Kapitel 2
Google Ads — die Vorbereitung

»Starten Sie mit Google Ads — Ihre Werbung ist in wenigen Minuten
online.« So dhnlich klingen hdufig Werbeversprechen zum Thema
Google Ads. Ihre neue Google-Ads-Kampagne ist in der Tat in wenigen
Minuten online. Fiir eine erfolgreiche Google-Ads-Werbung sollten Sie
sich jedoch mehr als nur ein paar Minuten Zeit nehmen, es lohnt sich!

Bevor Sie Thre erste Google-Ads-Kampagne erstellen, sollten Sie etwas Zeit in die Pla-
nung Ihrer Kampagne stecken. Uberlegen Sie sich, welche Ziele Sie erreichen und wen
Sie auf welche Weise mit Threr Werbung ansprechen mochten. Je besser Sie im Vor-
feld planen, desto einfacher konnen Sie spater starten. Wir zeigen Ihnen, welche wich-
tigen Voriberlegungen notwendig sind, um eine Google-Ads-Kampagne an den Start
zu bringen. Die Erstellung einer Werbekampagne tiber Google Ads ist mit einigen
Vorbereitungen und daher mit einem gewissen Arbeitsaufwand verbunden. Fir die-
jenigen, die schneller und einfacher eine erste Werbung bei Google platzieren moch-
ten, halt Google eine Alternative bereit. Smart Campaign ist quasi die kleine Schwes-
ter von Google Ads. Wir zeigen Ihnen, wie Sie auch dort eine Werbekampagne fur die
Suchmaschine schalten konnen.

2.1 Vor dem Start —die Vorbereitung ist wichtig

Sind Sie schon einmal dem Schritt-fiir-Schritt-Einstieg bei Google Ads gefolgt und ha-
ben unter Google-Anleitung eine erste Google-Ads-Kampagne eingestellt? Sollten Sie
diesen Prozess bereits durchlaufen haben, sind Sie sicher auf Einstellungen und Einga-
befelder gestofien, bei denen Sie konkrete Entscheidungen treffen mussten, auf die Sie
vielleicht noch gar nicht vorbereitet waren. Denn Sie miissen beim Anlegen einer
neuen Google-Ads-Kampagne die Frage nach Ihrem Tagesbudget beantworten, eine
Gebotsstrategie festlegen und entscheiden, welche Keywords passend sind. Zusatzlich
missen Sie auch noch eine sinnvolle Textanzeige erstellen — die Betonung liegt dabei
auf »sinnvoll«! Und das sind noch nicht einmal alle Entscheidungen, die beim Anle-
gen einer Kampagne anstehen. Ohne entsprechende Vorbereitung werden diese An-
gaben mehr aus dem Bauch heraus getroffen, anstatt auf fundierte Fakten zu setzen.
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2 Google Ads —die Vorbereitung

Der bessere Weg ist somit, vorab die wichtigsten Fakten zu recherchieren und sich
Strategien sowie Vorgaben zu notieren. Vor dem Start einer Google-Ads-Kampagne
sollten Sie zum Beispiel interessante und sinnvolle Suchbegriffe zusammentragen,
die sich aufThre Produkte oder Ihre Dienstleistungen beziehen. Sie miissen aufierdem
Ihre Zielgruppe vor Augen haben und definieren, welche Google-Nutzer Sie zu welcher
Zeit und an welchen Orten mit Ihrer Google-Ads-Werbung erreichen mochten.

Um optimale Anzeigen zu verfassen, sollten Sie die Vorteile Threr Produkte oder
Dienstleistungen genau kennen und wissen, wo Sie Threm Wettbewerb voraus sind
bzw. an welcher Stelle eine Konkurrenzfahigkeit gegebenenfalls nicht ausreichend ge-
geben ist. Setzen Sie mit Ihrer Werbung nicht auf Themen, bei denen Sie schlechter als
der Wettbewerb abschneiden, z. B. falls Sie hohere Lieferkosten berechnen. Zu diesem
Zweck sollten Sie vorher intensiv Ihre direkten Online-Konkurrenten analysieren und
wissen, welche Begriffe und Anzeigenthemen diese bei Google Ads schalten. Wenn Th-
nen bekannt ist, mit welchen Vorteilen Sie punkten kénnen, dann haben Sie bereits
einen guten Ansatz fiir eine Top-Anzeige. Bevor wir uns jedoch diesen Fragen widmen,
verschaffen wir uns zunichst einen Uberblick tiber das Google-Ads-Programm. Erfah-
ren Sie, wie man quasi per Kaltstart in das Google-Ads-Programm einsteigt.

2.2 Der Google-Login als Basis fiir das Google-Ads-Konto

Um das Google-Ads-Werbeprogramm nutzen zu konnen, benoétigen Sie zunachst
einen Google-Login. Dieser besteht immer aus einer E-Mail-Adresse und einem Pass-
wort. Wenn Sie erst einmal einen Google-Login besitzen, konnen Sie ihn nicht nur fir
Google Ads, sondern auch fiir alle anderen Google-Produkte nutzen. Die folgenden
Produkte sind vor allem fiir Unternehmen wichtig:

» Google Analytics (https://marketingplatform.google.com/about/analytics)

» Unternehmensprofil (https://www.google.de/business)

» Google Merchant-Center (https://www.google.com/retail/)

» Google Search Central (ehemals Webmaster-Tools) (https://developers.google.com/
search?hl=de)

Tipp: Nutzen Sie einen Google-Login fiir alle Produkte!

Erstellen Sie einen Google-Login mit Admin-Rechten fiir lhren Firmen-Account, der
nicht zur privaten Nutzung anderer Google-Produkte eingesetzt wird — vermischen
Siedies nicht! Legen Sie mit diesem Login alle Firmenkonten fiir die unterschiedlichen
Google-Produkte an, die Sie nutzen méchten. Durch diese Vorgehensweise konnen
die einzelnen Produkte spater bei Bedarf einfacher miteinander verkniipft werden.
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2.2 Der Google-Login als Basis fiir das Google-Ads-Konto

Zur Erstellung Thres Google-Logins klicken Sie auf der Startseite der Google-Suche
einfach auf den blauen Button ANMELDEN (siehe Abbildung 2.1).

Abbildung 2.1 Der »Anmelden«-Button auf der Google-Startseite

Falls Sie bereits ein Google-Konto besitzen, konnen Sie sich im nachsten Schritt per
Mailadresse oder Telefonnummer @anmelden und nach einem Klick auf den Button
WEITER @ das Passwort eingeben. Ansonsten klicken Sie auf den Link KONTO
ERSTELLEN @ (siehe Abbildung 2.2).

Google

Anmeldung

Mit Google-Konto anmelden,

@ c-Mail-Adresse oder Telefonnummer

E-Mail-Adresse vergessen?

Nicht Ihr Computer? Dann kdnnen Sie den Gastmodus
verwenden, um sich privat anzumelden.
Weitere Informationen

€ Konto erstellen (2]

Abbildung 2.2 Google-Login oder neues Konto erstellen

Nach dem Klick auf KONTO ERSTELLEN durchlaufen Sie Schritt fiir Schritt verschie-
dene Eingabeformulare zur Aufnahme der relevanten Daten. Zunichst entscheiden
Sie, welche Art von Google-Login angelegt werden soll. In den meisten Fallen wird
Google Ads zu Unternehmenszwecken eingesetzt, aus diesem Grund konzentrieren
wir uns im weiteren Verlauf auf die Erstellung eines Logins der Art FOR DIE ARBEIT
ODER MEIN UNTERNEHMEN. Die Schritte zur Erstellung unterscheiden sich dabei nur
unwesentlich von denen eines privaten Logins, sodass auch beim Firmen-Login per-
sonenbezogene Daten abgefragt werden. Dennoch aktiviert Google im Hintergrund
bestimmte Einstellungen und Funktionen, die fiir geschaftliche oder berufliche Zwe-
cke konzipiert sind.
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2 Google Ads —die Vorbereitung

Geben Sie zundchst Ihren Namen ein, der Nachname ist hier optional. Mit Klick auf

den Button WEITER bestatigen Sie Thre Eingabe und gelangen zum nachsten Schritt.

Diese Vorgehensweise setzt sich flir den gesamten Erstellungsprozess fort. Im néachs-
ten Schritt werden Geburtsdatum und Geschlecht abgefragt. Bei der Anlage Ihres
Google-Logins sollten Sie beachten, dass das Mindestalter 18 Jahre betragt.

Anmerkung

Die Tatsache, dass Google Name und Geburtsdatum abfragt, steht etwas im Wider-
spruch zu einer echten Erstellung eines Firmen-Logins. Dies ist fiir groBere Unterneh-
men ein Problem, das kreativ gelost werden muss.

Als Nidchstes gelangen Sie zur Auswahl der Mailadresse, die fiir den neuen Login ge-
nutzt werden soll (siehe Abbildung 2.3). Dabei stehen Ihnen verschiedene Optionen

zur Verfligung:

1.

Registrierung einer neuen Google-Mail-Adresse

Neben den Vorschlagen von Google @ konnen Sie mit Aktivierung der Option
GMAIL-ADRESSE ERSTELLEN @eine eigene Mailadresse fiir die Registrierung festle-
gen @. Gegebenenfalls benodtigen Sie hier mehrere Anldufe, bis Google die Mail-
adresse akzeptiert, da diese bisher nicht existieren darf. Beachten Sie auch die Vor-
gaben, die Google unterhalb des Eingabefelds anzeigt @.

. Verwendung einer bestehenden Mailadresse

Durch einen Klick auf den Link VORHANDENE E-MAIL-ADRESSE VERWENDEN @
lasst sich eine bestehende Mailadresse, etwa eine Firmen-Mailadresse, nutzen.

o@ Gmail-Adresse erstellen

e( buch.googleads2024 @gmail.com

o Vorhandene E-Mail-Adresse verwenden

G

Gmail-Adresse wahlen

Gmail-Adresse auswahlen oder eine eigene erstellen

(O adsg03131@gmail.com

O ads3snos@gmail.com

Q) = onnen Bucheimben, Zifern und Puniae verwendet werde n

Abbildung 2.3 Auswahl der Mailadresse zur Kontoerstellung
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2.2 Der Google-Login als Basis fiir das Google-Ads-Konto

Warum ist eine Google-Mail-Adresse vorteilhaft?

Falls Sie eine Google-Mail-Adresse fiir Ihr Google-Konto nutzen, reicht es zukiinftig,
fir den Login nur Ihren Nutzernamen einzutippen, also den Namen, der vor dem @
steht. Sie bendtigen im Gegensatz zu einer gewohnlichen Mailadresse nicht die kom-
plette E-Mail-Adresse fiir den Login.

Die Verwaltung des Google-Ads-Kontos ist immer an den Login mit einem Google-
Konto gebunden. Wir empfehlen Thnen daher, einen eigenen Google-Login fir das
berufliche Umfeld zu erstellen. Nutzen Sie dazu nicht Thre private Mailadresse. In
einem grofieren Unternehmen ist es sinnvoll, den Google-Login so weit wie moglich
»neutral« zu halten. Auf diese Weise kann ein Login spater eventuell von einem an-
deren Mitarbeiter ibernommen werden.

Nun legen Sie Ihr Passwort fest und bestatigen dieses durch eine erneute Eingabe. In
den nichsten beiden Schritten bietet Google Thnen optional die Angabe einer
E-MAIL-ADRESSE ZUR KONTOWIEDERHERSTELLUNG und die Angabe eine Telefon-
nummer an. Beide Informationen dienen insbesondere der Sicherheit Ihres Kontos,
beispielsweise im Rahmen einer Zwei-Faktor-Authentifizierung oder der Passwort-
wiederherstellung. Wir empfehlen mindestens die Angabe einer dieser beiden Optio-
nen, da ansonsten bei Verlust des Passworts die Wiederherstellung des Kontozugriffs
nur noch schwer moglich ist. Beide Informationen konnen auch zu einem spateren
Zeitpunkt in der Kontoverwaltung erganzt werden. Es kann auflerdem vorkommen,
dass Google eine dieser beiden Informationen als Pflichtangabe fordert.

Wir haben die Erfahrung gemacht, dass im Zuge der wachsenden Bedeutung des Da-

tenschutzes insbesondere zwei Punkte als kritisch eingeordnet werden:

1. Das Geburtsdatum wird abgefragt
Hier die Google-Begriindung zur Abfrage:
»Geburtsdatum: Geben Sie Ihr Geburtsdatum ein. Flir manche Google-Dienste ist ein
Mindestalter erforderlich. [...] Ihr Alter bzw. Ihr Geburtstag ist nur dann fiir andere
sichtbar, wenn Sie dies generell oder fiir bestimmte Nutzer erlauben.«!

2. Eine Mobiltelefonnummer soll angegeben werden
Hier die Google-Begriindung zur Abfrage:
»Wenn Sie ein Mobiltelefon besitzen, sollten Sie diese Information bereitstellen, miis-
sen es aber nicht. Je nachdem, wie Sie Ihrem Konto eine Telefonnummer hinzufiigen,
kann diese in verschiedenen Google-Diensten verwendet werden. Beispielsweise
kann Ihnen die Telefonnummer zur Kontowiederherstellung bei der Kontoanmel-
dung helfen, falls Sie Ihr Passwort vergessen haben.«

1 https://support.google.com/accounts/answer/17332242hl=de
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2 Google Ads —die Vorbereitung

Nachdem Sie Ihre Angaben im nédchsten Schritt bestatigt haben, entscheiden Sie, auf
welche Weise Sie grundlegende Einstellungen zum Daten-Handling durch Google
treffen mochten. Wir empfehlen, mit der Auswahl MANUELL (4 SCHRITTE) fortzufah-
ren, um die maximale Kontrolle tiber die nachfolgend angebotenen Optionen zu be-
halten (siehe Abbildung 2.4).

Google

Einstellungen auswahlen

O Express (1 Schritt)
Bei dieser Option legen Sie |hre Einstellungen in einem
Schritt fest. Indem Sie diese aktivieren oder deaktivieren,
knnen Sie festlegen, ob Inhalte und Werbung, die Ihnen
présentiert werden, personalisiert werden sollen.

@ Manuell (4 Schritte)

Bei dieser Option legen Sie Ihre Einstellungen Schritt for
Schritt fest. Indem Sie diese aktivieren oder deaktivieren,
kénnen Sie festlegen, ob Inhalte und Werbung, die hnen
prasentiert werden, persanalisiert werden sollen.

Unter account.google.com kénnen Sie [hre Einstellungen
jederzeit dndern

Abbildung 2.4 Einstellungen zum Daten-Handling

Mit der abschlieflenden Bestatigung der Cookie- und Datenschutzbestimmungen ist
die Erstellung Thres neuen Google-Logins abgeschlossen. Haben Sie sich zu Beginn
flr die Erstellung eines Firmen-Logins entschieden, bietet Thnen Google direkt den
Absprung zur Pflege des Unternehmensprofils an. Da wir dies zu einem spateren Zeit-
punkt erledigen werden (siehe Abschnitt 2.5.2, »Unternehmensprofil«), lehnen wir es
mit einem Klick auf den Link JETZT NICHT ab.

Nun ist die notwendige Basis da, um Ihr Google-Ads-Konto zu erstellen. Fiir Analytics
& Co. konnen Sie nattrlich Thren neuen Google-Login ebenfalls nutzen.

2.3 Der schnelle Einstieg in Google Ads

Nachdem der Google-Login erstellt ist, kdnnen wir nun das Google-Ads-Kontos anle-
gen. Rufen Sie dazu zunichst in der Adresszeile Ihres Browsers folgende URL auf:

https://ads.google.com/intl/de_de/home/

86


https://ads.google.com/intl/de_de/home/

2.3 Derschnelle Einstieg in Google Ads

Viele Wege fiihren zu Google Ads

Alternativ zur direkten URL lasst sich Google Ads natiirlich auch lUber andere Wege

aufrufen:

1. In der Google-App-Ubersicht finden Sie neben den klassischen Google-Anwen-
dungen wie Gmail oder Maps auch ein entsprechendes Symbol fiir Google Ads.

2. Am unteren Rand der Google-Startseite finden Sie den Link WERBEPROGRAMME,
uber den Sie ebenfalls zu Google Ads gelangen.

Auf der Google-Ads-Startseite erscheinen Hinweise und Tipps zu Google Ads sowie
eine Moglichkeit, Kontakt zum kostenlosen Support aufzunehmen. Fiir den schnel-
len Einstieg empfehlen wir den Klick auf JETZT STARTEN (siehe Abbildung 2.5).

Google Ads i pagnen und Tools v Par v R v Supportvon Fachkréften  Planen Sie Ihren Anruf Anmelden Jetzt starten :

Um Sie beim Einstieg in Google Ads zu unterstiitzen, schenken wir Ihnen ein Werbeguthaben iiber 400 €, wenn Sie 400 € investieren. Jetzt entdecken

mit Google Ads.

Welche Aktionen auch immer fiir Sie relevant sind — machen Sie es potenziellen Kund*innen leichter, lhr Unternshmen zu finden und sich mit Ihnen in
Verbindung zu setzen.

Jetzt starten Mit Experten beginnen

Abbildung 2.5 Google-Start fiir Newbies — »Jetzt starten«

Beim Einrichten Ihres Google-Ads-Kontos bietet Google Thnen die Moglichkeit, Thre
erste Kampagne zu erstellen. Es ist jedoch ratsam, sich zuniachst auf die Einrichtung
Thres Kontos zu konzentrieren. Sie konnen die Kampagnenerstellung tiberspringen,
indem Sie auf den entsprechenden Link KAMPAGNENERSTELLUNG UBERSPRINGEN
(siehe Abbildung 2.6) klicken.

