und
Creative-Assets. Mit Finale URL diirfen
Google User auf beliebige Pages der
Website zu schicken - und nicht nur auf
die Landingpages, die Sie im Rahmen
der Anzeigen vorgegeben haben.

Erstellen und bearbeiten Sie Thre
Anzeigen, so haben Sie inzwischen aber
auch die Méglichkeit, eigene Prompts
zu schreiben, auf deren Grundlage die
Google Al dann Anzeigentitel bzw. Text-
zeilen generiert. Sie finden das Tool
tber die entsprechend benannten Links
(Abbildung 4). Zum aktuellen Zeitpunkt
funktioniert dies jedoch nur fir die
Sprache Englisch.

Grundsatzlich bleibt bei den Anzei-
gen festzuhalten, dass das méglichst
vollstandige Nutzen der Asset-Mog-
lichkeiten angestrebt werden soll.

Laut Google gilt es, diese , Asset-Voll-
standigkeit* hoch zu halten, um einen
positiven Effekt auf die Performance
durch die Anzeigenqualitdt und dadurch
durch den Anzeigenrang zu erhalten.

[st dies im Bereich der Text-Assets eher
eine FleiBaufgabe, so verweist Google
bei fehlenden Videos auf die Asset-Bib-
liothek im Bereich Tools > Gemeinsam
genutzte Bibliothek.

Die Kampagneneinstellung Marken
gibt es auch bei PMax-Kampagnen
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Erforderlich

Uberschrift

Erforderlich

-+ Uberschrift

* Anzeigentitel generieren

{} Lange Anzeigentitel 0/5 @ [D

-

Langer Anzeigentitel

Erforderlich

0/30

+ Langer Anzeigentitel

4 Lange Anzeigentitel generieren

Abb. 4: Anzeigentitel generieren

Markenausschlisse
ausgeliefert. Weitere Informationen zu

Wenn Sie Marken ausschliefen, werden Ihre Anzeigen bei Suchanfragen, die diese Marken enthalten, nicht ~

hlissen

Q Markenlisten hinzufligen

Shopping-Anzeigen bei Suchanfragen zulassen, in denen ausgeschlossene Marken genannt werden

Abbrechen  Speichern
Abb. 5: Kampagneneinstellung ,Markenausschliisse” in PMax-Kampagnen
r g » Eignung der Inhalte
e Coilismuegias o, In unseren Richtlinien ist festgelegt, welche Art von Inhalten Creator und Publisher monetarisieren diirfen. Mit den

Bibliothek

L3
Kampa- Eignung der Inhalte
gnen

Einstellungen fur die Eignung von Inhaiten haben Sie
was nicht zu lhrem Produkt oder threm Unternehmen passt. Je nach Kampagneneinrichtung konnen die

Damit kénnen

Typen und Labels
Labs Themen von
ausgeschlossenen
Inhalten
Ausgeschlossene
Inhalts-Keywords

Einstellungen fiir Inhalte auf YouTube, im D , bei Googl partnern oder auf Partnerwebsites im
Suchnetzwerk gelten. Fiir einige mate und -inventartypen ist der g
i nkt. Weitere Informationen zu den fir die Eignung.von Inhalten
¥ Data Manager
Zielvorha-
Inventartyp Standardinventar v
Fehlerbehebung v
Tools . .
A Erweiterte Einstellungen
Bulk-Aktionen v
=] Mit diesen Einstellungen 14sst sich starker eingrenzen, wo Ihre Anzeigen ausgeliefert werden. Auszuschliefiende
Abrech- Inhalte konnen allerdings zur Folge haben, dass die sinkt. Weitere:
nung Budgets und Gebote v
Ausgeschlossene 2
) o Sexuell anziiglich und 4 weitere v
- sensible Inhalte
Verwaltung Geschaftsdaten
Ausgeschlossene
Geparkte Domains und 3 weitere v

Abb. 6: Eignung der Inhalte

- jedoch nurin der negativen Ver-
wendung, also als Markenausschliisse
(Abbildung 5). In einigen Konten ist
bereits ein Zusatzfeature freigeschaltet,
das den Markenausschluss nicht fiir
Shoppinganzeigen greifen l&sst.
Warum mag dies sinnvoll sein? Gibt
ein User eine Suchanfrage inklusive der
von Thnen ausgeschlossenen Marke ein,
so wird mit dieser Funktion tiber die
PMax-Kampagne eventuell eine Shop-

pinganzeige, nie jedoch eine Search-
Anzeige ausgespielt. Diese kann daher
aus Threr eigentlichen Search-Kampa-
gne bedient werden - die dafiir ja auch
vorgesehen ist und von Thnen daher
praferiert wird. Das Feature sollte nach
und nach in allen Konten erscheinen.

Ausschliisse
Weniger eine Best Practice von
Google als ein nitzliches Instrument

fir groBeren Kampagnenerfolg sind die
Ausschlussmoglichkeiten, die Sie bei
PMax-Kampagnen haben bzw. erhalten
sollen. So wurden negative Keywords
auf Kampagnenebene schon mehrfach
angekiindigt und verschoben - und sind
zum aktuellen Zeitpunkt noch immer
nicht verfiighar. Daher bleibt derzeit
also noch immer nur der Ausschluss
von Keywords auf Kontoebene, der
folgerichtig dann aber natiirlich alle
Kampagnen betrifft.

Ebenfalls dort angesiedelt sind die
Ausschlisse und Einstellungen, die
Sie hinter dem Tab Eignung der Inhalte
unter Tools finden (Abbildung 6: Eig-
nung der Inhalte): Uber Inventartyp
legen Sie fest, mit welchen Inhalten
Ihre Anzeigen auf YouTube und im
Display-Netzwerk ausgespielt werden.
Innerhalb der erweiterten Einstellungen
konnen Sie Ausschlisse tiber Inhalte,
Content-Keywords oder Placements
vornehmen.

Fazit

Best Practices von Google sind
zumeist keine Empfehlungen, denen
man als Werbetreibender blind fol-
gen sollte; denn verstandlicherweise
denkt Google dabei immer auch an
sich selbst. Ganz sicher geben sie aber
die Richtung vor, in die sich Google
Ads entwickeln wird. Und somit ist es
wichtig, die aktuellen Best Practices zu
kennen, lohnende Ableitungen daraus
fur die eigenen Kampagnen umzusetzen
und das Konto fir kiinftige Entwick-
lungen vorzubereiten. Dass manche
Ratschlége dann auch zu unerwiinsch-
ten Folgen fiihren kénnen und eine
kritische Auseinandersetzung hilfreich
ist, bleibt das spannende Thema fiir
einen Artikel in einer der folgenden
Ausgaben.
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