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LE ADS: PMAX —
DIE NEUE PERFORMANCE-MAX-
KAMPAGNE (TEIL 2/2)

In zahlreichen Google-Ads-Konten nimmt die ,Kampagne fiir maximale Performance”
(Performance Max oder auch PMax) eine herausragende Rolle ein. Auch als aktuellster

Kampagnentyp entwickelte sie sich oftmals bereits zum wichtigsten Lieferanten der Ziele,
die sie typischerweise verfolgen soll: Umsatz, Leads oder Ladenbesuche. Dies ist Grund
genug, im zweiten Teil auf ausgewdhlte Aspekte der Performance Max einzugehen.

In der letzten Ausgabe von Website Boosting
(80) wurde besprochen, wie eine Performance-
Max-Kampagne aufgesetzt wird und was es bei
den Einstellungen zu beachten gilt. So deutlich
wie nie kommt dabei die Erkenntnis zum Tragen,
dass Machine Learning und Automatisierung
zu besseren Ergebnissen als manuelle Ein-
griffe fihren: Dies beginnt damit, dass Google
die Netzwerke auswahlt, in denen von Google
optimierte oder gar selbst erstellte Anzeigen aus-
gespielt werden. Dies geht weiter tiber Angaben
durch den Werbenden, die von Google eher als
Ausgangspunkt bzw. Signal denn als verbindlich
getroffene Einstellungen angesehen werden.
Und es endet bei den Gebotsstrategien, die aus
anderen Kampagnen bereits hinreichend bekannt
sind und Google eine automatische Abgabe von
individuellen Geboten je Suchanfrage erlauben.

Nicht von ungeféhr ist daher fiir die meisten
Werbenden das Gefiihl einer Blackbox nicht
weit. Doch gibt es Méglichkeiten, Auswertungen
zu erstellen, manuelle Eingriffe zu tatigen und
Optimierungen vorzunehmen. Und Google stellt
in Aussicht, dass es kinftig noch mehr Einblicke
und Steuerungen geben soll.

Best Practices nutzen

Die empfohlene Kampagnenstruktur einer
Performance Max ist nicht undhnlich dem, was
Sie etwa von Search-Kampagnen kennen: Asset-

Gruppen (als Pendant zu Anzeigengruppen)
sollten in sich thematisch méglichst passend
gehalten werden, sodass die Botschaften der
Anzeigenausspielungen moglichst gut mit den
Interessen des angesprochenen Users tiberein-
stimmen. Wahrend bei Suchkampagnen jedoch
individuelle Zielwerte auf Anzeigengruppen-
ebene eingestellt werden kénnen, ist dies bei
Asset-Gruppen nicht moglich: also keine unter-
schiedlichen Ziel-CPAs (Cost-per-Action) oder
Ziel-ROAS (Return on Advertising Spend) je
Asset-Gruppe. Verfolgen Sie beispielsweise
unterschiedliche Zielwerte fiir zwei Produktgrup-
pen, so reicht es nicht, diese auf Asset-Gruppen-
Ebene zu trennen. Vielmehr missen Sie diese als
zwei Performance-Max-Kampagnen anlegen.

Google will den Prozess, eine Performance
Max zu erstellen, moglichst einfach gestalten. So
wird nicht nur der gesamte Set-up-Prozess mit
Empfehlungen begleitet. Kiinftig soll die einge-
schlagene Richtung, bei der Google immer mehr
Entscheidungen fiir den Werbetreibenden Gber-
nimmt, konsequent weiterentwickelt werden: Sie
machen dann lediglich einige Angaben zu Unter-
nehmen und Angebot, geben Thre URL an - und
Google setzt Thnen einen Kampagnenvorschlag
selbststandig auf.

Wenig tiberraschend kommuniziert Google,
dass eine Performance-Max-Kampagne am bes-
ten mit moglichst vielen Daten und moglichst
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Abb. 1: Auswertung auf Ebene der Asset-Gruppen einer Kampagne

B & ¢ o

Berichte  Tools und
Einstell..

Aktualis... Hilfe  Benachricht.