Passen Sie zu Beginn - sofern notwendig — LAND DER RECHNUNGSADRESSE, ZEIT-
ZONE sowie WAHRUNG an und bestdtigen Sie die Angaben mit einem Klick auf
WEITER (siehe Abbildung 2.7).
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2 Google Ads —die Vorbereitung

9

==

[ ]

Mit ein paar einfachen Schritten
lhre erste Kampagne erstellen

1. Informationen zum Unternehmen hinzufiigen
2. Anzeigen erstellen
3. Budget festlegen

Erste Kampagne erstellen

Sie mdchten noch keine Kampagne erstellen?
Kampagnenerstellung iiberspringen

Abbildung 2.6 Uberspringen Sie die »Erste Kampagne«, um
sich auf die Kontoerstellung zu konzentrieren.

Kontoeinstellungen bestatigen
Diese Informationen werden fir die Kontoerstellung verwendet. Sie konnen diese Einstellungen spéater
nicht mehr dndern. Daher ist Sorgfalt geboten.

FU Land der Rechnungsadresse

‘ Deutschland -
@ Zeitzone

‘ (GMT+02:00) Deutschland (Ortszeit) -
E3l wahrung

‘ Euro (EUR €) -

Abbildung 2.7 Legen Sie erste grundlegende Einstellungen fest.

Im nachsten Schritt geben Sie Thre Konto- und Zahlungsdetails ein. Dabei wird ein mit
Ihrem allgemeinen Google-Konto verkniipftes Zahlungsprofil angelegt. Dieses steht
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2.3 Derschnelle Einstieg in Google Ads

Ihnen bei Bedarf fiir andere Google-Dienste ebenfalls zur Verfiigung. Bestimmen Sie
auch hier zunachst das relevante Land und die relevante Zeitzone. Machen Sie an-
schliefend Thre Angaben zum ZAHLUNGSPROFIL @und zum VERWENDUNGSZWECK @,
der bei der Abrechnung zur Identifikation genutzt werden kann. Optional ist auch die
Angabe Threr Umsatzsteuer-Identifikationsnummer @ moglich. Hinterlegen Sie eine
ZAHLUNGSMETHODE @. Hier konnen Sie zwischen dem Einzug tiber Thr Bankkonto
oder der Verwendung einer Kreditkarte wahlen. Aktivieren Sie auflerdem die Check-
box zur Bestédtigung der Nutzungsbedingungen @ (siehe Abbildung 2.8). Treffen Sie ab-
schliefSend Thre Auswahl mit JA oder NEIN zu den beiden aufgefiihrten Optionen und
klicken Sie auf WEITER.

o Sportbekleidung Musterstadt GmbH o
= Organisation » Deutschland - 10:
eine Zshlungs information an werdan in sinam Zahlungsprofil gespeishert, das mit deinem
Google-Konto werknipft ist und mit allen Google-Diensten get eilt wird. Weitere
Infermaticnen zu Zahlungsprofilen
T a
i3] F o Andern &
Ciese Einstellung izt dauerhaft und kann zur Identitdts bestadtigung genutzt werden. Weitere
Infarmaticnan zur lentit&tstast étigung
Steuarinformationen (apticnal
= Steuerinformationen hinzufligen o + \
= ( ‘ Mastercard o Andern

Ihre Karte wird zur Autorisierung voribemehend mit 1M € belast et Dieser Betrag wird
normalerweise innerhalbwen einer Woche wisder erstattet.

o Cie Rechnungsstellung erfolgt autematisch am 1. Tag eines jeden Maonats eder scbald
der Betrag den festgelegten Abrechnungsgrenzbetrag iberateigt. Weitere
Infermationen zu autem atisshen Zahlungen

o Wenn du ,Unternehmen” als Verwendungszweck auswéhlst, darf dissar Dienst nur zu
geschaftlichen cder kommerziellen Zwecken genutzt werden. Du bist fir die Erhebung
und Meldung der Um sat zsteuer verantwort|ich.

lch stimme den Geoogle Ads-Nutzungsbeadingungen zu 9

Abbildung 2.8 Geben Sie lhre Konto- und Zahlungsdetails ein.

Verifizierung Ihrer Bankverbindung

Sofern Sie ein Bankkonto als Zahlungsmethode hinterlegen, fiihrt Google eine Verifi-
zierung zur finalen Bestatigung durch. Dazu uUberweist Google innerhalb von weni-
gen Werktagen einen kleinen Betrag in Cent-Hohe auf Ihr Konto. Warten Sie diese
Uberweisung ab und rufen Sie dann in Ihrem Google-Ads-Konto ABRECHNUNG « ZAH-
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2 Google Ads —die Vorbereitung

LUNGSMETHODEN auf. Dort finden Sie |hr Bankkonto mit dem roten Hinweis BESTATI-
GUNG STEHT AUs. Klicken Sie innerhalb dieses Blocks auf BESTATIGEN, geben Sie im fol-
genden Fenster den Uberwiesenen Betrag ein und schlieBen Sie die Verifizierung
durch einen erneuten Klick auf BESTATIGEN ab.

X  Zahlung von Google bestétigen

Suche nach einer Zahlung von weniger als 1,00 € am oder um den 28. Apr. 2024.

Betrag wahlen

ABBRECHEN BESTATIGEN

Abbildung 2.9 Verifizieren Sie Ihr Bankkonto durch Eingabe
des Uberwiesenen Betrags.

Wenn Sie alle Angaben korrekt ausgefiillt haben, erhalten Sie auf einer neuen Seite
die Bestatigungsmeldung: »Das war’s schon!«. Uber den Button ZUR KONTOUBER-
SICHT gelangen Sie abschlief3end in Thr neues Konto. Herzlichen Gliickwunsch! Da-
mit haben Sie erfolgreich Ihr erstes Google-Ads-Konto eingerichtet und sind jetzt be-
reit, loszulegen. Verschaffen Sie sich nun einen Uberblick tiber die Grundstruktur in
Google Ads.

2.3.1 lhr Google-Ads-Konto

Im Normalfall besitzt jedes Unternehmen ein Google-Ads-Konto. Falls sich die Wer-
bung auf unterschiedliche Inhalte bezieht, kann ein Besitzer auch fiir verschiedene
Werbethemen unterschiedliche Google-Ads-Konten einrichten. Google verbietet es
jedoch in den Google-Ads-Richtlinien, dass ein Unternehmen zu einer Suchanfrage
mehrere Anzeigen schaltet.

Diese Doppelbuchung von Begriffen fiir das gleiche Unternehmen und/oder die glei-
che Website kommt bei den Google-Usern nicht gut an und wiirde daher Google scha-
den. Aus einem Konto heraus ist dieses sogenannte Double-Bidding (zwei Anzeigen
des gleichen Unternehmens zu einer Suchanfrage) oder sogar Triple-Bidding (drei An-
zeigen) nicht moglich, da aus einem Konto heraus immer nur eine Anzeige zu einer
Suchanfrage geschaltet wird. Falls Double- oder Triple-Bidding vorkommen, werden
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2.3 Derschnelle Einstieg in Google Ads

verbotenerweise mehrere Konten von einem Unternehmen bzw. einer Unterneh-
mensgruppe zum gleichen Thema genutzt. Google hat hier jedoch seine Mainahmen
verscharft, um derartige Verstofle aufzudecken und betroffene Konten zu sperren.

23.2 Kampagnen

Das Google-Ads-Konto @ist die erste und oberste Ebene bei Google Ads (siehe Abbil-
dung 2.10). Ein Google-Ads-Konto teilt sich danach weiter in Kampagnen @ auf, die
wiederum in Anzeigengruppen @ unterteilt sind.

(1) Ads-Konto

(2) Kampagne 1 Kampagne 2

Abbildung 2.10 Grundlegender Aufbau eines Google-Ads-Kontos

Der Unterschied zwischen Kampagnen und Anzeigengruppen ist vielen Google-Ads-
Nutzern nicht ganz klar und fihrt dazu, dass Kampagnen und Anzeigengruppen in
vielen Konten nicht zielgerichtet eingesetzt werden.

Mit Kampagnen wird die zweite Ebene unterhalb der Kontoebene bezeichnet. Falsch-
licherweise wird oft angenommen, dass sich die Bezeichnung »Kampagne« auf den
Marketingbegriff bezieht — nach dem Motto: »Ich erstelle eine neue Kampagne, um
ein neues Produkt zu bewerben.«

Im Google-Ads-Konto bezieht sich der Begriff Kampagne jedoch vor allem auf die
technischen Grundeinstellungen einer bestimmten Gruppe von Werbeanzeigen. Sie
benotigen in Threm Google-Ads-Konto eine eigene Kampagne, um

» Werbung in unterschiedlichen Werbenetzwerken zu schalten,
» unterschiedliche Zielregionen zu bewerben,

» unterschiedliche Zeitrdume (Frithjahrskampagne, Weihnachtskampagne etc.)
abzudecken,

» unterschiedliche Werbebudgets zu verwalten,

» spezielle Google-Ads-Strategien aufzusetzen und zu testen,
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2 Google Ads —die Vorbereitung

» individuelle Gebotsstrategien fiir starker umkampfte Suchbegriffe zu nutzen und
um

» individuelle Gebotsstrategien fiir Ihre erfolgreichsten oder wichtigsten Produkte
bzw. Dienstleistungen zu entwickeln.

2.3.3 Anzeigengruppen

Anzeigengruppen stellen die dritte Ebene bei Google Ads dar. Eine Kampagne teilt
sichin verschiedene Anzeigengruppen auf. Gruppen von thematisch zusammenhén-
genden Keywords bzw. Suchbegriffen und dazu passende, individuelle Anzeigentexte
bilden zusammen eine Anzeigengruppe. Die Suchbegriffe und die Anzeigen ver-
schmelzen quasi in der Anzeigengruppe.

In Google Ads konnen Sie das maximale Klickpreisgebot pro Anzeigengruppe festle-
gen. So ibernehmen dann alle Keywords der jeweiligen Anzeigengruppe den festge-
legten maximalen Klickpreis, wobei Sie diesen spater auch noch individuell fiir jedes
einzelne Keyword festlegen konnen. Eine feine Unterteilung in einzelne, individuell
abgestimmte Anzeigengruppen unterhalb der Kampagnenebene wird bedauerlicher-
weise von vielen Werbetreibenden nicht richtig genutzt. Dabei sind unterschiedliche
Anzeigengruppen jedoch extrem wichtig, um verschiedene Produkte oder Dienst-
leistungen Ihres Komplettangebots individuell und gezielt zu bewerben. Normaler-
weise gibt es nicht die eine Anzeige, die zur kompletten Palette Ihrer Produkte und
Dienstleistungen passt.

So spricht beispielsweise eine Werbeanzeige mit einem Angebot zu speziellen Lauf-
schuhen fur Marathonldufer natirlich viel starker eine entsprechende Kidufergruppe
»Aktive Marathonlaufer« an als eine Anzeigengruppe mit einem allgemeinen Anzei-
gentext zu »Laufschuhe online kaufen«. Je feiner Sie also die Anzeigengruppen an
Ihre Produkte/Dienstleistungen anpassen und Ihre jeweiligen Themen in verschie-
dene Anzeigengruppen aufteilen, umso stiarker erreichen Sie die Aufmerksambkeit Th-
rer unterschiedlichen Zielgruppen, die jeweils ganz spezielle Interessen haben.

Im Laufe der Zeit miissen Sie mithilfe Ihrer Google-Ads-Statistiken herausfinden, wie
speziell Sie einzelne Anzeigengruppen unterteilen miissen. Einerseits ist es optimal,
die Anzeigengruppen so fein wie moglich aufzuteilen, andererseits muss der Auf-
wand fur die Unterteilung Ihrer Kampagnen im Verhaltnis zum Erfolg stehen, der an
Webseitenbesuchern und Kunden gemessen wird. Fiir Produkte/Dienstleistungen,
die wenig nachgefragt werden und bei denen die Margen nicht so hoch sind, lohnt
sich eine eigene Anzeigengruppe meistens nicht. Diese Produkte/Dienstleistungen
konnen Sie daher ruhig in einer Anzeigengruppe unter einem uUbergeordneten
Thema zusammenfassen.
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Sie sollten also verschiedene Anzeigengruppen nutzen, um

» unterschiedliche Klickpreise festzulegen,
» Anzeigentexte inhaltlich genau auf einzelne Keywords abzustimmen und

» dadurch zwischen verschiedenen Zielgruppen spezifischer zu differenzieren.

2.4 Hinweise zum Google-Ads-Login

Mochten Sie sich nach der Einrichtung Thres Google-Ads-Kontos zu einem spateren
Zeitpunkt wieder neu anmelden, nutzen Sie einfach den Hinweis zur Anmeldung auf
der Google-Ads-Startseite. Fur die Anmeldung bendtigen Sie Thre Mailadresse und
das dazugehorige Passwort, wobei die Mailadresse oft iiber eine Browsereinstellung
schon gespeichert ist und entsprechend vorgegeben wird (siehe Abbildung 2.11).

Google
Buch

o buch.googleads2024 @gmail.com v

[ Passwort eingeben

[ Passwort anzeigen

Passwort vergessen?

Abbildung 2.11 Der Google-Login bei einer neuen Session

Sollten Sie bei der Anlage Thres Google-Logins oder zu einem spéteren Zeitpunkt in
der Kontoverwaltung keine alternative Mailadresse oder Telefonnummer hinterlegt
haben, kann es passieren, dass Sie nach dem erneuten Einloggen in Ihr Konto einen
Hinweis erhalten, Ihr Konto entweder mit einer Telefonnummer oder einer Mail-
adresse zwecks Wiederherstellung zu schiitzen (siehe Abbildung 2.12).

Wie bereits im Abschnitt zur Erstellung des Google-Logins erlautert (siche Abschnitt
2.2, »Der Google-Login als Basis fiir das Google-Ads-Konto«), sollten Sie spatestens zu
diesem Zeitpunkt mindestens eine dieser beiden Informationen im Google-Konto
hinterlegen. Verzichten Sie darauf, wird es schwierig, bei einem Verlust Ihres Pass-
worts den Zugriff auf Thr Konto wiederherzustellen.
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Google

Konto schiitzen
o buch.ads20@gmail.com

Google kann diese Angaben verwenden, wenn Sie keinen
Zugriff mehr auf lhr Konto haben oder wir verdachtige
Aktivititen bemerken

Telefonnummer fiir die Wiederherstellung
Keine Telefonnummer

E-Mail-Adresse zur Kontowiederherstellung
Keine E-Mail-Ad 2ur Kont ing

AKTUALISIEREN BESTATIGEN

Abbildung 2.12 Hinweise zum Schiitzen des neuen Google-Ads-Kontos

Unternehmen sollten dafiir sorgen, dass immer ein Kontozugang besteht

Aus der Praxis wissen wir, dass es immer wieder einmal vorkommt, dass gleichzeitig
mit dem Mitarbeiter, der ein Unternehmen verlasst, auch der Google- bzw. Google-
Ads-Login des Unternehmens »abwandert«. Als Unternehmensinhaber bzw. Marke-
tingleiter sollten Sie darauf achten, dass der Zugriff auf Ihre Google-Logins immer im
Unternehmen verbleibt. Login-Daten sollten beim Ausscheiden von Mitarbeitern
Ubergeben werden. Eventuell miissen mehrere Mitarbeiter gleichzeitig Logins mit
Admin-Rechten besitzen.

2.5 Google Smart Campaign ist Teil von Google Ads

Google Smart Campaign bildet in verbesserter Funktion das ab, was in der Vergangen-
heit AdWords Express-Kampagnen geboten haben. Der Hauptunterschied besteht da-
rin, dass Smart Campaign nunmehr Bestandteil des Google-Ads-Kontos ist und dass
jeweils zwischen beiden Modi gewechselt werden kann. AdWords Express war in der

Vergangenheit eine separate Anwendung.

Google Smart Campaign ist quasi die »kleine Schwester von Google Ads« und soll als
Einstieg fiir lokale Klein- und Kleinstbetriebe dienen. Denn schon mit wenigen Anga-
ben zum Standort, einer Produktkategorie und der Angabe eines Budgets lassen sich
schnell Werbeanzeigen in Google Smart Campaign schalten. So ist beispielsweise die
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erste Kampagne, deren Erstellung Thnen Google bei der Anlage eines neuen Google-
Ads-Kontos vorschldgt, eine smarte Kampagne. Weitere Informationen zu den Smart
Campaigns finden Sie unter dieser URL:

https://support.google.com/google-ads/answer/7457632?hl=de&ref topic=1719919

Google Smart Campaign ergibt ausschliefdlich fiir lokale Unternehmen mit einem
oder mehreren physischen Standorten Sinn. Von Second-Hand-Ldden iiber Hand-
werksbetriebe bis hin zu Restaurants soll es ein einfacher Einstieg fr jene Werbekun-
den sein, die bei Google auch ohne grofien Zeit- und Budgetaufwand prasent sein
mochten. Sie konnen damit sehr schnell Kampagnen online schalten, um Anzeigen
fur Nutzer in ihrer unmittelbaren Umgebung in der Google-Suche zu platzieren. Fur
die Kampagnenschaltung sind praktisch keine Vorkenntnisse erforderlich.

2.5.1 Produktvergleich

Vergleichen Sie klassische Google Ads und Google Smart Campaigns mithilfe eines
Blicks auf Tabelle 2.1.