»
Vordefinierte Berichte (Dimensionen) Einfach

Berichte Zeit » v

Dashboards

Labels »

Sichtbarkeit von Videos
Standorte »

Shopping - Kategorie Shopping »

Shopping - Produkttyp Assets (aite Version) »

Shopping - Marke Assets »

Shopping - ArtikeHD Auktionsdaten »

Shopping - Handler4D Display/Video 4

Shopping - Store-ID Sonstiges ¥

Conversions » 3|
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vielen Assets funktioniert. So nennt
Google inzwischen einen Mindestzeit-
raum von sechs Wochen, damit der
Algorithmus fir die KI genligend Daten
fir einen Leistungsvergleich erfassen
kann (siehe einfach.st/ga558). Als Assets
werden fir jede Asset-Gruppe mindes-
tens fiinf unterschiedliche Bild-Assets,
vier Anzeigentitel und fiinf Textzeilen
benotigt: Mehr ist jedoch besser. Google
stellt daher neue Al-Tools in Aussicht,
mit denen Assets wie Text, Images und
Videos innerhalb des Ads-Konto gestal-
tet werden kénnen.

Videos kdnnen nur optional hinzu-
gefligt werden. Und idealerweise tun
Sie es. Denn hinterlegen Sie kein Video,
so bastelt sich Google selbst eins. Und
dies kann dann durchaus eine wahl-
lose Abfolge Threr Bilder, eine beliebig
gewahlte Schriftart oder qualvolle
hinterlegte Fahrstuhlmusik enthalten
und damit kaum Thren Qualitatsanfor-

derungen entsprechen. Zum Hosten

des Videos wird dabei automatisch

ein YouTube-Channel in Threm Namen
erstellt - fiir jede neue Asset-Gruppe
und auch wenn Sie bereits einen offi-
ziellen YouTube-Kanal haben. Auf diese
Channels haben Sie keinen Zugriff.
AuBer tber direkte Links sind sie mitt-
lerweile immerhin aber auch nicht mehr
auffindbar.

Auswertungen abrufen

Die klassischen Leistungsdaten zur
Performance Max finden Sie auf Kam-
pagnenebene. Tatsachlich erreichen
Performance-Max-Kampagnen in der
Praxis oftmals die in den Gebotsstrate-
gien definierten und gewiinschten Ziele:
wenn genligend Daten und Conversions
vorliegen, unter Beriicksichtigung des
Cookie-Zeitraums, in Bezug auf Ziel-
CPA oder Ziel-ROAS. Nur schwer ldsst
sich pauschal beantworten, ob dabei
tatsachlich immer die hochstméogliche
Anzahlan Conversion bzw. der héchst-
mogliche Conversion-Wert erreicht wird.
Leichter und nicht weniger interessant
ist eine Priifung, ob sich die Gesamt-
werte des Ads-Accounts durch die Per-
formance Max verbessern - oder ob
es lediglich zu einer Umverteilung der
Conversions kam. GréBere Probleme in
der Performance treten auf jeden Fall
regelmédlig dann auf, wenn die Anzahl
an Conversions zu gering ist. Ideale
Bedingungen fiir Machine Learning sind
laut Google mindestens zehn Conversi-
ons pro Kampagne in den letzten sieben
Tagen.

Noch nicht in allen Konten sind der-
zeit Auswertungen auf Ebene der Asset-
Gruppen verfiigbar (Abbildung 1. Diese
erlauben Thnen sinnvolle Detailinfor-
mationen fiir die Kampagne, anhand
derer Sie gegebenenfalls Optimierungen
durchfihren kénnen - wie etwa die
Auslagerung einer Asset-Gruppe in eine
eigene Performance Max mit geeignete-
ren (Gebots-)Einstellungen.