Google Smart Campaign Google Ads

Abrechnungsmodell Cost-per-Click Cost-per-Click
Ohne eigene Website Ja Nein

nutzbar

Automatische Verwaltung | Ja Nein
Umfangreiche Einstel- Nein Ja

lungs- und Optimierungs-
moglichkeiten

Anzeigen in der Google- Ja Ja
Suche, bei Google Maps,
bei Suchnetzwerkpart-
nern und im Google Dis-
playnetzwerk

Anzeigenauslieferung ist Nein Ja
frei wahlbar
Keywords frei definierbar | Ja Ja

Tabelle 2.1 Der Produktvergleich zwischen Google Smart Campaign und Google Ads zeigt
Ihnen die Vorteile und Einschrankungen auf einen Blick.
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Google Smart Campaign Google Ads
Keyword-Recherche Nein Ja
notwendig
Keyword-Optionen AusschlielRlich die Option | Alle
WEITGEHEND PASSEND
Textanzeigen Ja Ja
Ausfuhrliche Statistik Nein Ja
Erweiterte Anzeigen- Nein Ja
formate
(z. B. Video- oder Shop-
ping-Anzeigen)
Mobile Anzeigen Ja Ja

Geografische Ausrichtung

Ausrichtung auf Umkreis
(5 bis 65 km), Stadt, Bun-
desland und Land

International

Conversion-Tracking
(Messung von Shop-
Bestellungen oder For-
mularanfragen)

Nein

Ja

Google-Analytics-
Verkniipfung

Ja

Ja

Monatliches Mindest-
budget

Ja (50 € pro Kategorie)

Nein

Tabelle 2.1 Der Produktvergleich zwischen Google Smart Campaign und Google Ads zeigt

Ihnen die Vorteile und Einschrankungen auf einen Blick. (Forts.)

2.5.2 Unternehmensprofil

Bevor wir uns nun der Erstellung Ihrer ersten Google Smart Campaign widmen,
mochten wir zunachst einen kurzen Exkurs zum Unternehmensprofil — ehemals
Google My Business — machen, da IThnen dieses Thema hier zwangslaufig begegnen

wird.

Google My Business wurde im Frithjahr 2014 von Google im Zusammenhang mit
Google+ urspriinglich unter dem Namen Google+ Local angeboten. In der Zwischen-
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zeit hat Google die Dienste Google+, Google+ Local und Google Places wieder aufgege-
ben, stattdessen Google My Business weiter optimiert und tiefer in die verbleibenden
Google-Services integriert. Mittlerweile ist dieses wiederum im Unternehmensprofil
aufgegangen.

Ein Unternehmensprofil zeichnet sich unter anderem durch folgende Merkmale aus:
Neben Informationen zu Standort, Kontaktmoglichkeiten und Offnungszeiten kon-
nen Interessenten dort zum Beispiel auch Empfehlungen und Erfahrungsberichte an-
derer Google-Nutzer finden. Auch fiir Bilder und Beitrdge, die sowohl vom Geschafts-
inhaber als auch von Gasten erstellt werden konnen, bietet diese Seite Platz. Ein
Unternehmensprofil ist eine sehr empfehlenswerte Ergdnzung zu Threm bestehen-
den Online-Auftritt.

Diese kostenlose Unternehmensprasenz bei Google kann jedoch kein Ersatz fiir Thre
eigene Webseite sein, da Sie sich bei Art und Form der Inhalte stets an die vorgegebe-
nen Rahmenbedingungen halten mussen und dort nur wenig Platz fiir individuelle
Angaben finden. Zudem sind Sie hinsichtlich der Auffindbarkeit im Internet hundert-
prozentig auf Google angewiesen und haben keine Garantie, sich auf den derzeit
kostenlos bereitgestellten Service auch langfristig verlassen zu konnen. Fir kleine
Unternehmen stellt sich nicht selten die Frage, ob sich eine Investition in die eigene
Webseite lohnt.Aufgrund unserer Praxiserfahrung wissen wir, dass die Visitenkarte
in Form einer Website im Netz fir jedes Unternehmen »Pflicht« ist. Die gute Auffind-
barkeit und die optimierte Darstellung fir mobile Endgerate gehdren dabei ebenfalls
zu wichtigen Erfolgsfaktoren.

Legen Sie sich ein vollstandig gepflegtes Unternehmensprofil bei Google an, um die-
sen zusatzlichen Kanal Threr Online-Prasenz zu nutzen. Erfahren Sie unter der folgen-
den URL mehr dazu: https://www.google.de/intl/de/business/.

2.5.3 Erste Einstellungen einer Google Smart Campaign

Nachdem Sie nun erfahren haben, zu welchem Zweck Sie eine smarte Kampagne ein-
setzen konnen und wie Sie diese generell in Google Ads einordnen miissen, starten
wir mit der Erstellung Threr ersten Kampagne. Google Smart Campaign ist, wie bereits
erldutert, darauf ausgelegt, moglichst bequem und schnell konfigurierbar zu sein. Im
Verlauf der folgenden Abschnitte werden wir unsere Erlduterungen somit ebenfalls
auf die wichtigsten Aspekte beschranken, um Thnen einen einfachen Weg zur Ver-
offentlichung Ihrer ersten Kampagne vorzustellen. Sofern Sie mit einer klassischen
Kampagne direkt tiefer in Google Ads einsteigen mochten, empfehlen wir Thnen, die
smarten Kampagnen zu uberspringen und nach den weiteren Vorbereitungen aus
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diesem und dem néchsten Kapitel direkt mit Kapitel 4, »Thre erste Google-Ads-Kam-
pagne«, weiterzumachen.

Klicken Sie auf den zentralen ERSTELLEN-Button ‘i-‘ in der linken oberen Ecke der
Google-Ads-Oberfliche und wahlen Sie KAMPAGNE, um den Kampagnenerstellung-
sassistenten aufzurufen. Entscheiden Sie sich im ersten Block ZIEL AUSWAHLEN fur
die Option KAMPAGNE OHNE ZIELVORHABEN ERSTELLEN und rufen Sie tiber WEITER
den nachsten Block WAHLEN SIE EINEN KAMPAGNENTYP AUS auf. Die verschiedenen
Typen setzen unterschiedliche Schwerpunkte und werden auf verschiedenen Platt-
formen ausgespielt. Im Laufe dieses Buchs werden Sie die unterschiedlichen Einsatz-
moglichkeiten detailliert kennenlernen. Wahlen Sie SMART und klicken Sie auf

WEITER (siehe Abbildung 2.13).

Wahlen Sie einen Kampag nentyp aus

Suche

Mutzer mit hoher KKaufabsicht zur
richtigen Zeit in der Google
Buche auf sich aufmerksam
machen

Video

Nutzer auf YouTube ansprachen
und Conversions erzizlen

Performance Max-Kampagne
Mit einer Kampagne ilber alle

Google-Kanale Ihre Zislgruppen
erreichen. So funktionierts

App

Download- und
Interaktionszahlen for die App
steigern

Display

Mit ansprechenden Creatives
potenzielle Kunden Oher

3 Millionen Websites und Apps
erreichen

Smart

Mit siner Universalldsung fiir
kleine Unterne hrmen mihelos
potenzielle Kunden ereichen

Shopping
Potenziellen Kaufern wihrend ihrer
Recherche Produkte prasentieren

Demand Gen

Mit Bild- und Videoanzeigen auf
YouTube, in Discovarund in
Grnail Machfrage und

Conversions steigem

Aparesen

Abbildung 2.13 Wahlen Sie den Kampagnentyp »Smart« aus.

Damit sind Sie im eigentlichen Prozess der Smart-Campaign-Erstellung angekom-
men. Zundchst entscheiden Sie, ob ein bestehendes Unternehmensprofil aus dem
verbundenen Google-Konto genutzt werden soll @ oder ob Sie die Unternehmensin-
formationen im weiteren Verlauf selbststdndig eingeben mochten @ (siehe Abbil-
dung 2.14). Durch die Verwendung eines bestehenden Profils sparen Sie Zeit, da die
hinterlegten Daten nicht erneut eingegeben werden miissen. Auflerdem bietet Ihnen
Google dieses Profil spater als mogliches Ziel der Kampagne an, sodass Sie nicht zwin-
gend auf eine bestehende Landingpage angewiesen sind. Auf diese Moglichkeit
werden wir im nédchsten Schritt genauer eingehen. Sofern Sie noch kein Unterneh-
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mensprofil besitzen, sollten Sie sich Abschnitt 2.5.2, »Unternehmensprofil«, einmal
genauer anschauen.

Da wir grundsatzlich die Anlage eines Unternehmensprofils in Google empfehlen,
entscheiden wir uns fir die Option JA, INFORMATIONEN AUS DIESEM UNTERNEH-
MENSPROFIL VERWENDEN @, wihlen das relevante Profil @ aus (sofern mehrere vor-
handen sind) und fahren mit einem Klick auf WEITER @fort. Sollten Sie sich gegen die
Verwendung eines bestehenden Profils entscheiden, schrankt Sie das fir Thre Kam-
pagne nicht wesentlich ein. Gegebenenfalls steht IThnen jedoch die eine oder andere
Option, die Sie im Verlauf unserer Erlauterung vorfinden, nicht zur Verfiigung.

Los gehts: Konten verkniipfen und
Kampagne schnell einrichten

o @ Ja, Infarmationen aus diesem Unternehmensprafil verwenden

Jam digital - I

(3]

9 O Nein, diese Inf armationen nicht verwenden

o Z8

Abbildung 2.14 Nutzen Sie die Informationen eines bestehenden Unternehmensprofils.

Entscheiden Sie nun, wohin Nutzer nach dem Klick auf Ihre Anzeige weitergeleitet
werden sollen. Dabei stehen Ihnen zwei Optionen zur Verfligung (sieche Abbildung
2.15).

Nutzen Sie bei der Option IHR UNTERNEHMENSPROFIL (FUR [HRE ANZEIGE OPTI-
MIERT) die URL Ihres im vorherigen Schritt ausgewdhlten Unternehmensprofils als
Ziel, etwa wenn Sie tiiber keine Unternehmenswebseite verfiigen. In diesem Fall kann
die Zielsetzung der Anzeigen nur sein, dass potenzielle Interessenten an Thren Pro-
dukten oder Dienstleistungen direkt mit Ihnen in Kontakt treten, indem sie einen Te-
lefonanruf titigen oder gleich direkt personlich bei Thnen vorbeikommen. Die von
Google Smart Campaign angebotene Moglichkeit, auch ohne eigene Website Such-
maschinenwerbung schalten zu konnen, klingt aufregend. Sollten Sie sich an dieser
Stelle fragen, ob Sie nun auf die eigene Website verzichten sollen, lautet die schnelle
Antwort vorweg: Nein! Denn Uber eine My-Business-Seite bei Google konnen Sie
deutlich weniger Informationen bereitstellen als iiber eine individuell angepasste ei-
gene Website.
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Die meisten von Ihnen werden bereits iber eine eigene Website verfligen. Indem Sie
diese durch Auswahl der zweiten Option IHR WEBSITE als Ziel flir Thre Kampagne ver-
wenden, konnen Sie wesentlich grofieren Einfluss darauf nehmen, welche Informa-
tionen potenzielle Kunden nach dem Klick aufThre Anzeige erhalten. Entscheiden Sie
sich also bevorzugt fiir diese Option und tragen Sie die URL Ihrer Website ein.

Woehin sollen die Nutzer nach dem
Anzeigenklick weitergeleitet werden?

Empfehlungen fir mich &
O Ihr Unternehmensprafil {flr Ihre Anzeigen aptimiert)
Sie haben keine Website? Dann |eiten Sie patenzielle Kunden zu Inrem

Unternehmensprefil weiter.

Unterneh mensprofil als Varschau ansehen

@ Ihre Website

Wiihlen Sie die Seite Ihrer Website sus, die fiir dis baworbenen Produkte oder
Cienstleistungen am relevantesten ist. Cas kann die Star seite oder auch eine
spezifischere Seite sein

Ihre Website
(Jamrdigitalde I

Abbildung 2.15 Ihre Website als Ziel der smarten Kampagne

Uber WEITER gelangen Sie zu einer Vorschau des gewihlten Ziels, die — sofern Sie un-
serer Empfehlung gefolgt sind — Ihrer Website entsprechen sollte. Bei der Standard-
ansicht handelt es sich um eine mobile Ansicht. Diesem Umstand konnen Sie ent-
nehmen, wie hoch die Bedeutung von mobilen Zugriffen ist. Erfahren Sie dazu mehr
in Kapitel 11, »Google Ads in der mobilen Welt«. Mit einem Klick auf COMPUTER wech-
seln Sie bei Bedarf in die normale Desktop-Ansicht. Sollten Sie hier Ungereimtheiten
feststellen, lassen sich diese nicht in Google 16sen, sondern missen von Ihnen oder
Threm Webentwickler direkt auf der Website behoben werden.

Nach dem Klick auf WEITER treffen Sie die Entscheidung tiber das angestrebte WER-
BEZIEL. Die ndchsten Schritte des Kampagnenerstellungsassistenten sind dabei teil-
weise abhangig von Threr Auswahl. Verfolgen Sie das Ziel MEHR ANRUFE, benotigt
Google zwangslaufig innerhalb Threr Anzeige eine Telefonnummer. Mochten Sie
MEHR VERKAUFE ODER LEADS UBER DIE WEBSITE generieren, lasst Sie Google dieses
Ereignis im néchsten Schritt genauer spezifizieren und fragt nach der zugehorigen
Unterseite. Da die smarte Kampagne Sie sehr gut und einfach durch die verschiede-
nen Stationen fiihrt, verzichten wir auf die detaillierte Erlauterung jedes einzelnen
Werbeziels und konzentrieren uns beispielhaft auf die Option MEHR ANRUEE.
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Welches ist |hr wichtigstes Werbeziel?

L Mehr Anrufe v

Mehr Yerkaufe ader Leads Ober die Website
Mehr Ladenbssuche

E Mehr Aufrufe und Interaktionen auf YouTube erzielen

Abbildung 2.16 Google stellt Ihnen verschiedene Werbeziele bereit.

2.5.4 Erstellen der Anzeige

Sie haben bereits einige wichtige Einstellungen fiir hre Google Smart Campaign ge-
tatigt. Erstellen Sie nun Ihre eigentliche Anzeige und legen Sie dafiir Texte sowie er-
ginzende Erweiterungen bzw. Assets fest. Wir geben Thnen an dieser Stelle einige
wichtige Hinweise mit. Ausfihrlichere Erlauterungen zu Anzeigentiteln und Anzei-
gentexten finden Sie in Abschnitt 4.3.

Anzeigentitel und -text
Die ANZEIGENTITEL 1 bis 15 (siehe Abbildung 2.17) diirfen maximal 30 Zeichen lang
sein. Verwenden Sie mindestens 3 und maximal 15 Titel fiir [hre Anzeige.

Die TEXTZEILEN 1 bis 4, d. h. die Beschreibungen fiir Ihre Anzeige, durfen je Feld ma-
ximal eine Zeichenldnge von 90 Zeichen haben. Verwenden Sie zwischen zwei und
vier Textzeilen. Sie konnen beim Texten Ihrer Kreativitit freien Lauf lassen, sollten
dabei aber folgende Faktoren berticksichtigen:

» Formulieren Sie treffende Texte, die Ihre potenziellen Kunden bestmoglich an-
sprechen.

» Integrieren Sie eine klare Handlungsaufforderung (z. B. »kaufen«, »buchen« oder
»anfragenc).

» Heben Sie jene Eigenschaften hervor, durch die Sie sich vom Mitbewerber abgren-
zen (z. B. Standort, Angebotsvielfalt, Service, Expertise, Preis).
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» Beschreiben Sie konkrete Produkte, Leistungen oder zeitlich begrenzte Angebote,
um die Aufmerksamkeit auf sich zu lenken.

» Ubertreiben Sie nicht und nutzen Sie auch keine unbestitigten Aussagen wie »Wir
haben die besten Reifen in der Stadt«.

» Verwenden Sie keine unerlaubten Hilfsmittel, um die Aufmerksamkeit auf Ihre
Anzeige zu lenken, wie beispielsweise tibertriebene Grof3schreibung oder tiberma-
Rige Zeichensetzung.

Weiter gehts mit dem Anzeigentext

e mehr Anzeigentitel und Textzeilen Sie angeben, desto mehr Kombinationen werden getestet, um herauszufinden, mit
welcher Kombination Sieim Lauf der Zeit die besten Ergebnisse erzielen

Anzeigentite!

Anzeigenvorschau < >
Filr eine bes sere Anzeigenleistung sollten Sie mindestens 9 i
3 anzeigentitel hinzufiigen
Anzaigentitel 1
( Kunden & Mitarbeiter gewinnen ]
28/30 Anzeiga - jam<digitalde
Anzeigentitel 2 Digitalagentur in |hrer MNahe | Partner fir
Gigitalagentur in |hrer Ndhe digitale Konzepte
Market ing-Experte fir Marketingkampagne.