Diese Informationen konnten bis-
lang nur Gber die Eintragsgruppen
(Listing Groups) gezogen werden - und
da nur fiir Shopping-, nicht fiir Lead-Per-
formance-Max-Kampagnen. Eintrags-
gruppen sind Teil der Asset-Gruppe und
umfassen die Eintrége (bzw. Listen)
der Produkte, die ausgeliefert werden
sollen. Die Listen werden tber Attribute
definiert, die Sie mit den Produktdaten
im Google Merchant Center angegeben
haben: Artikel-ID, Kategorie, Marke, Pro-
dukttyp, benutzerdefinierte Labels und
mehr (siehe einfach.st/ga559). Die Daten
aller Listen einer Asset-Gruppe ergeben
in Summe folgerichtig die Feed-rele-
vanten Daten fiir die Asset-Gruppe. Zu
beachten ist hierbei jedoch der Umgang
mit einzelnen Artikeln. Wird ein Produkt
aus dem Feed gestrichen, so ist es in
dieser Auswertung auch zusammen mit
seinen Leistungsdaten verschwunden.
Dies ist nicht der Fall, wenn es etwa auf
sout of stock” gesetzt wird.

Performance-Max-Kampagnen kén-
nen tber alle Google-Kandle ausgespielt
werden: YouTube, Display, Search,
Discover, Gmail sowie Maps. Interessant
ware daher eine Auswertung, wie stark
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Abb. 3: Bericht ,Handler-ID“

die Kampagne auf welchen Kandlen tatig
ist. Zahlen hierzu kénnen etwa externe
Skripte liefern, die die Verteilung auf
allen Ebenen darstellen.

Innerhalb der von Google bereit-
gestellten Berichte wird es schon
mihevoller, sich den Zahlen zu nahern.
Der Videoanteil kann etwa errechnet
werden, indem Sie die Anzahl der Auf-
rufe mit dem CPV (Cost per View) multi-
plizieren. Ebenso kann beispielsweise
der ,Héndler-ID-Bericht” zeigen, welche
Daten in Shopping erzielt wurden. Die-
ser ist erreichbar im Bereich ,,Berichte®
> vordefinierte Berichte > Shopping
> Handler-ID (Abbildung 2). Fiir den
Bericht wéhlen Sie als Spalten die inte-
ressanten Leistungsdaten, als Zeile die
Detailebene ,Kampagne* und als Filter
noch ,,Kampagnentyp = Performance-
Max-Kampagne“ (Abbildung 3). Die
hier angezeigten Daten kénnen Sie als
Shopping-Anteil den Gesamtdaten der
Kampagne gegeniberstellen.

Kontrolle erhalten

Esist bei der Performance Max
eher schwierig, gezielte Ausspielungen
sicherzustellen oder durch Ausschliisse
zu kontrollieren. Doch einige Optionen
werden Thnen zur Verfligung gestellt.

Seit Ldngerem ist es schon angekiin-
digt, dass Sie negative Brand-Keywords
fir die Performance Max einbuchen
kénnen (brand exclusions). Derzeit ist
es zumeist noch immer nur tiber den
Google-Support méglich. So kénnen Sie

sicherstellen, dass die PMax-Kampagne
Thren eigenen Brandkampagnen keine
Suchanfragen zur Steigerung der eigenen
Leistung wegnimmt.

Was Sie schon lénger kénnen: nega-
tive Keywords auf Kontoebene selbst
ausschlieBen. Hierfiir wahlen Sie im Sei-
tenmenii , Alle Kampagnen® und gehen
unter ,Einstellungen“ auf ,Kontoeinstel-
lungen®“ (Abbildung 4). Diese ausschlie-
Renden Keywords gelten dann fir die
Performance Max, aber eben auch fiir
alle anderen Kampagnen Ihres Kontos.
Somit ist im Einzelfall zu unterscheiden,
ob ein Ausschluss tatsachlich auf dieser
Ebene geeignet ist (zum Beispiel fiir
Brand Safety) oder nicht (zum Beispiel
beim eigenen Unternehmensnamen, der
dann in allen Kampagnen ausgeschlos-
sen wire).

Negative Keywords unterdriicken die
Auslieferung von Such- und Shopping-
Anzeigen. Damit Thre Anzeigen nicht auf
bestimmten Websites und Apps erschei-
nen, konnen Sie Placements im Display-
netzwerk und auf YouTube auf Konto-
ebene unter ,Inhalt*> ,Ausschliisse”
auswahlen.