28/30 ‘Wirkungsvolles Marketing fir Inre Firma nach

Anzeigentital 3 Ihren Kriterien
fPartnerfurd\gltale Konzepte ]

28430 Y, Annfen

@ Route berecinen

Anzeigentitel hinzufligen
Assets kdnnen in belishiger Reihenfolge vervandat

werden. Sie miissen daher sowohl einzeln als auch
Textzeilen in Kornbination mit anderen Assets Sinn ergeben
AuBerdern dirfen sie weder gegen unsere Richtlinien
noch gegen nationales RechtverstoRen. Sie kénnen
dafir sorgen, dass bestimrte Texttaile in der
Tewzeile 1 Anzeige verwendet werden. Weitere | nformationen
(Marketing{xperte filr Markatingkampaana ] 2y Textanzeigen in smarten Kampagnen

Filr eine bes sere Anzeigenleistung sollten Sie mindestens
2 Textzeilen hinzufiigen

38/90

Textzaile 2
I/W\rkungsvol\es Markseting fiir Ihre Firma nach 1hren Kriterien

61790

Textzeile hinzufligen

Abbildung 2.17 Vorgaben bei der Anzeigenerstellung

Auch hier macht Google es Thnen wieder moglichst einfach. Abhéngig von den zuvor
getatigten Einstellungen, wie z. B. der Benennung Ihrer URL, finden Sie bereits verschie-
dene Textvorschlage innerhalb der Felder vor, die Sie dann weiter anpassen konnen.

Neben Titeln und Texten werden mit ROUTE BERECHNEN und ANRUFEN auflerdem
bis zu zwei Call-to-Action als Erweiterungen bzw. Assets zu Ihrer Anzeige aufgefiihrt.
Ob Sie diese deaktivieren konnen, hangt dabei vom ausgewahlten Werbeziel ab. Die
URL Ihres Unternehmens bzw. alternativ die URL lhres Unternehmensprofils ist
ebenfalls zu sehen.
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Anzeigenvorschau

Wie Sie in Abbildung 2.17 erkennen konnen, zeigt Google Smart Campaign Thnen
rechts von den Eingabefeldern eine ANZEIGENVORSCHAU an. So erhalten Sie unmit-
telbar einen Eindruck vom Ergebnis.

Sie sehen, dass Google Thre Titel und Texte zundchst willktrlich miteinander kombi-
niert. Achten Sie somit darauf, dass jeder Textbaustein auch fir sich allein funktio-
niert und nicht zwingend auf einen anderen Textbaustein angewiesen ist. Aufierdem
sollten Sie berticksichtigen, dass Google anhand der von IThnen bereitgestellten Anga-
ben auch noch weitere Anzeigenvarianten automatisch erstellt. Google sagt dazu:
»Wir erstellen automatisch — und unter Verwendung der von Ihnen bereitgestellten
Inhalte — weitere Versionen dieser Anzeigen, damit Thre Werbung kiinftig noch effek-
tiver ist.« Sie mussen aber damit rechnen, dass es dieser Algorithmus nicht immer
schafft, jeweils in Threm Sinne zu texten. Wundern Sie sich also nicht, sollten Sie An-
zeigen finden, die zwar auf Ihr Unternehmen hinweisen, dabei aber Ihnen unbe-
kannte Texte verwenden!

Indem Sie auf die Pfeile oberhalb der Vorschau klicken, werden verschiedene Varian-
ten durchgespielt. SchlieRen Sie die Anzeigenerstellung mit WEITER ab.

2.5.5 Definition der Keyword-Themen

Zu den wichtigsten Bestandteilen IThrer Kampagne gehoren die Keywords, zu denen
diese geschaltet werden soll. Legen Sie also die fiir Thre Anzeige relevanten KEYWORD-
THEMEN fest. Die richtige Zusammenstellung Ihrer Keywords ist ein sehr komplexes
Thema, dem wir uns in Kapitel 3, »Keywords«, noch ausfihrlich widmen.

Auch hier fihrt Google bereits eine Vorauswahl durch und listet alle ausgewahlten
Themen @ in einer Ubersicht auf (siehe Abbildung 2.18). Wenn Sie durch einen Klick
auf+ NEUES KEYWORD-THEMA @einen neuen Eintrag hinzufiigen, werden Ihnen per
Auto-Vervollstandigung weitere Vorschlage angezeigt. Sie beginnen einfach, eine
passende Bezeichnung einzutippen, und erhalten automatisch sofort Vorschliage mit
tatsachlich vorhandenen Suchbegriffen. Beginnen Sie beispielsweise mit »Auto, er-
halten Sie Vorschldge wie »Autoteile«, »Autoreifen« oder »Autoversicherung«. Da-
durch bekommen Sie Ideen fiir mogliche weitere relevante Keywords. Neben den
ausgewahlten Themen schligt Thnen Google auch direkt weitere Themen vor @, die
sich mit einem Klick hinzuftigen lassen.

Sie konnen nach Belieben weitere Eintrage hinzufiigen und so Ihr Keyword-Set ver-
feinern. Mochten Sie mehrere Produkte oder Dienstleistungen bewerben, konnen Sie
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fir IThr Unternehmen in einem spateren Schritt auch mehrere Kampagnen mit je-
weils unterschiedlichen Sets an Keywords erstellen.

Geben Sie Keyword-Themen an, um lhre
Anzeige Suchanfragen zuzuordnen

Ausgewahlte Keyword-Themen: o

werbeagentur X agentur fiir content marketing und redaktion X
werbe-und sacial media-agentur X

werbeagentur fiir carparate design X

werbeagentur fiir suchmaschinenoptimierung X

+ Neues Keyword-Thema e

Vorgeschlagene Keyword-Themen: o

+ webdesigner <+ online-marketing-unternehmen <+ jam digital
-+ digitalen erfalg <+ messemarketing -+ werheagentur fiir texte

-+ werbeagentur mit beratungsterminen - agentur fiir public relations

Abbildung 2.18 Definition der Keyword-Themen

Wie die Bezeichnung Keyword-Themen bereits andeutet, umfasst ein einzelner Be-
griff viele verschiedene Suchworter, die das Ausspielen Threr Anzeige auslosen. Dies
kann einerseits ein Vorteil sein, da Sie sich nicht jede potenziell passende Suchan-
frage vorher tberlegen miissen. Gleichzeitig kann es andererseits auch dazu fihren,
dass Ihre Anzeige fiir unpassende Suchworter anschlagt und dadurch unnoétig Geld
kostet. Sofern Sie spéter andere Kampagnentypen verwenden, stehen IThnen nttzli-
che Werkzeuge zur Verfiigung, um dieser Problematik zu begegnen. Fir unsere
smarte Kampagne, die den Fokus auf eine erste, schnelle Kampagnenerstellung legt,
passen die vorhandenen Mittel jedoch sehr gut.

Wiéhlen Sie abschliefiend die Sprache fiir IThre Kampagne im etwas unscheinbaren
Feld WERBUNG IN und gehen Sie mit WEITER zum ndchsten Schritt.

2.5.6 Standortauswahl

Welche Auswahl bezlglich des Standorts sinnvoll und effizient ist, hangt nicht zu-
letzt von der Branche und der Zielgruppe Ihres Unternehmens ab. Wir kénnen uns
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vorstellen, dass flir Restaurants und Cafés eher kleinere Entfernungen gewéhlt wer-
den. Da Thre Google-Smart-Campaign-Anzeigen auch auf Mobilgerdten geschaltet
werden, kommen so nur potenzielle Neukunden infrage, die sich in unmittelbarer
Nahe Ihres Lokals befinden, es vielleicht sogar zu Fufi erreichen konnen.

Fur ein Autohaus hingegen ist auch der grofdtmogliche Umkreis von 65 Kilometern
denkbar. Interessenten, die einen Neu- oder Gebrauchtwagen suchen, sind bestimmt
bereit, fiir ein spezielles Angebot oder gewiinschtes Gebrauchtwagenmodell eine An-
reise von maximal einer Autostunde in Kauf zu nehmen. Sofern Sie Ihre geografische
Ausrichtung individueller als mit dem Umkreisradius bestimmen wollen, sollten Sie
jedoch berticksichtigen, keinen zu grofien Einzugsbereich auszuwihlen, selbst wenn
es an dieser Stelle theoretisch moglich ist. Speziell bei eingeschrankten (Test-)Bud-
gets sollten Sie zunachst mit der im wahrsten Sinne des Wortes naheliegendsten Ziel-
gruppe starten.

Alternativ zum Umbkreis konnen Sie die Standortauswahl auch anhand von Postleit-
zahlen, Stdadten, Regionen oder Lindern durchfiihren.

2.5.7 Budgetfestlegung

Wéhrend Sie Ihre Anzeigen einrichten, missen Sie auch ein Tagesbudget festlegen.
Damit stellen Sie sicher, dass Thnen durch Google Smart Campaign nicht mehr Kos-
ten entstehen, als Sie dafuir eingeplant haben. Google schlagt an dieser Stelle einen ty-
pischen Budgetrahmen vor, der anhand der von IThnen ausgewéhlten Kategorie und
des daftir vorhandenen Wettbewerbs automatisch errechnet wird. So erhalten Sie so-
fort eine Prognose zu potenziellen taglichen und monatlichen Kosten, inklusive
einer groben Schatzung, wie viele Klicks Sie pro Monat erhalten konnen.

Es liegt nun an Thnen, ob Sie einfach auf einen der Google-Vorschldge eingehen oder
ein eigenes Budget festlegen. Berlcksichtigen Sie an dieser Stelle, dass Sie Ihr Tages-
budget auf mindestens 0,59 € festlegen miissen, um das bei Google Smart Campaign
verpflichtende monatliche Mindestbudget von 18 € zu erreichen. Bei Auswahl der
Option EIGENES BUDGET EINGEBEN erhalten Sie manchmal sogar eine Orientierung
zum typischerweise eingesetzten Budget von Mitwettbewerbern. Bei Empfehlungen
von Google sollten Sie immer eine gewisse Skepsis an den Tag legen. Empfehlungen
sind eine praktische Sache, verleiten jedoch allzu schnell dazu, den eigenen Kopf ab-
zuschalten und stumpf diesen Empfehlungen zu folgen. Bewerten Sie also immer aus
Threr personlichen Perspektive und mit gesundem Menschenverstand.

Des Weiteren sollten Sie beachten, dass hier ein durchschnittliches Tagesbudget ge-
wahlt wird. Es wird also in der Praxis vorkommen, dass die tatsachlichen tdglichen
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Ausgaben unterschiedlich hoch sind. Dies ist ein normales Verhalten, das von techni-
schen Faktoren sowie von dem nicht vorhersehbaren tdglichen Suchinteresse be-
stimmt wird. Sie konnen jedoch sicher sein, dass Ihr monatliches Budget nicht tiber-
schritten wird. Betragt Ihr Tagesbudget beispielsweise 15 €, werden Ihnen im Monat
nicht mehr als 456 € an Werbeausgaben entstehen (15 € multipliziert mit ca. 30,4 Ta-
gen durchschnittlich pro Monat).

Mindestbudgets in Theorie und Praxis

Das seitens Google veranschlagte monatliche Mindestbudget von 18 € ist sehr gering
gewahlt. Wir mochten lhnen hier anhand eines Beispiels veranschaulichen, wie Sie
ein sinnvolles Monatsbudget finden konnen.

Bleiben wir bei den 18 € Mindestbudget und nehmen wir an, dass ein Klick auf die An-
zeige Sie ca. 0,66 € kostet. Auf diese Weise wiirden Sie tiber Google Smart Campaign
nicht mehr als ungefahr 27 neue Besucher im Monat erzielen kénnen. Wenn wir da-
von ausgehen, dass Sie eine Webseite betreiben, die auch ohne Kampagnen tagliche
Besucherzahlen im mindestens zweistelligen Bereich aufweist, werden Sie also die
zusatzlich gewonnenen Besucher kaum wahrnehmen kénnen. Sie sollten also das
Kampagnenbudget in jedem Fall so wahlen, dass Sie taglich einen »spiirbaren« Besu-
cherzuwachs auf lhrer Webseite generieren konnen. Mit 200 € wiirden Sie mit dem
hier im Beispiel genannten Klickpreis bereits 303 neue monatliche Interessenten
(oder etwa zehn pro Tag) gewinnen kénnen.

Wir schlagen vor, dass Sie bei Google Smart Campaign nicht unter einem Monatsbud-
get von 100 € schalten. Sie mochten schliellich durch einen messbaren Besucherzu-
wachs auf lhrer Website oder eine hohere Kundenfrequenz in Ihrem Geschaft von die-
ser Malinahme unmittelbar profitieren. Wenn Sie das Budget sehr gering ansetzen
und dadurch nur wenige Klicks pro Tag generieren, sparen Sie womaoglich an der fal-
schen Stelle, weil Ihre Anzeigen zu kurz und eventuell zur falschen Tageszeit online
sind.

2.5.8 Kontrolle

Nachdem Sie eine Budgetauswahl getroffen haben, bietet Ihnen der Assistent im fol-
genden Schritt die Moglichkeit, alle in den vorherigen Schritten angegebenen Infor-
mationen zusammengefasst auf einer Seite zu Uberpriifen und bei Bedarf durch
einen Klick auf das Stiftsymbol noch einmal zu dndern. Priifen Sie an dieser Stelle
Zielvorhaben, Anzeigen und vor allem Ihre Budgetauswahl genau, bevor Sie Ihre Ein-
gabe bestatigen und mit dem finalen Schritt fortfahren, um die Anzeigen online zu
schalten (siehe Abbildung 2.19).
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Kampagnenname

Kunden & Mitarbeiter gewinnen

Zielvorhaben der Kampagne

Anrufe

Ihre Website

https #jam-digital.de

Name des Unternehmens
JAM digital

Anzeigentext

Anzeigentitel

Kunden & Mitarbeiter gewinnen | Gigitalagentur in
Ihrer Nahe | Partner fir digitale Konzepte
Textzeilen

Marketing-Experte fir Marketingkampagne |
Wirkungsvolles Marketing fir Ihre Firma nach Ihren
Kriterien

Anzeigenvarschau < > oo

Anzaige - jam-digital.de

Kunden & Mitarbeiter gewinnen | Partner fir
digitale Konzepte

Marketing-Exparte fir Marketingka mpagne.
‘Wirkungavolles Marketing fiir Ihre Firma nach
Ihren Kriterien

@ FRoue barechnen

Y Anufen

Assets kénnen in beliebiger Reihenfolge vervendet
werden. Sie missen daher sowohl einzeln als auch
in Kombination mit anderen As sets Sinn ergeben
Aulerdem dirfen sie weder gegen unsere Richtlinien
noch gegen nationales Recht verstol en. Sie kdénnen
dafiir sorgen, dass bestimmte Textteile in der
Anzeige verwendet werden. Weitere | nformationen

Zu Textanzeigen in smarten Kampagnen

Telefonnummer

Standarte 4
Didren

Keyword-Themen 4

werbe- und social media-agentur, werbeagentur,
werbe agentur fir corporate design, agentur far
content und redaktion, werbeagentur fir
suchmaschinenoptimierung

Budget 7
15% durchs chnittlich pro Tag
456 € Maximum/Monat

Abbildung 2.19 Kontrolle der Kampagneneinstellungen

Schlief8en Sie die Erstellung Ihrer Google Smart Campaign mit einem finalen Klick auf
WEITER ab. Die Veroffentlichung erfolgt damit automatisch.

Gehen wir nun davon aus, dass Sie die vorhergehenden Schritte erfolgreich abschlie-
fen konnten und lhre Anzeige jetzt bei Google geschaltet wird. Es kann einige Zeit
(laut Google bis zu 24 Stunden) dauern, bis diese Anzeige tatsachlich auch bei den
passenden Suchergebnissen erscheint. Hat alles geklappt, informiert Google Sie zu-
satzlich per E-Mail, dass IThre Anzeigen aktiv sind. Auch tiber eventuelle Probleme und
Fehler bei der Einrichtung werden Sie per E-Mail informiert.

2.5.9 Anzeigenverwaltung

Die Moglichkeiten, die smarten Kampagnen aktiv zu verwalten und zu optimieren,
sind stark eingeschrankt. Dennoch gibt es in der Benutzeroberflache ein paar wichtige
Bereiche, die Sie fiir die laufende Arbeit mit Google Smart Campaign kennen sollten.
Wir empfehlen Thnen, Ihre Anzeigen nicht ganzlich unbeobachtet laufen zu lassen.
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Rufen Sie im Navigationsmeni KAMPAGNEN « KAMPAGNEN « KAMPAGNEN auf und
klicken Sie in der angezeigten Tabelle auf den Titel Ihrer smarten Kampagne, um die
jeweiligen Einstellungen zu 6ffnen. Neben der Moglichkeit, den Namen der Kam-
pagne uber das Stiftsymbol @ anzupassen oder den Status @ zu verandern, werden
Thnen die wichtigsten Kennzahlen @ in einer kurzen Ubersicht angezeigt (siehe Ab-
bildung 2.20). Uber DETAILS ZUR LEISTUNG ANSEHEN @ lassen sich diese auch ge-
nauer im zeitlichen Verlauf betrachten. Priifen Sie die Performance Threr Kampagne
regelmafiig, um beispielsweise durch eine Anpassung des Budgets oder der Anzeigen
bessere Ergebnisse zu erzielen. Achten Sie darauf, den richtigen Zeitraum @ fiir Ihre
Betrachtung auszuwahlen.

© cesamtezeit | 9. Dez. 2022 bis 1. Mai 2024~

Kunden & Mitarbeiter gewinnen ~ @

o Ihre Kampagne ist aktiv und die Anzeigen kénnen ausgeliefert werden. In einigen Tagen liegen die ersten Ergebnis se var

0,00 € Ausgabken gesamte Zeit
o N
@ & & S i
Impressionen Klicks Lokale Aktionen Anrufe Conversions
O O O O Jetzt starten
Wie ot meine Aktionen auf Aktionen, dieauf Anrufe bei meinem Alktionen auf threr
Anzeigen ausgeliefer... meinen Anzeigen Besuchsabsicht... Unternehmen Wehsite, die auf..

Details zur Leistung ansehen o

Abbildung 2.20 Der Einstieg in die Einstellungen lhrer Google Smart Campaign

Innerhalb der restlichen Einstellungen finden Sie im Wesentlichen alle Bereiche, die
Sie auch wihrend der Erstellung der Kampagne durchlaufen haben. Mit einem Klick
auf BEARBEITEN im jeweiligen Block steigen Sie in die weitere Bearbeitung ein:

» Bericht zu Suchbegriffen und Keyword-Themen

Google liefert Thnen hier praktische Berichte zu Suchbegriffen, die iber die ge-
wahlten Keyword-Themen zur Ausspielung lhrer Anzeigen gefiithrt haben. Da-
riber hinaus fugen Sie im Tab KEYWORD-THEMEN weitere Keyword-Themen
hinzu oder entfernen diese aus Ihrer Liste. Der Tab AUSZUSCHLIESSENDE KEY-
WORD-THEMEN beinhaltet eine Zusatzfunktion, die im Rahmen der Kampagnen-
erstellung nicht angeboten wird. Definieren Sie hier feste Keyword-Themen, bei
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denen eine Ausspielung Ihrer Kampagnen verhindert wird. Diese Funktion ist das
Pendant innerhalb der Google Smart Campaign zu den auszuschliefSenden Key-
words, die Sie noch genauer in Abschnitt 4.6.3 kennenlernen werden.

» Text, Bilder und Landingpage fiir Ihre Anzeige

Bearbeiten Sie Thre bestehenden Anzeigen und aktualisieren Sie beispielsweise
Ihre Anzeigentitel. Wahrend der Kampagnenerstellung konnten Sie lediglich eine
Anzeige einrichten. Fligen Sie an dieser Stelle weitere Anzeigen hinzu. Dies ist z. B.
dann sinnvoll, wenn Sie die Anzahl der moglichen Anzeigentitel oder Anzeigen-
texte bereits ausgereizt haben. Beachten Sie jedoch, dass weitere Anzeigenele-
mente, wie die verlinkte Landingpage, nur ibergreifend fiir alle Anzeigen inner-
halb einer Kampagne festgelegt werden. Ergidnzen Sie Bilder und Logos fur Thre
Anzeigen. Aufierdem passen Sie hier bei Bedarf die Landingpage oder die angezeig-
ten Unternehmensinformationen an.

» Standort

Verandern Sie den Standort, fiir den Thre Anzeigen ausgespielt werden. Aufierdem
erhalten Sie im Tab STANDORTBERICHT eine standortbezogene Auswertung.

» Budget und Werbezeitplaner

Neben der bereits aus der Erstellung bekannten Festlegung bzw. hier Anpassung
des Tagesbudgets stellt Ihnen Google im Tab WERBEZEITPLANER die praktische
Moglichkeit zur Verfuigung, eine Ausspielung Ihrer Anzeigen auf bestimmte Tage
und bestimmte Uhrzeiten zu beschranken. Haben Sie beispielsweise ein Ladenlo-
kal, das zum Anfang der Woche eine bestimmte Rabattaktion bewirbt, konnte eine
zeitliche Beschrankung Threr Anzeigen auf ungefahr diesen Zeitraum sinnvoll
sein, um Werbebudget einzusparen.

Wie Sie feststellen konnen, dient die Bearbeitung Threr smarten Kampagne innerhalb
der Einstellungen nicht nur der nachtraglichen Anpassung von wahrend der Erstel-
lung gewdhlten Parametern. Einige Funktionen stehen tatsachlich erst in diesem
zweiten Schritt zur Verfliigung, sodass es sich lohnen kann, direkt nach Veroffentli-
chung erginzende Mafinahmen zur Optimierung umzusetzen. Weitere Moglichkei-
ten zur Optimierung Ihrer Anzeigen schauen wir uns im nachsten Abschnitt an.

2.5.10 Anzeigenoptimierung

Bereits bei Erstellung Ihrer Kampagne mit den zugehorigen Anzeigen und Texten
sollten Sie sich vorab Gedanken tiber wichtige Botschaften und wesentliche Rahmen-
bedingungen gemacht haben. Dies spart Geld sowie Zeit im Optimierungsprozess
und hilft, schnell Ihre fokussierte Zielgruppe zu erreichen. Dennoch werden Sie
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immer wichtige Erfahrungen auch nach der Veroffentlichung Threr Kampagne ma-

chen, die es in eine Verbesserung zu Uiberfithren gilt. Dabei helfen nicht zuletzt Kenn-

zahlen und Berichte, die Thnen Google zur Verfliigung stellt.

Optimierung von Anzeigentexten

Sie werden eventuell bei der urspriinglichen Erstellung der Anzeigentexte bemerkt
haben, dass es durchaus eine Herausforderung sein kann, die Vorteile Thres Unter-

nehmens und dessen Angebote, Produkte oder Dienstleistungen auf begrenztem

Raum bestmoglich hervorzuheben. Wir geben Thnen als Google-Smart-Campaign-

Nutzer ein paar Tipps, die Ihnen das Verfassen von passenden und erfolgreichen An-

zeigentexten ermoglichen sollen:

»

Wodurch heben Sie sich von den Mitbewerbern ab?
Versuchen Sie, mindestens eine Eigenschaft Thres Angebots hervorzuheben, um in
der Vielzahl der Anzeigen aufzufallen, die auf einer Seite konkurrieren.

Bieten Sie etwas Exklusives an?

Konkrete Preisangaben und Hinweise auf zeitlich limitierte Angebote konnen die
Leistung Threr Anzeige verbessern, indem Sie bessere Klickraten erzielen. Weisen
Sie in Thren Anzeigen auf besondere Angebote, Spezialpreise und Aktionen hin
und generieren Sie so wertvolle zusatzliche Klicks.

Ist ein Bezug zu Kategorie- und/oder Suchbegriffen gegeben?

Versuchen Sie, ein oder mehrere Worter, bei denen Sie die Schaltung Ihrer Anzei-
gen erwarten, auch in den Texten wiederzuverwenden. Der unmittelbare Bezug
zwischen dem Suchbegriff des Nutzers und Ihrer Anzeige wird auf diese Weise bes-
ser hergestellt.

Welche Aktion sollen Interessenten durchfiihren?

Abhangig von Ihrem Unternehmensziel werden Sie von den Interessenten, die auf
Thre Anzeigen klicken, unterschiedliche Aktionen erwarten. Kaufen, anmelden
oder anrufen sind nur drei Beispiele fiir konkrete Handlungsaufforderungen, die
Sie idealerweise in Thren Anzeigen platzieren sollten.

Halt die Webseite, was die Anzeige verspricht?

Priifen Sie sorgfaltig, ob Interessenten alle in den Anzeigentexten beworbenen An-
gebote, Preise oder Produkte rasch und korrekt auf Ihrer Webseite finden kénnen.
Wenn Sie zeitlich begrenzte Preise und Angebote in den Anzeigen verwenden,
miussen Sie auch Zeit fuir deren regelmafige Priifung und Aktualisierung einkalku-
lieren. Programmieren Sie automatische Erinnerungen in Ihrem Kalender, um fal-
schen Anzeigeninhalten und somit potenziell verargerten Interessenten vorzu-
beugen.
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Ist die Anzeige zu 100 Prozent fehlerfrei?

Es gibt nichts Lastigeres und aus Konsumentensicht Unprofessionelleres als
Rechtschreib- oder Grammatikfehler in den Anzeigen. Prifen Sie daher Ihre Texte
vor der Veroffentlichung genau, und stellen Sie sicher, dass Sie den zur Verfigung
stehenden Platz optimal nutzen.

Haben Sie Optimierungspotenzial fiir Ihre bestehenden Anzeigentexte erkannt? Zo-
gern Sie nicht, unpassende Anzeigentexte schnellstmoglich zu verbessern!

Optimierung von Keyword-Themen

Wie Sie bereits gelernt haben, konnen Sie bei Google Smart Campaign Ihre eigenen

Keyword-Themen bestimmen. Google schldgt dazu passende Begriffe vor, die zum

einen aus der Analyse Threr eingegebenen Unternehmenswebseite stammen und

zum anderen Ergdnzungen zu den von Thnen definierten Begriffen sind.

Einige Fille, in denen Sie eine Uberarbeitung der Keywords in Betracht ziehen sollten,

mochten wir IThnen hier nennen:

>

Thr Unternehmensbereich hat sich gedndert, oder Sie mdchten mehrere
Bereiche, Produkte, Dienstleistungen bewerben?

Flugen Sie einfach neue Anzeigen mit jeweils neuen Keyword-Themen hinzu, um
Ihre Produkte und Dienstleistungen effektiver zu bewerben.

Thre primare Keyword-Auswahl ist zu allgemein?

Sobald Sie auf der Ubersichtsseite bei den Suchwortgruppen vollig irrelevante Key-
words vorfinden, ist dies ein Zeichen dafiir, dass Sie Ihre Suchbegriffe moglicher-
weise zu generisch gewdhlt haben. Prifen Sie, ob Sie Begriffe finden kénnen, die
besser zu Threm Unternehmen passen.

Sie verwenden Kategorien mit indirektem Bezug?

Als Autohéndler fiir die Marke Mercedes-Benz mdchten Sie auch potenzielle BMW-
und Audi-Kdufer fur sich gewinnen? Verwerfen Sie solche Werbestrategien in
Google Smart Campaign und wihlen Sie nur Keywords, von denen Sie wissen, dass
diese Threm Angebot tatsachlich entsprechen.

Sie haben zu viele Keywords gewahlt?

Selbst wenn Googles Vorschlage fiir Suchbegriffe mannigfaltig sind, sollten Sie
sich auf den Kernbereich Ihres Unternehmens fokussieren und unpassende Vor-
schlage einfach ignorieren.

Sie mochten die Anzeigenschaltung fiir spezielle Keywords stiarken?
Ihre Anzeigen und Budgets werden nicht zentral, sondern je Kampagne einzeln de-
finiert. Mochten Sie zum Beispiel, dass in der Kampagne Café 5 €, fiir Eissalon in
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den Sommermonaten jedoch 20 € pro Tag ausgegeben werden, dann legen Sie ein-
fach unterschiedlich hohe Budgets fest, um den Fokus der jeweiligen Anzeigen auf
die von Ihnen praferierte Kampagne zu legen.

Wie bereits erwahnt, empfehlen wir die Erstellung mehrerer Kampagnen und Anzei-
gen, wenn Sie mit Ihrem Unternehmen mehr als eine Kategorie abdecken und mit
den jeweils bestmoglichen individuellen Suchwortern gefunden werden mochten.

2.5.11 Fragen zu Google Smart Campaign

Selbst beim einfachen und schnellen Google Smart Campaign gibt es einige wichtige
Aspekte, die Sie im Rahmen der Anzeigenerstellung beriicksichtigen sollten. Ver-
meintlich kleine Fehler oder ein falscher bzw. nicht getatigter Klick im Einrichtungs-
prozess konnen Sie im schlechtesten Fall viel Geld kosten. Auf einige Fragen, die im
Rahmen der Verwendung von Google Smart Campaign auftreten konnen, finden Sie
in den folgenden Abschnitten die passenden Antworten.

Wie funktioniert die geografische Ausrichtung?

Die geografische Ausrichtung ist im Unterschied zum Google-Ads-Programm bei
Google Smart Campaign wesentlich schlechter steuerbar. Um den Standort auszu-
wahlen, an dem Ihre Anzeigen geschaltet werden, nutzt Google Smart Campaign die
folgenden zwei Faktoren:

» Umbkreis um den Standort Ihres Unternehmens?
Sie konnen einen geografischen Umkreis zwischen 5 und 65 Kilometern um einen
definierten Standort, idealerweise IThren Unternehmensstandort, auswahlen. In
diesem Radius werden Thre Anzeigen dann geschaltet.

» Bestimmte Gebiete
Alternativ konnen Sie bestimmte Gebiete, Stidte oder Lander festlegen, in denen
Ihre Anzeigen ausgespielt werden sollen.

Welche Keywords werden bei der automatischen Auswahl beriicksichtigt?

Die von Nutzern eingegebenen Suchbegriffe und Phrasen, die eine Anzeigenschal-
tung auslosen, sind ein zentraler Bestandteil jeder Google-Ads-Kampagne. In der
Smart-Campaign-Variante spielen diese auch eine wichtige Rolle. Wie bereits er-
wahnt, konnen Sie eigene Keywords hinterlegen. Google liefert dazu passende Ergan-
zungen und Alternativen. Diese Suchbegriffe werden von Google automatisch soge-
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nannten Keyword-Themen zugeordnet, auf die Sie in Google Smart Campaign nur
bedingt Einfluss nehmen kénnen.

Diese Keyword-Themen werden zwar regelmaf3ig aktualisiert, jedoch geschieht das
nur generisch innerhalb der Kategorien, nicht aber an Ihr Unternehmen angepasst.
Bertucksichtigen Sie daher auch die weiteren Faktoren, um besser zu verstehen, wie
das Google-Smart-Campaign-System die automatische Auswahl optimal passender
Keywords steuert:

» Unternehmensname

Google nutzt auch den Namen Thres Unternehmens als Keyword zur Schaltung
von Google-Smart-Campaign-Anzeigen. Diese Praxis ergibt durchaus Sinn und
bietet Thnen unter anderem folgenden Vorteil: Sie konnen die Uberschriften und
Texte Threr bezahlten Anzeigen jederzeit andern. Das ist zum Beispiel dann hilf-
reich, wenn Sie kurzfristige Angebote oder neue Produkte unmittelbar im Anzei-
gentext darstellen mochten. In organischen Suchergebnissen hingegen haben Sie
keine kurzfristigen Einflussmoglichkeiten auf die dargestellten Snippets — also auf
die Titelzeile und den Beschreibungstext des Suchresultats, das fiir Thr Unterneh-
men erscheint.

» Keyword-Optionen
Bei Google Smart Campaign kommt lediglich die Keyword-Option WEITGEHEND
PASSEND zum Einsatz. Dies kann dazu fiihren, dass die Anzeigen auch bei thema-
tisch nicht optimal passenden oder ganzlich irrelevanten Suchbegriffen geschaltet
werden. Das Thema Keyword-Optionen haben wir in Abschnitt 4.6.2 fur Sie umfas-
send aufbereitet.

» Keyword-Themen

Wahrend Sie bei klassischen Google Ads alle verwendeten Keywords aktiv verwal-
ten und deren Leistungsdaten auch detailliert in den Reports einsehen konnen,
stellt Thnen die Smart-Campaign-Variante in der Benutzeroberfliche lediglich eine
Ubersicht der genutzten Keyword-Themen im gleichnamigen Fenster Threr Kam-
pagnenubersicht dar. Im Normalfall werden diese Keywords genau zu Threm Un-
ternehmen und den fiir die Anzeige festgelegten Suchbegriffen passen. Sollten Sie
in den Smart-Campaign-Reports unpassende Keyword-Gruppen finden, konnen
Sie sie jederzeit ausschalten oder auch wieder einschalten, sofern Sie es sich anders
uberlegen.

Zusammengefasst bedeutet das, dass Google Smart Campaign fiir Sie als Alternative
ausscheidet, sobald Sie einen unmittelbaren Einfluss auf Keywords und Keyword-
Optionen haben mochten.
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Kapitel 8
Retargeting und Remarketing

Was genau ist Retargeting? Haben Sie schon einmal im Internet nach
einem bestimmten Produkt gestobert oder eine Dienstleistung
gesucht, nur um dann die Seite zu verlassen, ohne etwas zu kaufen?
Spdter taucht genau dieses Produkt oder diese Dienstleistung in einer
Anzeige auf einer anderen Website wieder auf. Retargeting ist die
geheime Waffe vieler erfolgreicher Marketingstrategien. In diesem
Kapitel zeigen wir Ihnen, wie Sie Interessenten zurtick auf lhre Website
locken kbnnen, um sie dort in Kunden zu verwandeln.

Retargeting und Remarketing werden im Alltag oft synonym verwendet, obwohl es
subtile Unterschiede gibt, wie wir bereits in Abschnitt 5.6.4 dieses Buchs erldutert ha-
ben. Letztendlich geht es darum, ehemalige Besucher Threr Webseite oder andere po-
tenzielle Kunden, die bereits mit Ihren Produkten oder Dienstleistungen in Kontakt
waren, erneut mit gezielter Werbung anzusprechen. In diesem Kapitel werden wir er-
ortern, wie Sie entsprechende Zielgruppenlisten in Threm Google-Ads-Konto erstel-
len kdnnen und wie Sie Retargeting/Remarketing effektiv in Ihren Anzeigenkampag-
nen einsetzen konnen.

8.1 Retargeting — holen Sie sich Ihre Besucher zurtick

Das Wort Retargeting setzt sich zusammen aus Target (engl. fiir Ziel) und der Vorsilbe
re (fir wieder). Das Ziel sind hier die potenziellen Kunden, die wieder erreicht und zu-
rickgewonnen werden sollen. Mit Retargeting wird Ihre Zielgruppe erneut mit Ihrer
Werbung, Threm Produkt oder Ihrer Marke konfrontiert. Somit sollen Kunden, die
schon »verloren« waren, weil sie Ihre Webseite verlassen haben, wieder aktiviert wer-
den. Sie haben dieses Phianomen vielleicht selbst schon erlebt, wenn Sie einmal die
Webseite eines grof3en Online-Shops fur Schuhe besucht haben. Surfen Sie spater mit
dem gleichen Computer und dem gleichen Browser auf anderen Webseiten (z. B. in
Nachrichtenportalen oder beim Wetterdienst), leuchten [hnen die Werbebanner des
Schuh-Shops entgegen.
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Diese spezielle Werbemafinahme basiert technisch auf sogenannten Cookies, die in
Ihrem Browser abgelegt werden. Falls Sie also selbst von den stindigen Werbeein-
blendungen des Schuhportals (oder anderer Webseiten) genervt sind, 16schen Sie ein-
fach mal die Cookies in Threm Browser: Die Werbeeinblendungen des Webshops ver-
schwinden.