Bei den Assets hinterlegen Sie eine
~Finale URL", auf welcher der User nach
dem Klick auf Thre Anzeige landen soll.
Google nimmt sich standardméaBig die
Freiheit, User auch auf andere Seiten
Threr Website zu schicken - etwa dann,
wenn diese als relevanter erachtet wer-
den. Die Funktion hieR bis vor Kurzem
noch ,.Erweiterung der finalen URL* und

wurde nun in ,Automatisch erstellte
Assets® umbenannt. Hier kénnen Sie
Google zwei vermeintliche Optimierun-
gen erlauben: Die von Thnen hinterlegten
Assets konnen zum einen durch Inhalte
der Landingpage und der gesamten
Domain dynamisch ergdnzt und ersetzt
werden; zum anderen kann die finale
URL durch relevantere Zielseiten ersetzt
werden. Beide Optionen konnen Sie
deaktivieren.

Haben Sie die Funktion ,Finale URL"
aktiviert, so konnen Sie URLs einzeln
oder mithilfe von Regeln ausschlieRen.
Dadurch wird es beispielsweise moglich
zu verhindern, dass nichtkommerzielle
Seiten wie das Impressum oder ganze
Bereiche wie etwa Ihr Blog trotzdem
nicht berticksichtigt werden. Sie erlau-
ben also zunachst die Verwendung aller
URLs, um dann tber den Link ,URLs
ausschlieBen® genau dies vorzunehmen
(Abbildung 5).

Kiinftig haben Sie die Méglichkeit,
einen oftmals praktischeren Weg zu
gehen und gleich nur ausgewahlte Lan-
dingpages zu erlauben. Dies machen
Sie mithilfe von Page Feeds, wie Sie es
von dynamischen Suchanzeigen kennen.
Damit ist es fiir eCom-erce-Set-ups
beispielsweise mdglich, sowohl alle
aktuellen URLs des Shopping Feeds
(Produktdetailseiten) als auch alle
aktuellen Kategorieseiten (etwa auch
mit einer Nebenbedingung wie ,,mit min-
destens acht Produkten) dynamisch zu
bespielen.
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Bislang nur in einzelnen Konten
taucht die Kampagneneinstellung ,,Mar-
kenausschliisse“ auf (Abbildung 6). Wie
der Name bereits vermuten lasst, kon-
nen damit Anzeigenschaltungen unter-
bunden werden, wenn die Suchanfrage
die ausgeschlossene Marke enthélt. Die
Marken kénnen auf Kampagnenebene
eingebucht oder als ,Markenlisten®
im Bereich ,Tools und Einstellungen®
verwaltet werden. Der Ablauf gestaltet
sich dabei wie etwa bei negativen Key-
wordlisten auch: Sie erstellen eine Liste
und ordnen diese dann den gewdiinsch-
ten Performance-Max-Kampagnen zu.
(Beachten Sie die Funktionsweise, wenn
Sie Markenlisten bei Search-Kampagnen
einsetzen: einfach.st/ga560).

Fazit

Performance-Max-Kampagnen
steuern in vielen Konten bereits einen
gewichtigen Anteil zu den Ergebnissen
bei. Dafiir sind die Auswertungs- und
Optimierungsmaglichkeiten noch
immer recht iberschaubar — auch wenn
Google bereits Verbesserungen und
zumindest weitere Insights angekiin-
digt hat.

Optimieren bedeutet im Google-
Ads-Konto typischerweise Testen.

Das bisherige Angebot ,Test fiir Per-
formance-Max-Kampagne® erlaubte

es bislang jedoch nur, mogliche Aus-
wirkungen der Kampagne zu messen:
Leistungssteigerungen, wenn eine
Performance-Max-Kampagne zusétzlich
zu bestehenden Kampagnen verwendet
wird, oder Vergleichswerte mit Stan-
dard-Shopping-Kampagnen.