8.1.1 Rechtliche Aspekte des Remarketings

Im Mittelpunkt der rechtlichen Diskussion tiber die Zuldssigkeit von Remarketing-
MafSnahmen stehen immer wieder Cookies. Sie wissen bereits, was Cookies sind und
wie sie funktionieren. Allerdings besteht oft Klarungsbedarf hinsichtlich ihrer rechts-
sicheren Anwendung. Aktuelle Gesetzesreformen in Europa und Entscheidungen des
Europdischen Gerichtshofs (EuGH) werden kiinftig auch deutsche Website-Betreiber
direkt beeinflussen.

Seit der Einfiihrung der Datenschutz-Grundverordnung (DSGVO) am 25. Mai 2016
und ihrer Geltung in der gesamten Europdischen Union (EU) nach einer zweijahrigen
Ubergangsfrist ab dem 25. Mai 2018 sind alle Unternehmen sensibilisiert fiir das
Thema »Datenschutz«.

Beziiglich Thres Einsatzes von Retargeting/Remarketing empfehlen wir Thnen, dies
mit Threm Datenschutzbeauftragten zu besprechen oder entsprechende rechtliche
Beratung in Anspruch zu nehmen. Dies konnen und duirfen wir an dieser Stelle nicht
leisten.

Sehen Sie daher die folgenden Hinweise als To-do-Liste, um die einzelnen Punkte mit
Ihrem Datenschutzbeauftragten und Ihrem Webadministrator zu klaren.

Cookie-Banner

Um Remarketing nutzen zu konnen und Thre Webseitenbesucher mit Cookies zu
kennzeichnen, benotigen Sie zu Beginn eines Webseitenbesuchs die Zustimmung ITh-
res Besuchers. Diese Zustimmung konnen Sie mithilfe von Cookie-Bannern einholen
(siehe Beispiel in Abbildung 8.1). Fiir die Implementierung von Cookie-Bannern gibt
es verschiedene Anbieter, die sogenannten Consent-Management-Plattformen
(CMP). Die folgende Liste enthalt einige der bekanntesten Plattformen, erhebt jedoch
keinen Anspruch auf Vollstandigkeit:

» Usercentrics (https://usercentrics.com/de/)

» ConsentManager (https://www.consentmanager.de/)
» Borlabs Cookie (https://de.borlabs.io/borlabs-cookie/)
» Cookiebot (https://www.cookiebot.com/de/)
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» OneTrust (https://www.onetrust.com/de/)
» CCM19 (https://www.ccml9.de/)

Diese Webseite verwendet Cookies.

Wir verwenden Cookies und ahnliche Technologien (im Folgenden Cookies genannt) zur
statistischen Nutzungsanalyse, zur Optimierung dieser Seite, zur Anpassung der Inhalte an Thre
Nutzungsgewohnheiten und fiir passende Werbung auch auf Drittanbieterseiten (Retargeting).

Mit einem Klick auf ,,Alle Cookies zulassen* akzeptieren Sie die Verarbeitung Ihrer Daten und
die Weitergabe an unsere Vertragspartner.

Weitere Informationen finden Sie im A Impressum und in unseren A Datenschutzhinweisen. In
diesen kénnen Sie unter ..Cookie-Einstellungen verwalten” Ihre Auswahl jederzeit anpassen.

> Zu den Cookie-Einstellungen

Nur erforderliche Cookies zulassen

‘ Alle Cookies zulassen

Abbildung 8.1 Beispiel: Cookie-Banner der »Deutschen Bahn«

Datenschutzhinweise

Neben der Einholung der Zustimmung bendtigen Sie auch entsprechende Daten-
schutzhinweise und Erlduterungen zur Funktion des Retargetings auf Threr Website.
Diese Datenschutzhinweise sollten zudem direkt aus dem Cookie-Banner verlinkt
werden (siehe Abbildung 8.1). Eine detaillierte Erklarung der weiteren Datenverarbei-
tung sowie die Einbindung einer Widerspruchsmaglichkeit sollten Sie unbedingt in
Ihre Datenschutzerklarung aufnehmen. Sie kénnen entsprechende Formulierungen
auf den Websites der Consent-Management-Plattformen oder auf den Websites von
Anwiélten zum Thema Online-Recht (z. B. https://www.e-recht24.de/) finden. Falls Sie
Thren Shop bei einem Dienstleister wie beispielsweise Trusted Shops (https://www.
trustedshops.de/) zertifizieren lassen, bieten diese auch juristische Unterstiitzung bei
der Formulierung von Hinweisen zu Cookies, Remarketing und Datenschutz.

Consent Mode V2

Seit November 2023 und spatestens seit Marz 2024 ist der sogenannte Google Con-
sent Mode V2 in aller Munde. Obwohl der Standard Google Consent bereits seit Lan-
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gerem existierte, wurde er von vielen Google-Ads-Nutzern nicht beachtet bzw. ge-
nutzt. Mit dem Consent Mode V2 ist das jedoch anders. Google verlangt die Nutzung
des Consent Mode, wenn Ads-Nutzer weiterhin Retargeting und Conversion-Tra-
cking einsetzen mochten. Der Google Consent Mode libermittelt vereinfacht gesagt
die Informationen tber die Zustimmung oder Ablehnung, die wir als Webseitenbe-
treiber Uber das Cookie-Consent-Banner (siehe vorherige Ausfithrungen) erhalten
haben, an Google. Dadurch kann Google beispielsweise auf Anfrage von Datenschutz-
behorden nachweisen, dass eine entsprechende Einwilligung zum Tracking und zum
Setzen von Cookies vorliegt. Lesen Sie auch die Hinweise von Google unter:

https://developers.google.com/tag-platform/security/quides/consent?hl=de&
consentmode=Dbasic

Folgende Einwilligungsarten zum Consent Mode V2 konnen an Google iibermittelt
werden:

> ad storage
Einwilligung oder Ablehnung zum Speichern werbebezogener Cookies
> ad user data

Einwilligung oder Ablehnung zum Senden von Nutzerdaten an Google fur
Online-Werbezwecke

> ad personalization
Einwilligung oder Ablehnung fuir personalisierte Anzeigen
» analytics storage

Einwilligung oder Ablehnung von analysebezogenen Cookies, z. B. fur Google
Analytics

» functionality storage

Einwilligung oder Ablehnung zum Speichern von Daten, die Funktionen der
Website unterstiitzen

> personalization storage
Einwilligung oder Ablehnung zum Speichern von Personalisierungen
> security storage
Einwilligung oder Ablehnung zum Speichern sicherheitsrelevanter Daten
Der Status der jeweiligen Einwilligung wird bei einer Zustimmung des Webseiten-
besuchers auf granted und bei Ablehnung auf denied gesetzt. Daher sieht eine Uber-

mittlung der Einwilligung an Google in einem Codeausschnitt zum Beispiel folgen-
dermafien aus:
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gtag('consent', 'update', {
ad user data: 'granted’',
ad personalization: 'granted',
ad_storage: 'granted',
analytics storage: 'granted'

Fur Google Ads sind insbesondere die Einwilligungsarten ad storage, ad user data
und ad personalization von Bedeutung.

Sie konnen den Code zum einen selbst uber den Google Tag Manager ubermitteln.
Einfacher ist es jedoch, die Ubermittlung mithilfe bekannter Consent-Management-
Plattformen durchzufiihren. Daher sollten Sie eine Plattform wahlen, die bereits mit
dem Consent Mode V2 arbeitet.

Google Consent Mode: Basic vs. Advanced

Die Unterscheidung zwischen Google Consent Mode und Google Consent Mode V2 ist
bereits fiir viele Online-Marketing-Verantwortliche eine Herausforderung. Zusatzlich
gibt es noch die Unterscheidung zwischen Basic Mode und Advanced Mode. Die fol-
genden Erlauterungen sollen den Unterschied auf einfache Weise verdeutlichen.

Im Basic Mode, auch als einfache Implementierung bekannt, wird die Zustimmung
oder Ablehnung der Webseitenbesucher an Google weitergeleitet. Das Tag zur Mar-
kierung der Webseitenbesucher als Retargeting oder der Ads-Conversions wird nur
dann von Google ausgefiihrt, wenn eine Zustimmung vorliegt.

Im Advanced Mode, auch als erweiterte Implementierung bezeichnet, wird ebenfalls
die Zustimmung oder Ablehnung an Google Ubermittelt. Nun feuert Google jedoch
auch bei einer Ablehnung sogenannte Cookieless Pings ab, um im Nachgang mithilfe
von Kl zu berechnen, wie sich die Webseitenbesucher verhalten haben.

Diese Vorgehensweise ist bei Datenschiitzern umstritten, obwohl Google diese Me-
thode datenschutzrechtlich unproblematisch sieht.

8.1.2 Retargeting-Code fiir hr Ads-Konto

Nachdem Sie die juristischen Voraussetzungen geklart und die Codes fiir Sie passend
eingebaut haben, lduft das Aufsetzen einer Remarketing-Kampagne in folgenden
Schritten ab:

1. Sie erstellen zuerst einen Remarketing-Code in Ihrem Google-Ads-Konto.

2. Das Code-Snippet wird aufjeder Unterseite Ihrer Website eingefligt.
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3. Neue Besucher erhalten ein Cookie in ihrem Browser und werden gleichzeitig in
der Standardliste ALLE BESUCHER (GOOGLE ADS) im Google-Ads-Konto registriert.

4. Basierend auf der Standardliste konnen spater spezielle Listen fiir bestimmte Ziel-
gruppen erstellt werden, beispielsweise flir Besucher bestimmter Unterseiten.

5. Auf diese Remarketing-Listen konnen Sie dann spater in IThren Kampagnen unter
ZIELGRUPPENSEGMENTE ¢ (SEGMENTE MIT SELBST ERHOBENEN DATEN) zuriick-
greifen.

Bisherige Interaktionen mit lhrem Unternehmen >
(Segmente mit selbst erhobenen Daten)

Abbildung 8.2 Remarketing-Listen unter »Selbst erhobene Daten«

8.1.3 Google-Tag

Zum Einbau des Standard-Code-Snippets als Grundlage flr das Tracking konnen Sie
ganz einfach das sogenannte GOOGLE-TAG nutzen. Sie finden es unter TOOLS « DATA
MANAGER (siehe Abbildung 8.3).

Data Manager

e New-Design-Bsp Verwalten

Verbundene Produkte

Vi It d
B Google Merchant Center 3 v 1 verkniipft srwa "en un
verkniipfen
Verwalten und
u YouTube @ 1 verkniipft

verknipfen

Abbildung 8.3 Google-Tag im Data Manager

Dort erhalten Sie auch eine Installationsanleitung fiir den Einbau in verschiedene
Content-Management-Systeme, wie zum Beispiel WordPress. Es gibt auflerdem eine
Anleitung fir den manuellen Einbau mit dem entsprechenden Code (siehe Listing
8.1). Bitte beachten Sie, dass wir die Tag-ID in dem Beispiel-Listing anonymisiert ha-
ben. Fur die Content-Management-Systeme, die oft eigene Plug-ins verwenden, wird
dann nur die Tag-ID bendtigt, die mit AW beginnt.
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<l-- Google tag (gtag.js) --»

<script async src="https://www.googletagmanager.com/gtag/js?id=AW-
112xxxxxxx"></script>

<script>

Listing 8.1 Beispiel eines Google-Tags mit Tag-ID

Ist das Google-Tag in Thre Website eingebaut, konnen Sie mithilfe des Google Tag
Assistant, einem Add-on fiir Google Chrome, tiberpriifen, ob der Code korrekt auf Ih-
rer Webseite eingefiigt wurde. In Threm Ads-Konto konnen Sie zudem unter dem
Menupunkt DATA MANAGER « GOOGLE-TAG nach einem Klick auf VERWALTEN und
einem Mouse-over iiber die Verbindung zwischen Google-Tag und Ziel (siehe Abbil-
dung 8.4) stets kontrollieren, ob das Tag in den letzten 24 Stunden erkannt wurde.

@ =

J Glickwunsch zum Google-Tag

Das allgemeine Website-Tag (gtag js) ist jetzt das Google-Tag. Diese Anderung erdffnet

g © neue Maglichkeiten sowohl fiir bestehende als auch fir neue gtag.js-Installationen. So
haben Sie mehr Handlungsspielraum, kénnen die Datenqualitét verbessern und neue
Funktionen nutzen - alles ohne zusétzlichen Code. Weitere Informationen
Ablehnen
Das Google-Tag Installationsanleitung
Google-Tag (3 Ziele @

a L;(“ AW-1( © .\ c

Dieses Tag wurde in den letzten 48 Stunden erkannt.

Abbildung 8.4 Das Google-Tag wurde nach Installation erkannt.

8.1.4 Retargeting-Listen erstellen

Nachdem das Google-Tag auf jeder Unterseite Ihrer Website eingebettet wurde, kon-
nen Sie neben der Standardliste ALLE BESUCHER (GOOGLE ADS), die bei Aufruf einer
beliebigen Unterseite gefiillt wird, zusatzlich weitere Retargeting-Listen erstellen:

1. Navigieren Sie im Ads-Konto via TOOLS « GEMEINSAM GENUTZTE BIBLIOTHEK zur
ZIELGRUPPENVERWALTUNG.

2. Wiahlen Sie in der Kopfnavigation den Tab SEGMENTE MIT SELBST ERHOBENEN
DATEN.

3. Klicken Sie auf den @)-Button. Im néchsten Schritt konnen Sie aus verschiedenen
Moglichkeiten wihlen. Klicken Sie hier zur Erstellung einer Liste auf Grundlage des
Google-Tags auf + WEBSITEBESUCHER.
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4. Im ndchsten Schritt haben Sie unterschiedliche Moglichkeiten, die Zusammenset-

zung Ihrer neuen Liste zu definieren (siehe Abbildung 8.5). Am einfachsten ist es,
wenn Sie zu Beginn die Auswahl BESUCHER VON WEBSEITEN @ nutzen und dann
eine SEITEN-URL @ festlegen.

Segmentmitglieder Auswdhlen, fiir welche Art von Besucher ein Segment erstellt werden soll. Weitere Informationen zu Segmenten

MaBnahmen Personen einbeziehen, die folgende Aktionen ausgefiihrt haben

Besucher von Webseiten « ?

Aktion

3
Webseite besucht + | in den letzten Tagen

Diese Aktion muss mit allen Parametern unten iibereinstimmen

? ? ?
Seiten-URL - ist gleich - l + ®

Aktion hinzufiigen (ODER) Aktion hinzufligen (UND)

e Personen ausschlieBen, die folgende Aktionen ausgefiihrt haben

Aktion hinzufliigen

Abbildung 8.5 Retargeting-Liste definieren

Folgende Einstellungen und Kombinationen kénnen Sie zudem vornehmen:

>

Verlangerung des Zeitraums des letzten Webseitenbesuchs @, um die Liste schnel-
ler zu fillen.

Klick auf AKTION VERFEINERN, um eine SEITEN-URL @ oder eine REFERRER-URL zu
bestimmen.

Zusammenfassen bestimmter Webseitengruppen mittels Vorgaben wie ENTHALT,
ENDET AUF, IST GLEICH @ etc.

Kombination @ von Besuchern einer Seite, die auch eine andere Seite besucht
haben.

Kombination von Besuchern einer Aktion oder einer anderen Aktion @.
Kombination von Besuchern einer Aktion und einer anderen Aktion @.

Zusammenstellung einer Gruppe mit einer bestimmten Aktion in Kombination
mit dem Ausschluss einer anderen Aktion @.
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Testen Sie verschiedene Cookie-Laufzeiten

Je nach Produktart oder Dienstleistung, die Sie bewerben mochten, sind unterschied-
liche Cookie-Laufzeiten @ interessant (siehe Abbildung 8.5). Bei Produkten, die drin-
gend benétigt werden, sollten Sie generell mit kurzen Laufzeiten (ca. sieben Tage) ar-
beiten, bei langerfristigen Entscheidungen wie z.B. einer Urlaubsbuchung sind
durchaus langere Cookie-Laufzeiten als die Standardeinstellung von 30 Tagen sinnvoll.

Unser Tipp: Testen Sie kurze Laufzeiten (z. B. sieben Tage) im Vergleich mit langeren
Laufzeiten (z. B. 30 Tage) und untersuchen Sie danach die Performance Ihrer Google-
Ads-Kampagnen. Uberpriifen Sie also, wie gut Ihre vorher definierten Ziele erreicht
wurden.

Beispiel-Liste: Warenkorbabbrecher

Remarketing sollte intelligent genutzt werden, da eine uniiberlegte Anwendung die-
ser Strategie mehr schadet als niitzt. Es ist daher taktisch kliiger, ausgehend von dem
integrierten Google Tag, der den Besuch jeder Seite automatisch trackt, weitere Spe-
ziallisten zu generieren.