Nun steht endlich in Aussicht, dass
klassische Split-Tests auch fiir Perfor-
mance-Max-Kampagnen im Ads-Konto
méglich sein sollen. So kdnnen all die
Einstellungen getestet, wie Sie es etwa
von Such- oder Displaykampagnen
her kennen: unterschiedliche Assets,
verschiedene Gebotsstrategien, aber
auch die Nutzung oder Nichtnutzung
PMax-eigener Funktionen wie die eben

AuszuschlieBende Keywords hinzufligen

Tragen Sie Ihre auszuschlieBenden Keywords ein (ein Wort oder eine Wortgruppe pro Zeile)

Abb. 4: negative Keywords auf Kontoebene

0 auszuschlieBende Keywords (maximal 1.000)

Abbrechen  Speichern

Automatisch erstellte Assets weu

Google erlauben, beim Erstellen von Assets zu helfen?

Sie konnen Google erlauben, Assets fir thre Anzeigen zu generieren. Hierzu werden Inhalte von Ihrer Landingpage, Ihrer Domain und thren Anzeigen
verwendet. Mit der Funktion ,Erweiterung der finalen URL" werden anhand der Informationen auf den Landingpages Ihrer Website zusatzliche relevante
Suchanfragen ermittelt. Beide Einstellungen kénnen die Anzeigenrelevanz und -leistung verbessern. Weitere Informationen

@ Die Optionen fiir automatische Text-Assets sind vollstandig optimiert

Text-Assets

Weitere Informationen

Verwenden Sie Inhalte von Ihrer Landingpage, Ihrer Domain und Ihren Anzeigen in Kombination mit Assets, die Sie direkt zur Verfiigung stellen

Passen Sie Assets je nach Relevanz an

Finale URL

Leiten Sie Zugriffe an die relevantesten URLs auf Ihrer Website weiter, wenn eine Leistungssteigerung wahrscheinlich ist. Hierfiir miissen Text-
Assets aktiviert sein, damit der Anzeigentext fiir die Landingpages relevant ist

URLSs ausschlieBen

Abb. 5: Kampagneneinstellung ,Automatisch erstellte Assets*

Mar luss Durch

von Marken erreichen Sie, dass Ihre Anzeigen nicht bei Suchanfragen ausgeliefert werden,in A

denen diese Marken enthalten sind. Weitere Informationen zu Markenausschliissen

Q, [Listen mit ausgeschlossenen Marken verwenden

Meine Markenlisten

O gest

+ Neue Markenliste

eichern

Abb. 6: Markenausschliisse

erwdhnte Optionen unter ,,automatisch
erstellte Assets™.

Einige der kommenden Funktionali-
taten wurden bereits erwdhnt. Weiteres
soll es tiber die API-Exportmdglich-
keiten fiir die Suchanfragen der User
geben, sodass die beschrankten ,,Sta-
tistiken zu Suchbegriffen nicht mehr
die einzige Quelle sind. Conversion
Lift Studies bringen den Nachweis fiir
die inkrementellen Conversions der
Performance Max. Neben der Gebots-
steuerung fiir Neu- und Bestandskun-
den (Kampagneneinstellung ,,Kunden-
akquisition) sollen bald auch separate
Gebote fiir ehemalige bzw. besondere
hochwertige Kunden méglich sein (Re-

Engagement Goals bzw. New Customer
Lifecycle Goals).

Dies alles verspricht ein wenig
mehr Kontrolle und Einflussnahme fir
den Werbetreibenden, woriiber man
sich sicherlich freuen kann. Doch ganz
sicher wird Google keine Kehrtwen-
dung machen, sondern weiter den Weg
von KI-Algorithmen, Maschinellem
Lernen und Automatisierungen gehen.
Insofern bleiben die grundsétzlichen

Probleme dieser Entwicklung bestehen:

Was tun bei Kampagnen, die nicht die
gewlinschten Leistungsdaten erbrin-
gen? Und wie kann man sicher sein,
dass es nicht eigentlich noch viel bes-
ser gehen wiirde? 1
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