Im folgenden Beispiel zeigen wir lhnen, wie Sie eine Liste erstellen, um Besucher zu er-
fassen, die Artikel in den Einkaufswagen lhres Webshops gelegt haben, aber die Web-
seite vor Abschluss des Kaufvorgangs verlassen haben. Diese potenziellen Kunden,
auch bekannt als Warenkorbabbrecher, sind eine wichtige Zielgruppe fir Remarke-
ting-Kampagnen. Um diese Gruppe gezielt anzusprechen, miissen Sie zunachst eine
eigene Liste fiir sie erstellen.

1. Navigieren Sie dazu zunachst wieder zu ZIELGRUPPENVERWALTUNG * SEGMENTE MIT
SELBST ERHOBENEN DATEN.
2. Klicken Sie auf den @)-Button und wihlen Sie dann + WEBSITEBESUCHER.

3. Geben Sie Ihrem neuen Zielgruppensegment einen einfachen und eindeutigen
Namen.

4. Wahlen Sie unter SEGMENTMITGLIEDER die Option BESUCHER VON WEBSEITEN.
5. Legen Sie als Aktion WEBSEITE BESUCHT @ fest (siehe Abbildung 8.6).

6. Weisen Sie lhrer Retargeting-Liste alle Besucher zu, die eine Seiten-URL besucht
haben, die den Ausdruck /cart/ @enthilt, falls Ihr Webshop so aufgebaut ist, dass
der Warenkorb sich im Unterordner /cart/ befindet. Dadurch wissen wir, dass ein
Besucher etwas in den Warenkorb gelegt hat. — Passen Sie dies entsprechend an,
falls sich Ihr Warenkorb auf einer anderen URL befindet!

7. Klicken Sie anschliefend auf den Button AKTION HINZUFUGEN unter dem Hinweis
PERSONEN AUSSCHLIESSEN, DIE FOLGENDE AKTIONEN AUSGEFUHRT HABEN.
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8. Hier bestimmen Sie die Besucher, die am Ende etwas gekauft haben, da sie die Sei-
ten-URL einkauf-danke.html in unserem fiktiven Beispiel nach einem Kaufab-
schluss aufgerufen haben. Daher schlieBen Sie entsprechende Seiten-URLs aus,
die -danke @ enthalten. Auf diese Weise kdnnen Sie mehrere »Danke-Seiten« zu-
sammenfassen, falls erforderlich. — Bitte passen Sie auch den Ausschluss der
Danke-Seite auf Ihre Situation an!

Personen einbeziehen, die folgende Aktionen ausgefiihrt haben

Aktion

| Webseite besucht = | inden letzten Tagen

Diese Aktion muss mit allen Parametern unten Ubereinstimmen

‘ Seiten-URL - enthélt -

‘ fcart/ e + ®

Aktion hinzufiigen (ODER) Aktion hinzufliigen (UND)

Personen ausschliellen, die folgende Aktionen ausgefiihrt haben

Aktion

Webseite besucht ¥ | in den letzten Tagen ®

Diese Aktion muss mit allen Parametern unten bereinstimmen

‘ Seiten-URL - enthélt v

‘ -danke o + ®

Abbildung 8.6 Bedingungen fur Warenkorbabbrecher festlegen

8.1.5 Weitere Retargeting-Listen

Neben den Standard-Retargeting-Listen, die mithilfe des Google-Tags auf der eigenen
Website erfasst werden, gibt es weitere Moglichkeiten, um Retargeting-/Remarke-
ting-Listen im Ads-Konto zu erstellen (siehe Abbildung 8.7). Wir listen die verschiede-
nen Moglichkeiten im Folgenden kurz auf. Welche dieser Listen Sie einsetzen, hangt
sehr stark von Threr Marketingstrategie ab. Nicht jede Liste ist fiir jeden Werbetrei-
benden sinnvoll.
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» Eine Liste mit App-Nutzern, die iiber entsprechenden Code in der eigenen App er-
fasst werden.

» Eine Remarketing-Liste fiir YouTube-Nutzer des verknlpften YouTube-Kanals.
Diese Moglichkeit haben wir in Abschnitt 7.3.8 beim Thema »Videokampagnen«
bereits vorgestellt.

» Eine Kundenliste, die iiber ein verknlipftes CRM-System (Customer-Relationship-
Management) oder mithilfe eines vorgegebenen CSV-Templates manuell hoch-
geladen wird. Bei der Weitergabe von Kundeninformationen an Google sollten Sie
jedoch in jedem Fall die Datenschutzaspekte beachten, auch wenn Google dies
nicht kritisch sieht, da die Kundendaten gehasht werden.

» Zielgruppen konnen zudem Uber eine verknipfte Google-Analytics-Property in
Analytics fiir das Ads-Konto erstellt werden. Dazu muss der Google-Ads-Adminis-
trator auch Admin-Rechte im Analytics-Konto haben. Eine weitere Moglichkeit,
um Zielgruppen in Analytics fir Google Ads zu erstellen, finden Sie in den folgen-
den Ausfihrungen.

+  Websitebesucher

4+ App-Nutzer

+  YouTube-Nutzer

+  Kundenliste

+  Google Analytics

+ Benutzerdefinierte Kembination

Abbildung 8.7 Erstellen neuer Retargeting-Listen im Ads-Konto

Remarketing-Listen via Google Analytics

Als Alternative zum Einbau des Codes, den Sie in Google Ads erstellen kénnen, besteht
auch die Moglichkeit, Zielgruppen in Google Analytics zu definieren. Der Vorteil dieser
Methode liegt darin, dass kein zusatzlicher Code auf Ihrer Website eingefligt werden
muss, sofern bereits der Analytics-Code vorhanden ist. Dariiber hinaus bieten sich
Uber Analytics deutlich erweiterte Moglichkeiten zur Definition von Zielgruppen.

Mit folgenden Schritten erstellen Sie eine Zielgruppenliste via Google Analytics.
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1.

Stellen Sie zunachst sicher, dass in Ihrem Analytics-Konto unter VERWALTUNG
PRODUKTVERKNUPFUNGEN * GOOGLE ADS-VERKNUPFUNGEN das Analytics-Konto mit
Ihrem Google-Ads-Konto verkniipft ist.

2. Gehen Sie anschlieRend in Analytics erneut zu VERWALTUNG und wahlen Sie bei
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DATENANZEIGE den Unterpunkt ZIELGRUPPEN (siehe Abbildung 8.8) aus.

Datenanzeige
Mit diesen Einstellungen kénnen Sie festlegen, wie Daten in lhren
Berichten dargestellt werden

g Ereignisse @
F3  Conversions @
2= Zielgruppen @
cle Benutzerdefinierte Definitionen @

Abbildung 8.8 »Zielgruppen« unter »Datenanzeige« im Analytics-Konto

. Beginnen Sie, indem Sie auf den blauen Button Neut ZieLGrRuPPE klicken, mit der

Erstellung der gewiinschten Remarketing-Gruppe.

. Wenn Sie im ndchsten Schritt BENUTZERDEFINIERTE ZIELGRUPPE auswahlen, haben

Sie die Moglichkeit, fast alle Dimensionen in die Definition einzubeziehen.

Klicken Sie alternativ auf ein bereits vorhandenes Template einer Zielgruppe, kon-
nen Sie dieses auch noch nach lhren Wiinschen anpassen. Zum Beispiel kdnnen
Sie bei ZULETZT AKTIVE NUTZER das Scrollverhalten auf 90 % setzen (siehe Abbil-
dung 8.9).

. Nutzer einschlieBen, bei denen folgende Kriterien erfiillt sind:

(S;;te gescrollt - enthélt 90 zu einem beliebigen Zeitpunkt X

Und

Abbildung 8.9 Zielgruppen-Beispiel: »Nutzer, die 90 % der Webseite gescrollt
haben«

Auf der rechten Seite unter ZUSATZLICHE ZIELGRUPPENEINSTELLUNGEN bestimmen
Sie die MITGLIEDSCHAFTSDAUER (siehe Abbildung 8.10). Eine Auswahl von 90 Tagen
bedeutet beispielsweise, dass die erfassten Besucher fuir 90 Tage in der Liste ver-
bleiben, bevor sie nicht mehr fiir das Targeting verwendet werden kénnen.
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Zusatzliche
Zielgruppeneinstellungen

MITGLIEDSCHAFTSDAUER

@ 90 Tage

O Auf maximale Gltigkeitsdauer
einstellen

ZIELGRUPPENTRIGGER

4+ Neues Modell erstellen

Zusammenfassung

NUTZER IN DIESER ZIELGRUPPE
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Abbildung 8.10 Mitgliedschaftsdauer und Zusammenfassung zur Zielgruppe

Unterhalb der Zielgruppeneinstellungen erhalten Sie einen Hinweis auf die aktu-
elle GroRe der Zielgruppe (siehe Abbildung 8.10).

6. Vergeben Sie zum Abschluss einen aussagekraftigen Namen fir Ihre neue Ziel-
gruppe und klicken Sie auf SPEICHERN.

Nachdem Sie diese Schritte durchgefiihrt haben, werden auch die Zielgruppen aus
Analytics in der ZIELGRUPPENVERWALTUNG aufgeflihrt und kdnnen fur Remarketing-
Zwecke eingesetzt werden. Hier sind einige Ideen fiir Remarketing-Listen, die Sie ein-
fach mithilfe von Analytics erstellen konnten:
» User, die Uber eine Facebook- oder eine E-Mail-Kampagne auf |hre Seite

gelangt sind.
> User, die eine Conversion oder Transaktion abgeschlossen haben.
» User, die ein PDF heruntergeladen oder ein Video gestartet haben.

» User, die sehr aktiv in Bezug auf Scrollen oder besuchte Webseiten waren.

8.1.6 Benutzerdefinierte Kombinationen

Eine besondere Moglichkeit, um individuelle Zielgruppen zu erstellen, ist die soge-
nannte BENUTZERDEFINIERTE KOMBINATION, die als letzter Punkt in Abbildung 8.7
aufgeflhrt ist.

Wenn Sie nach dem Offnen der ZIELGRUPPENVERWALTUNG und dem Klick auf den
e-Button auf den Unterpunkt + BENUTZERDEFINIERTE KOMBINATION klicken, kon-
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8 Retargeting und Remarketing

nen Sie auf alle bereits erstellten Retargeting-Listen zuriickgreifen und diese mit drei
unterschiedlichen Kombinationen verkniipfen (siehe Abbildung 8.11):

» ODER-Verkniipfung (mindestens eine der gewéhlten Zielgruppen)
» UND-Verknipfung (alle gewéhlten Zielgruppen)

» keine der ausgewahlten Zielgruppen

Zu kombinierende Wihlen Sie die Zielgruppensegmente aus, die Sie zu einem Zielgruppensegment zusammenfassen méchten

Zielgruppensegmente . A . . " " . . .
arupp 9 Die Kombination bestimmter Segmenttypen flihrt unter Umstanden zu unerwiinschten Listengréen. Ahnliche

Zielgruppensegmente kénnen nur im Suchnetzwerk und auf YouTube kombiniert werden. Weitere Informationen

Fertig
Mindestens eins dieser Zielgruppensegmente (ODER)

1sgewahlt
Alle dieser Zielgruppensegmente (UND)

Keins dieser Zielgruppensegmente

|:\ Alle Besucher (Google Ads) Systemdefiniert

Abbildung 8.11 Eine benutzerdefinierte Kombination anlegen

Nach der Kombination der Listen bestatigen Sie Ihre Auswahl mit einem Klick auf
FERTIG. Vergeben Sie noch einen Namen fiir das neue Segment und optional eine Be-
schreibung, damit Sie das Segment spater beim Targeting auch richtig zuordnen kon-
nen. Ihre neue Zielgruppe speichern Sie per Klick auf SEGMENT ERSTELLEN ab.

Am besten probieren Sie die verschiedenen Moglichkeiten aus und erstellen sich die
passende Zielgruppe fur Ihre Strategie. Wenn Sie die neu erstellte Kombination fir
Ihr Targeting nutzen mochten, finden Sie diese ebenfalls in der Zielgruppenverwal-
tung wieder.

8.1.7 Ubersicht zu den Zielgruppen

Eine Ubersicht tiber die erstellten Zielgruppen vom Typ SEGMENTE MIT SELBST ER-
HOBENEN DATEN (siehe Abbildung 8.12) finden Sie in der ZIELGRUPPENVERWALTUNG,
die Sie in der Navigation unter GEMEINSAM GENUTZTE BIBLIOTHEK aufrufen. Neben
dem Segmentnamen erhalten Sie in der Spalte TyP einen Hinweis darauf, woher die-
ses jeweilige Segment stammt. So basieren die Segmente vom Typ WEBSITEBESUCHER
REGELBASIERT auf dem Google-Tag, das in Ihre Website eingebettet wurde, wahrend
YOUTUBE-NUTZER REGELBASIERT sich auf eine YouTube-Retargeting-Liste bezieht.
Zudem gibt es Segmente, die von Google automatisch erstellt werden.
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8.1 Retargeting —holen Sie sich Ihre Besucher zurlick

Die Unterscheidung der verschiedenen Typen ist wichtig, wenn Sie diese flr be-
stimmte Werbekampagnen einsetzen. So konnen Sie beispielsweise beim Hinweis
Websitebesucher davon ausgehen, dass der Besucher Thre Produkte und Dienstleis-
tungen bereits kennt, und diesen Besucher somit auch anders ansprechen als jeman-
den, der Videos auf Ihrem YouTube-Kanal gesehen hat.

Zielgruppenverwaltung
Segmente mit selbst erhobenen Zielgruppen Benutzerdefinierte Segmente
Daten
° Y Filter hinzufugen
[] Segmentname - Typ
Nicht in Verwendung
Websitebesucher
Regelbasiert
[0 Warenkorb ‘Q’:gbjg:l;f:;cher
O Testvideo ;2;};:;2:;29'

Abbildung 8.12 Zielgruppen in der Ubersicht

Zusatzlich zu den Listen finden Sie Informationen tiber den sogenannten Umfang.
Dieser gibt an, wie viele Nutzer Uiber die jeweilige Retargeting-Liste erreicht werden
konnen. Der Umfang kann in den verschiedenen Netzwerken unterschiedliche Gro-
fRen aufweisen. Bitte beachten Sie, dass die Retargeting-Listen, die auf das Display-
netzwerk ausgerichtet sind, mindestens 100 aktive Besucher oder Nutzer in den letz-
ten 30 Tagen enthalten missen, damit Sie das Remarketing auch nutzen konnen. Fiir
das Suchnetzwerk, YouTube oder Discovery-Anzeigen bendtigen Sie sogar mindes-
tens 1.000 aktive Besucher oder Nutzer aus den letzten 30 Tagen.

Thre Hauptliste ALLE BESUCHER (GOOGLE ADs) sammelt, wie der Name schon andeu-
tet, alle Besucher Ihrer Webseite und wachst daher auch am schnellsten. Diese Liste
istjedoch nicht optimal fiir eine gezielte Remarketing-Strategie. Sie zeigt lediglich an,
dass jemand Ihre Webseite besucht hat, aber nicht mehr. Der »Warenkorbabbrecher«
ist sicher eine bessere Zielgruppe, da wir von dieser Gruppe wissen, dass sie sich fiir
unsere Produkte interessiert hat und dies auch durch das Verlassen des Warenkorbs
zeigt. Die spezifischen Gruppen sind jedoch nicht so umfangreich wie die allgemei-
nen Zielgruppensegmente. Sie konnen daher die Zeitriume der Liste verlangern, da-
mit die markierten Besucher langer in einer Liste »verbleiben«.
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Bei Listen mit zu langen Zeitrdumen sollten Sie jedoch bedenken, dass der ge-
winschte Remarketing-Effekt sich wahrscheinlich nicht mehr einstellt. Falls Sie z. B.
einen Kaufabbrecher erst nach zwei oder drei Monaten mit einer Gutscheinaktion
ansprechen, kdnnte es durchaus sein, dass er Ihr Produkt schon langst bei der Kon-
kurrenz gekauft hat und mit Ihrer Aktion nichts mehr anfangen kann. Dies bedeutet,
dass ein Remarketing grundsatzlich zeitnah erfolgen sollte, um einen maglichst ho-
hen Effekt zu erzielen und wirklich den zunachst verlorenen Kunden zurtickzuholen.

8.1.8 Retargeting im Displaynetzwerk

Alle Listen, die unter ZIELGRUPPENLISTEN aufgefiihrt sind und mindestens 100 aktive
Besucher fiir die letzten 30 Tage enthalten, kdnnen im Google Displaynetzwerk (GDN)
als Ausrichtung fuir eine neue Kampagne oder als zusatzliche Ausrichtung fur eine be-
stehende Kampagne genutzt werden. Die Retargeting-Listen sind eine Moglichkeit der
Zielgruppenausrichtung. In einer Displaykampagne aktivieren Sie eine Retargeting-
Liste, indem Sie zundchst eine Anzeigengruppe auswahlen und unter ZIELGRUPPEN
die ZIELGRUPPENSEGMENTE hinzufiigen oder bei bestehenden Zielgruppensegmen-
ten ZIELGRUPPENSEGMENTE BEARBEITEN @ (siehe Abbildung 8.13) wéhlen.

X  Zielgruppensegmente bearbeiten @

Anzeigengruppe: GDN-Solar-DE > Zielgruppen

wahlen Sie Zielgruppensegmente aus, die lhrer Anzeigengruppe hinzugefiigt werden sollen. Sie kénnen neue Segmente in der|

@ Ausrichtung (empfohlen) e

Sie kénnen die Reichweite der Anzeigengruppe auf ausgewshlte Segmente beschrinken und haben die Moglichkeit, Gebote anzupassen

(O Beobachtung @

Die Reichweite der Anzeigengruppe wird nicht eingeschrénkt und Sie kénnen die Gebote fiir die ausg Iten Segmente 1
Suche Suchen @) 1 ausgewshlt
& Bisherige Interaktionen mit Ihrem Unternehmen e Websitebesucher

Benutzerdefinierte Kombination v Warenkorb-Besucher e
Websitebesucher o v
YouTube-Nutzer v

Abbildung 8.13 Zielgruppen-Targeting hinzufligen
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Unter dem Tab SUCHEN @ finden Sie die Kategorie BISHERIGE INTERAKTIONEN MIT
IHREM UNTERNEHMEN @ und erhalten eine Ubersicht zu verschiedenen Segmenten
mit den selbst erhobenen Daten. Beim Unterpunkt WEBSITEBESUCHER @finden sich
beispielsweise die Listen, die auf dem Google-Tag beruhen. Die markierten Retarge-
ting-Listen sehen Sie nach der Auswahl auf der rechten Seite (siehe das Beispiel Wa-
RENKORB-BESUCHER @). Achten Sie beim GDN darauf, dass das Targeting der Ziel-
gruppe auf AUSRICHTUNG @ eingestellt ist. Zum Schluss speichern Sie die neue bzw.
zusatzliche Ausrichtung fiir Ihre Anzeigengruppe ab.

Remarketing kann Kunden nerven

Bitte beachten Sie, dass Retargeting/Remarketing fir viele potenzielle Kunden sehr
storend sein kann, wenn es iibermafig eingesetzt wird. Google Ads bietet daher eine
gute Moglichkeit, die Auslieferung individuell anzupassen. Diese Option nennt sich
Frequency Management.

Rufen Sie dazu die Kampagneneinstellungen einer Displaynetzwerk-Kampagne auf
und klicken Sie anschlieBend auf den Link WEITERE EINSTELLUNGEN. Dort finden Sie
den Unterpunkt FREQUENCY MANAGEMENT, den Sie durch Anklicken 6ffnen kénnen.
Aktivieren Sie dann die Option EINSTELLUNG FESTLEGEN. AnschlieRend kénnen Sie pro
Anzeige, Anzeigengruppe oder Kampagne bestimmen, wie oft die Werbung, bezogen
auf einen bestimmten Zeitraum (z. B. PRO TAG), erscheinen soll.

In unserem Beispiel in Abbildung 8.14 haben wir beispielsweise festgelegt, dass pro
Kampagne und pro Tag fiir einen bestimmten Nutzer nur vier Anzeigen ausgeliefert
werden sollen. Dies reduziert den »Nervfaktor« erheblich und hilft dennoch bei der
Starkung des Brandings. Google hat mittlerweile erkannt, dass eine zu hohe Anzei-
genfrequenz mehr schadet als nutzt, und beschrankt standardmaRig auch automa-
tisch die Anzeigenauslieferung. Bei dieser empfohlenen Variante wissen Sie jedoch
nicht genau, was Google als sinnvoll fiir Ihre Zielgruppe erachtet.

Frequency Management Festlegen, wie oft derselbe Nutzer Ihre Anzeigen sieht @ A

O Haufigkeit der Anzeigenauslieferung von Google Ads optimieren lassen (empfohlen)

@ Einstellung festlegen

Impressionen verwalten fur ( bis | | pro (
die gesamte Ka... 4 Tag ~

Abbrechen  Speichern

Abbildung 8.14 Die Anzahl der Werbeeinblendungen begrenzen
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Ausschliisse nutzen

Wenn Sie nach dem Aufruf des Navigationspunkts ZIELGRUPPEN im Hauptfenster
ganz nach unten scrollen, finden Sie etwas versteckt die Option AusscHLUSSE. Hier
konnen Sie Ihre Retargeting-Listen flir Kampagnen oder Anzeigengruppen auch nega-
tiv einsetzen, indem Sie bestimmte Gruppen ausschliellen. Diese Funktion wird leider
zu selten genutzt, ist jedoch in vielen Situationen sehr nitzlich, da Sie auf diese Weise
die Auslieferung lhrer Anzeigen fiir bestimmte Gruppen verhindern kénnen, die Sie
zuvor als nicht relevant bestimmt haben.

8.1.9 RLSA —Remarketing funktioniert auch im Suchnetzwerk

Wir haben das Thema Remarketing bzw. Retargeting bisher nur in Verbindung mit
dem Google Displaynetzwerk vorgestellt. Historisch betrachtet, war das auch der
Ausgangspunkt der Remarketing-Idee, und lange Zeit konnte man mit Google Ads die
potenziellen Kunden tiber eine Retargeting-Strategie nur im Google Displaynetzwerk
ansprechen.

Mitte 2013 hat Google unter dem Stichwort RLSA (Remarketing Lists for Search Ads)
jedoch eine neue Moglichkeit zur Nutzung von Remarketing-Listen eingefiihrt. Die
Remarketing-Listen konnen seitdem auch fir Werbung im Google-Suchnetzwerk ge-
nutzt werden.

RLSA ist eine Strategie, um Nutzer, die Thre Website schon einmal besucht haben,
auch im Suchnetzwerk gezielt mit eigenen Angeboten anzusprechen. Auflerdem
konnen Sie spezielle Gebote fiir diese Gruppe abgeben oder die Liste nutzen, um die
Auslieferung der Anzeigen fiir bestimmte Nutzergruppen auszuschlief3en.

Im Suchnetzwerk greifen Sie auf die gleichen Targeting-Listen zurtick, die Sie auch fuir
das Displaynetzwerk nutzen. Eine Liste fiir das Suchnetzwerk muss jedoch mindes-
tens 1.000 Cookies von aktiven Nutzern/Besuchern aus den letzten 30 Tagen umfas-
sen, da Google die Daten der Personen schiitzen mochte, was bei zu kleinen Gruppen
und bestimmten Suchanfragen schwierig ist. Auch die benutzerdefinierten Kombi-
nationen konnen Sie als Remarketing-Liste fiir die Suche nutzen.

8.1.10 Remarketing-Liste fiir Suchnetzwerk-Kampagne aktivieren

Die Remarketing-Ausrichtung Ihrer Suchkampagnen nehmen Sie, wie Sie bereits wis-
sen, mit dem Navigationspunkt ZIELGRUPPEN vor. Wahlen Sie zunachst eine einzelne
Suchnetzwerk-Kampagne aus und klicken Sie dann unter ZIELGRUPPEN auf ZIEL-
GRUPPENSEGMENTE HINZUFUGEN. Beachten Sie, dass Sie das Targeting nicht nur auf
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Kampagnen-, sondern auch auf Anzeigengruppenebene einstellen konnen. Dazu
mussen Sie zunachst zwischen KAMPAGNE und ANZEIGENGRUPPE wahlen. Im nachs-
ten Schritt miissen Sie entscheiden, wie Sie die Remarketing-Listen nutzen mochten.

Dazu gibt es zwei Optionen:

» Die erste Option nennt sich AUSRICHTUNG. Bei dieser Auswahl wird Thre Anzei-
gengruppe nur auf die gewdhlte Zielgruppe (Remarketing-Liste) ausgerichtet. Die
Anzeigen konnen bei der Suche dann nur fiir diese Gruppe erscheinen.

» Die zweite Auswahlmoglichkeit tragt die Bezeichnung BEOBACHTUNG. Bei dieser
Einstellung werden die Anzeigen fiir alle Google-Nutzer ausgespielt. Allerdings er-
halten Sie fiir die spezielle Remarketing-Gruppe eine eigene Statistik mit den ge-
wohnten Leistungskennzahlen. Daher stammt die Bezeichnung BEOBACHTUNG.
Im zweiten Schritt haben Sie bei dieser Ausrichtung (jedoch nur bei der manuellen
oder klickmaximierenden Gebotsstrategie) die Moglichkeit, in einem weiteren
Schritt nach der reinen Beobachtung Gebotsanpassungen (Erhéhen oder Verrin-
gern) fiir die Remarketing-Listen vorzunehmen. Wenn Sie die Gebote erhéhen, er-
scheinen Thre Anzeigen fir diese Gruppe haufiger und auf besseren Anzeigeposi-
tionen; bei einer Verringerung sind lhre Anzeigen dementsprechend weniger
prasent.

Bitte bedenken Sie stets die beiden Moglichkeiten (AUSRICHTUNG vs. BEOBACHTUNG),
wenn wir lhnen im folgenden Abschnitt einige Ideen zur Nutzung von RLSA in der Pra-
xis vorstellen. Die beiden Optionen AUSRICHTUNG oder BEOBACHTUNG (siehe Abbil-
dung 8.15) spielen eine wichtige Rolle bei der Nutzung der Remarketing-Listen.

(O Ausrichtung

Sie kénnen die Reichweite der Kampagne auf ausgewahlte Segmente beschrénken und haben die Maglichkeit, Gebote anzupassen

(® Beobachtung (empfohlen) @

Die Reichweite der Kampagne wird nicht eingeschréankt und Sie kénnen die Gebote fur die ausgewahlten Segmente anpassen

Abbildung 8.15 Ausrichtung oder Beobachtung?

Google empfiehlt die Beobachtung

Bei den Suchnetzwerk-Kampagnen empfiehlt Google im Gegensatz zum Remarke-
ting im Displaynetzwerk die BEOBACHTUNG. Durch die Beobachtung verandern Sie zu-
nachst einmal nichts an Ihrer Suchnetzwerk-Kampagne. Daher empfehlen wir Ihnen
zu Beginn auch diese Einstellung, die Sie gefahrlos nutzen kénnen, ohne Ihren Traffic
zu begrenzen. Bei der Option AUSRICHTUNG miissen Sie sich ganz sicher sein, dass Sie
auch nur diese Gruppe ansprechen mochten, da Sie schlieRlich einen Grof3teil der
moglichen Impressionen verlieren.
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Nachdem Sie die Entscheidung flir AUSRICHTUNG oder BEOBACHTUNG getroffen ha-
ben, wahlen Sie noch die Remarketing-Liste aus, indem Sie zundchst auf SUCHEN
klicken und dort den Unterpunkt BISHERIGE INTERAKTIONEN MIT [HREM UNTER-
NEHMEN auswihlen (siehe Abbildung 8.16). Dort kdnnen Sie die gewiinschte Remar-
keting-Liste per Checkbox aktivieren.

@ Beobachtung (empfohlen) @

Die Reichweite der Kampagne wird nicht eingeschrénkt und Sie kénnen die Gebote fir die ausgewéhlten Segmente anpassen
Suche Suchen

< Bisherige Interaktionen mit Ihrem Unternehmen

Benutzerdefinierte Kombination v

Websitebesucher v

YouTube-Nutzer ~
[J TestVideo

Abbildung 8.16 Remarketing-Liste unter den bisherigen Interaktionen auswahlen

Tipp 1: Ausschliisse nutzen

Denken Sie daran, dass Sie die Remarketing-Listen im Suchnetzwerk analog zum Dis-
playnetzwerk nicht nur positiv, sondern auch negativ nutzen kénnen, indem Sie unter
ZIELGRUPPEN ganz nach unten zum Bereich AusscHLUsSE scrollen (siehe Abbildung
8.17). Per Klick auf den Link AusscHLUSSE BEARBEITEN konnen Sie analog zu der geschil-
derten Vorgehensweise bestimmte Remarketing-Listen auch als Ausschlusskriterium
nutzen.

Keywords fiir
Suchanzeigen
Ausschllsse

Zielgruppen

v Tabelle einblenden Ausschliisse bearbeiten
Standorte

Abbildung 8.17 Remarketing-Listen kénnen auch ausgeschlossen werden.

Tipp 2: Ausschluss von demografischen Merkmalen

Neben dem Ausschluss von Zielgruppen kénnen Sie im Suchnetzwerk auf Anzeigen-
gruppenebene auch bestimmte demografische Merkmale wie Alters- und/oder Ge-
schlechtergruppen deaktivieren. Klicken Sie dazu unter ZIELGRUPPEN im Bereich De-
MOGRAFISCHE MERKMALE auf den Link DEMOGRAFISCHE MERKMALE BEARBEITEN.
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Dann konnen Sie nach Auswahl der gewlinschten Anzeigengruppe bestimmte Grup-
pen per Checkbox deaktivieren. In unserem Beispiel in Abbildung 8.18 haben wir die
Altersgruppen 18-24 und 65+ ausgeschlossen, indem wir den Haken in der Checkbox
entfernt haben. Durch diese zusatzliche Anpassungsmoglichkeit kdnnen Sie in Kom-
bination mit den Ausrichtungsmoglichkeiten fir Zielgruppen ausgefeilte Ausrich-
tungsstrategien fiir lnre Kampagnen planen.

X Demografische Merkmale bearbeiten

Anzeigengruppe: Solaranlagen-NRW > Anlagen kaufen

Geschlecht Alter

Weiblich [J 18-24

Mannlich 25-34

Unbekannt @ 35-44
45-54
55-64
[ 65+
Unbekannt @

Abbildung 8.18 Gruppen anhand demografischer Merkmale ausschlieRen

Auf Grundlage der Remarketing-Listen ergeben sich verschiedene Strategien fiir Ihre
Suchkampagnen. Wir stellen Thnen im Folgenden einige Beispiele als Anregung vor.

Auf teurere Keywords fiir wiederkehrende Besucher bieten (Beobachtung)

Erhohen Sie nur fur Ihre Remarketing-Gruppe die Keyword-Gebote prozentual. Sie
schonen so das Gesamtbudget, da Sie nur flr eine begrenzte Gruppe (z. B. Webseiten-
besucher, die noch nicht zur Gruppe der Kunden gehoren) Anzeigen zu wichtigen Key-
words in einer Top-Position prasentieren. Diese Option ist vor allem interessant, wenn
Sie sich bei sehr allgemeinen und daher oft sehr teuren Keywords in einem Positions-
kampf mit finanzstarken Konkurrenten befinden. Durch diese Remarketing-Strategie
konnen Sie fiir Thre Zielgruppe auf den Top-4-Positionen erscheinen — bei begrenztem
finanziellem Risiko, denn die Gebote gelten ja nur fiir eine festgelegte Gruppe aus der
Remarketing-Liste. Die »teuren Keywords« werden auf gesonderte Anzeigengruppen
verteilt, auf die dann das Targeting mit der Option angewandt wird.
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Bieten Sie Kunden spezielle Angebote an (Ausrichtung)

Sie konnen einer Gruppe ehemaliger Webseitenbesucher spezielle Angebote ma-
chen, indem Sie eine Anzeigengruppe mit neuen Anzeigentexten entwerfen und
diese Besucher zu einer speziellen Landingpage schicken. Unser Tipp: Schliefien Sie
die Gruppe der ehemaligen Webseitenbesucher gleichzeitig fiir Ihre Standardkampa-
gne oder Anzeigengruppen zusatzlich aus.

Gespiegelte Kampagne fiir Kaufabbrecher aufsetzen (Ausrichtung)

Sie konnen eine bestehende Kampagne komplett kopieren und fiir alle ehemaligen
Besucher, die einen Kauf auf Ihrer Webseite abgebrochen haben, hohere Gebote ab-
geben, um mit hoheren Anzeigenpositionen die ehemaligen Besucher mit hohem In-
teresse an Ihren Produkten besser erreichen zu konnen. Gleichzeitig schliefien Sie
diese Gruppe auch hier fiir Ihre normale Google-Ads-Kampagne aus.

Testen Sie Zusatzangebote fiir ehemalige Kdufer (Ausrichtung)

Setzen Sie eine spezielle Kampagne mit Keywords auf, die Ihre Produkte erganzt oder
einen zusatzlichen Service anbietet und die dann nur fir bestehende Kunden ausge-
spielt wird, die in den letzten Wochen ein Produkt gekauft haben.

Anzeigen fiir aktuelle Kunden verbergen (Ausrichtung)

Schliefen Sie die Remarketing-Liste mit aktuellen Kaufern aus, wenn Sie keine zu-
satzlichen Angebote flr aktuelle Kunden besitzen. Fiir eine Serviceanfrage oder zum
Aufruf des Kunden-Logins sollten bestehende Kunden dann tiber die organischen Er-
gebnisse zu Ihrer Seite gelangen und nicht tiber die kostenpflichtigen Google-Ads-
Anzeigen.

Sie finden sicher anhand dieser Beispiele eigene Strategien, wie Sie die Remarketing-
Lists for Search-Ads in Kombination mit dem Targeting auf Zielgruppen nutzen kon-
nen. Diese Strategien sind vor allem interessant, um ein knappes Budget sehr spar-
sam und zielgerichtet einzusetzen.
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8.2 Checkliste

8.2 Checkliste

Sie mochten alle Moglichkeiten des Retargetings/Remarketings nutzen? Beachten
Sie folgende Punkte.

Daran sollten Sie denken, wenn Sie Retargeting/Remarketing opti- Check (@)
mal nutzen mochten

Cookie-Consent-Banner

Google Consent Mode V2

Datenschutzhinweise auf der Website

Einbau des Google-Tags

Erstellen spezieller Listen auf Grundlage des Google-Tags

Aufbau zusatzlicher Listen (App, YouTube etc.)

Erstellen von Zielgruppen in Google Analytics

Benutzerdefinierte Kombinationen erstellen

Retargeting fiir GDN nutzen

Retargeting fuir Suche nutzen

Retargeting-Listen als Ausschlusskriterium einsetzen

Tabelle 8.1 Checkliste fur Retargeting
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